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RESUMEN

El sector del turismo se encuentra en un proceso de transicion e incertidumbre y
se enfrenta a factores como el aumento competencia y el ingreso de nuevas y
pequefias agencias de viaje al mercado, estas situaciones deben ser afrontadas
rapidamente, correcto direccionamiento que este plan de Marketing sera
fundamental para desarrollar los objetivos propuestos.

El plan de marketing formulado en este documento se crea con el objeto de
posicionar el punto de venta de la castellana de la agencia de viajes en la ciudad
de Bogota reforzar y mejorar la funcionalidad de las herramientas que posee en el
area de mercadeo el cual se hace imprescindible para cumplir con las expectativas
de los clientes.

En la formulacion del plan del mercadeo se desarrolla varios apartados primero el
desarrollo de los objetivos transados para llegar al diagndstico situacional,
posteriormente identificados los objetivos de Marketing se formulan unas
estrategias de mejoramiento y se realizan los planes de accion enfocados en el
Marketing Mix.

Por ultimo, se desarrolla la viabilidad financiera del proyecto. Las estrategias
disefiadas van enfocadas a diversas actividades para la fidelizacion de los
clientes actuales y aumentar el numero de clientes nuevos.



1. ANTECEDENTES

En primer lugar se tiene que en el afio 2010 fue presentado en la Facultad de
Administracion de Empresas de la Universidad Javeriana el trabajo de grado “Plan
de Mercadeo para la Agencia de Viajes El Clan Viajes y Turismo Ltda.”,
presentado por Marfa Catalina Ortega Mufioz®, el objetivo de la investigacién era
el de aportar estrategias que puedan implementarse en pequefias y medianas
empresas de turismo que les permitan mantener los clientes actuales y atraer
clientes nuevos.

Con el disefio de estrategias y tacticas de mercadeo que proponen en su
investigacion, estas se convierten en un punto de referencia porque analizan el
sector turistico enfocdndose especialmente en entender el entorno competitivo,
para ello utilizan las Cinco (5) fuerzas competitivas de Porter. Con el trabajo se
pretendia apreciar el dinamismo y la capacidad de supervivencia de la agencia en
este sector tan dinamico y volatil; sugiriendo por medio de un Plan de Mercadeo
estrategias creativas y otras nuevas alternativas de turismo a sus clientes actuales
y cautivar a aquellos futuros clientes, para de esta forma aumentar su base de
datos y facturacion.

En el afio 2013, el consultor Adolfo Solano Agudelo realiz6 para la Camara de
Comercio de Duitama, un Estado de Arte y Diagnostico de Proyectos de
Desarrollo Turisticos Sostenibles, donde se analizé el impacto que el turismo ha
generado en la economia Nacional’. La informacién obtenida de fuentes
secundarias, permiti6 conocer el desarrollo y el avance del sector a través de
cifras y estadisticas con las cuales se identifica las oportunidades y ventajas que
tiene Colombia para lograr ser un pais turisticamente competitivo. En el andlisis de
competitividad turistica del pais se resalta que a pesar de las falencias que adn se
presentan en las actividades y servicios que se prestan para este sector, Colombia
ha logrado un avance significativo con la correcta aplicacion de la Politicas que el
Gobierno Nacional ha creado y las buenas practicas que dia a dia se convierten
en un estilo de vida para los empresarios y actores participantes del sector.

Ortega Maria C. Plan de Mercadeo para la Agencia de Viajes El Clan Viajes y Turismo Ltda 2010. Tesis
Facultad de Administracién de Empresas; Universidad Javeriana, 2010.

Agudelo, Adolfo S. Estado del arte y diagnostico de proyectos de desarrollo turistico sostenible que sean
viables para ser realizados por la camara de comercio de Duitama, Camara de Comercio de Duitama;
2013.



Se destacaron factores como la politica de mercadeo y promocion turistica, los
programas de educacion y certificacion que han sido apoyados por el Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo y la planificacion para las diferentes obras que se
han llevado a cabo por medio de herramientas como los inventarios turisticos y los
fondos que estan disponibles para estos, provenientes de entidades publicas y/o
privadas, el fondo de promocion turistica y donaciones, entre otros.

En Latinoamérica segun el diario El Pais en su articulo del 7 de septiembre dice
qgue el crecimiento econdomico de América Latina favorece al sector turistico como
nunca antes. La riqueza de la regién se concentra principalmente en Brasil y
México (73%), el resto en Argentina, Colombia y Per(®. Colombia y Pert estan
creciendo pero son paises pequefios, mientras que México y Brasil tienen como
problema que sus economias no estan creciendo al nivel que se esperaba, sefiala
el analista politico mexicano, Javier Tello. Sin embargo, estos paises concentran
el mayor numero de millonarios, el principal mercado de la industria turistica de
lujo.

Otro referente es el trabajo de grado presentado a la Facultad de Administracion
Programa de Administracion de Negocios Internacionales de la Universidad del
Rosario en el 2013, Estudios de Competitividad en el Sector Turismo en Colombia
por Angela Maria Bravo Montilla y David Ernesto Rincén Ambrosio, esta
investigacion se realizé con el objetivo de conocer la evolucién que ha tenido el
sector turismo en el mundo y en Colombia para analizar el impacto que este ha
generado en la economia nacional. La informacion obtenida de fuentes
secundarias permitié conocer el desarrollo y el avance del sector a través de cifras
y estadisticas con las cuales se identificaron las oportunidades y ventajas que
tiene Colombia para lograr ser un pais turisticamente competitivo y a su vez se
evidenciaron los factores de mejora.

Las Politicas Sectoriales ayudaron a identificar la normativa del sector y la manera
en que cada uno de los procedimientos se debe llevar. Se realiz6 un analisis de
competitividad en el pais en el cual se resalta que a pesar de las falencias que adn
se presentan en las actividades y servicios que se prestan para este sector,
Colombia ha logrado un avance significativo con la correcta aplicacion de la
Politicas que el Gobierno Nacional creé y las buenas practicas que dia a dia se
convierten en un estilo de vida para los empresarios y actores participantes del
sector. Se destacaron factores como la Politica de Mercadeo y Promocién
turistica, los programas de educacion y certificacion que han sido apoyados por el
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y la planificacion para las diferentes
obras que se han llevado a cabo por medio de herramientas como los Inventarios
turisticos y los fondos que estan disponibles para estas provenientes de entidades
publicas y/o privadas, Fondo de promocidn turistica y donaciones, entre otros.

® Diario EL PAIS, articulo del 7 de septiembre, 2014



Finalmente hacen recomendaciones para el desarrollo del sector con base al
andlisis realizado en toda la investigacion, resaltando las ciudades que han tenido
un mayor crecimiento en los dos ultimos afos, las acciones que hacen falta
implementar en las principales ciudades del pais, la necesidad de certificar el
talento humano mediante cursos ofrecidos por entidades como el SENA, el
mejoramiento de la infraestructura colombiana y la continuidad que se le debe dar

a programas como las “marcas pais”.’

2. DESCRIPCION Y FORMULACION DEL PROBLEMA

En la actualidad las empresas de bienes y servicios tienen estandares de calidad
altos lo que hace que la competencia desarrolle estrategias mas agresivas; se
busca atraer la preferencia del cliente mediante el posicionamiento de marca y la
creacion de experiencias que impacten la mente del consumidor, con el objetivo
de lograr su fidelidad y un mercadeo boca — oreja positivo que permita atraer
nuevos clientes y alcanzar una mayor participacion en el mercado.

El conocimiento profundo del consumidor permite desarrollar estrategias
diferenciadoras que se adapten a un entorno volatil y cambiante; de otra parte las
preferencias de los clientes hacia marcas consolidadas y posicionadas son para el
simbolo de garantia y respaldo.

Touréxito SAS es una mediana empresa que tiene trayectoria en el mercado en la
ciudad de Bogotd, siendo su principal fuerte la venta de tiquetes aéreos a nivel
corporativo. Su mayor reto son las pociones terrestres, ya que no les ha sido facil
penetrar en este segmento de clientes individuales.

Conscientes de esta situacion y de la importancia del reconocimiento de marca, la
compafia ha realizado estrategias de comunicacion las cuales no han tenido los
resultados esperados en este segmento que permita contrarrestar las acciones de
la competencia en cuanto a comunicacion. Sin embargo, en sus 25 afios en el
mercado ha conseguido el respaldo, la confiabilidad a nivel nacional y ha realizado
cambios en la adecuacion de sus puntos de venta e inversion en tecnologia; a
pesar de estos esfuerzos el volumen de ventas en la sucursal de la Castellana en
comparacion con las demas sucursales de Touréxito ubicadas en San Andresito,
San Victorino y San José son las mas bajas. Siendo estas dos ultimas las que
apalancan los mayores ingresos de la compafiia como se muestra en la Tabla 1y
la Grafica 1.

* Bravo Montilla Angela M; Rincon Ambrosio David E. Estudio de competitividad en el sector turismo en Colombia
(http://repository.urosario.edu.co)



Tabla 1. Ventas en millones de pesos Agencias Touréxito S.A.S.

ANO SAN JOSE SAN VICTORINO CASTELLANA INPEC
2008 8.187.682.412 3.073.155.523 184.023.082 2.415.397.227
2009 7.714.200.711 3.381.977.066 430.246.168 801.384.664
2010 5.967.861.472 4.044.111.641 1.875.451.183 22.205.579
2011 5.169.292.490 4.297.747.171 1.924.575.333 228.748.978
2012 5.762.918.579 4.279.749.281 1.256.801.544 1.372.080.741
2013 8.695.904.687 3.773.224.478 1.170.105.009 4.694.666.400
2014 10.651.610.153 3.801.682.016 1.472.630.294 5.585.072.370

Fuente: Sales Force Agencia.

Gréfica 1. Ventas Sucursales Touréxito S.A.S
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Fuente: Sales Force Agencia.

De otra parte la sucursal de la Castellana, presenta una alta rotacion de su fuerza
de ventas, el traslado de la sucursal que estaba ubicada en la calle 98 con 11,
sector comercial y de alto trafico donde se tenia una imagen de marca, frente a la
nueva sede de la Castellana ha presentado inconvenientes por ser una zona
residencial de bajo trafico de personas y dificultad de parqueo en la zona.

El surgimiento de compafiias dedicadas al Turismo mediante la utilizacion de
comercio electronico y sin presencia fisica ha aumentado la competitividad en el
sector, de igual forma las aerolineas que han incursionado vendiendo paquetes
completos debido a su capacidad de generar alianzas estratégicas.

El bajo uso de herramientas tecnolégicas (pagina web y sistemas contables o
backoffice) en el largo plazo puede convertirse en un freno de crecimiento de la
agencia dentro del sector.



Sumado a esto la falta permanente de un lider del area de RRHH y la alta
rotacion en su fuerza de ventas hacen que los resultados en sus ventas no sea el
esperado.

La agencia de viaje TOUREXITO SAS., analizé el comportamiento del mercado
en el cual se desempefia; ha observado que muchos de sus competidores han
implementado planes agresivos de mercadeo por esta razon se crea la necesidad
de desarrollar su plan de mercadeo para que se incrementen sus ventas en el
punto de venta la castellana.

Lo descrito anteriormente se muestra en la figura 1

Figura 1 Diagrama Causa Efecto

FUERZA DE

COMUNICACION UBICACION ]

Fallasenla
Comunicacion
Interna y con

clientes

VENTAS
Deficiencias en
Comunicacién
integrada de
marketing
No se cuenta
con
Parqueaderos

Zonano
Comercial

Alta

Rotacién
Falta de

Compromiso

No existe
Un area
de RRHH

BAJAS
VENTAS

Escasae
inadecuada
capacitacién
al personal
Aerolineas

CAPACITACION COMPETENCIA

Fuente: Elaboracion Propia

PUNTO LA
CASTELLANA

Ventas
Online

|nadecuado
dela
tecnologia

TECNOLOGIA ]

Teniendo en cuenta lo anterior, la pregunta de investigacion que se formula para la
presente investigacion es:

¢, Qué estrategias de mercadeo se deben formular para aumentar la participacion
en el mercado de la agencia de viajes Touréxito S.A.S en su punto de venta La
Castellana?

Para dar respuesta al problema de investigacion planteado se realizaron las
siguientes preguntas de sistematizacion:



o ¢, Cuales son las variables internas y externas que influyen en las ventas de
la compaiiia?

o ¢ Cudles seran las estrategias de producto, precio, punto de venta,
comunicacién, procesos, personal, servicio e infraestructura fisica que se
deben disefiar?

o ¢,Cual es el volumen de ventas que se desea alcanzar con las estrategias
planteadas?

o ¢, Cudl es la viabilidad financiera de las estrategias propuestas?

3. JUSTIFICACION

La importancia del turismo como motor de la economia de un pais y desarrollo
social ha sido avalada por la comunidad internacional a través de diferentes
propuestas e iniciativas, su profunda dependencia del patrimonio natural y de la
biodiversidad, asi como como su eficacia como herramienta estratégica ha
generado un cambio en la mentalidad de la sociedad, que busca la conservacién
del medio ambiente como elemento esencial para la promocion de los destinos
turisticos.

El desarrollo de la industria del turismo es un sector que ha alcanzado enorme
auge en especial en los ultimos 10 afios en la economia del pais; el gran nimero
de agencias de viajes que salen al mercado vy el crecimiento de la competencia
hacen que sea fundamental conocer cada vez mas de los mercados en la cadena
existente entre el servicio y el consumidor final®.

Dentro del Sector Turismo, el subsector comercio, restaurantes y hoteles como se
puede observar en la Tabla 2, es un sector bastante dinamico y de un crecimiento
constante:

> OMG, organizacion mundial del turismo. Foro Internacional sobre sostenibilidad Turistica e innovacién; 2014.



Tabla 2. Crecimiento Econémico Colombia 2013 - 2014

COLOMBIA: CRECIMIENTO ECONOMICO

2013 2014
Trim | Trim Il Trim Wl Ene-Sept
|Agropecuario 5.5 6.1 1.5 3.4 3.6
| Cofé 26.9 18.9 -1.9 16.3 105
| Otros agricolas 55 5.1 3.8 2.0 36
| Pecuario 2.5 4.7 15 3.6 3.3
| Madera, pesca -4.9 -2.3 -11.5 5.2 -6.8
IMMn’a 4.9 5.7 -2.2 -1.0 0.8
|Corbén 4.0 33.3 2.2 23 11.6
Petrdleo 7.8 0.4 -2.7 -2.8 -1.7
Industria Manuf; 1.0 3.2 14 03 05
|Electricidad, gas y agua 4.9 4.7 3.7 3.9 4.1
|Construccién 12.0 18.2 10.2 12.7 13.7
Edificociones 11.4 7.7 16 14.1 7.7
| Obras Civiles 12.7 26.0 17.6 11.1 184
VComerdo, restaurantes y hoteles a3 55 4.9 4.8 L3 §
T porte, ¢ icaciones 31 4.6 4.4 43 a4
’Finanus. servicios a las empresas 5.0 6.1 6.1 4.4 5.5
'Servkios sociales, comunales, personales 53 6.8 5.8 4.7 5.7
Gobilerno 5.9 83 6.8 54 6.9
;PIB Total a7 6.5 43 4.2 5.0

FUENTE: DANE, Cuentas Nacionales

Fuente: Colombia Balance 2014 y perspectivas 2015

La formulacién del plan de mercadeo para la sede la Castellana de la agencia
Touréxito S.A.S, se plantea como una herramienta Util para una compafia con
trayectoria y reconocimiento en un mercado agresivo y competitivo, que en los
altimos afios con los cambios que se han venido gestando en el pais en temas de
seguridad han permitido que los Colombianos se sientan mas seguros de viajar
por Colombia. De otra parte el incremento del ddlar, puede replantear los destinos
nacionales a cambio de los internacionales.



4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Formular un plan de mercadeo para la Agencia de viajes TOUREXITO S.A.S, que
permita lograr un incremento en las ventas de la sede La Castellana en la ciudad

de Bogota.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICO

o Realizar un diagnéstico estratégico que permita identificar las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas de empresa Touréxito S.A.S.

o Determinar los objetivos de ventas a alcanzar con el plan de mercadeo.

o Definir las estrategias de producto, precio, punto de venta, comunicacion,
procesos, personal, servicio e infraestructura fisica que permitan alcanzar el
logro de los objetivos establecidos en el plan de mercadeo.

o Determinar la viabilidad financiera de las estrategias propuestas en el plan de
mercadeo.

5. ALCANCE Y LIMITACIONES

5.1 Alcance:

De acuerdo con los objetivos planteados el alcance del proyecto es el disefio de
un plan de mercadeo para Touréxito S.A.S sede La Castellana, que permita
incrementar sus ventas.

Delimitacion Geografica: Carrera 47 a # 91- 81 La Castellana. Pbx 7560550l



Figura 2 .Foto Touréxito S.A.S
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Fuente: Archivo Documental de la compaiiia.

Figura 3. Ubicacion en mapa de Touréxito S.A.S.
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Fuente: www.googlemaps.com.co 15 de Marzo

5.2. Limitaciones:
Disponibilidad de tiempo los cuales fueron establecidos por el gerente de la

empresa
El desarrollo de la implementacion del plan de Mercadeo es responsabilidad

de TOUREXITO SAS.


http://www.googlemaps.com.co/

6. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Para el desarrollo del proyecto se tiene contempladas las actividades que se
describen en la Tabla 3, con su respectiva duracion estimada:

Tabla 3. Cronograma Proyecto de Investigacion

FEBRERO| MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO

FASE DESCRIPCION OBJETIVO
Planear el tiempo, espacio de tiempo
Planeacion de actividades y fases de la investigacidn.
1 |formulacion del proyecto de investigacio|Construccion del marco teorico

Construir los instrumentos indicados
Elaboracion y validacion del instrumento|para la recoleccion de la informacion

Aplicacion de los instrumentos a la

recoleccion de la informacion. muestra estipulada en la investigacion
Organizar y procesar la informacion
2 |Organizacion de la informacicn recolectada

Analisis de la informacion recolectada
através de los diferentes instrumentos

Analisis de la informacion estadisticos.
Interpretar y conceptualizar la
3 |Interpretacion informacion recolectada
Conclusiones Reconocer el proceso y sus resultados
Contribucion para las proximas
Sugerencias investigaciones relacionadas
Presentacion del proyecto Final a la
Presentacion Final Directora de Tesis
4 |Sustentacion Sustentacion al comité.

Fuente: Autor

7. DISENO METODOLOGICO

7.1. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion es de tipo descriptivo transversal simple de corte cuantitativo, ya
que a traves de una encuesta se solicitara informacion pertinente para la
investigacién a una muestra de encuestados del grupo objetivo por una sola vez.

7.2. POBLACION

El grupo objetivo al cual se dirige la investigacion se describe en la Tabla 4.

10



Tabla 4. Poblacién Objetivo de la Investigacion

ELEMENTOS Paquetes de Viajes dirigidos al consumidor individual.
UNIDADES DE Personas mayores de 18 afios econémicamente activas pertenecientes
MUESTREO a un estrato 4.
EXTENSION Bogoté
TIEMPO Mayo de 2015

Fuente: Autora.

7.3. TAMANO DE LA MUESTRA

Para establecer el tamafio de la muestra se tiene como base la fuente del DANE y
la Secretaria Distrital de Planeacion - SDP a junio 30 del 2011, en la cual se
muestra la poblacién por estrato socioeconémico por localidades en la ciudad de

Bogota D.C., informacion que se presenta en la Tabla 5.

Tabla 5. Bogotd, poblacion por estrato socioeconémico por localidades a Junio 30 de 2011

Localidad ESTRATOS
Sin estraio® 1. Bajo - bajo 2. Bajo 3. Medio - bajo 4. Medio 5. Medio - Alto 6. Alto

Usagquén £.324 24838 32134 144522 132.750 80.T66 T3.256
Chapinero 4683 19.087 B.711 42,378 12878 48.780
Zanta Fe 8803 70.020 15243 7630 642 BED
San Crsidkal 31.885 53 50.397 4 25
Uzme T7.7685 6.208 23 2 2
Tunjueito .08 BE3.220 - -
Sosa 754 3 16.770 ) I
Kennedy 7465 22 - -

tiban 8 L 294 -
Engativ 6.920 /99 - -
Suba 2743 4 JB0.69% 102_48: 8.382
Barrios Unidos - 126.069 7642 -
Teusaguillo - 18.747 2073
Los Martires 8117 G244 -
Antonio Nariie 2014 100.740
Puente Aranda 617 245038
La Candelara 102 12354 10454
Rafael Uribe Uribe 8.370 4,610 189.871 146.564 -
Cudad Bolvar B.105 370.800 238.356 24.572 2 1 1
Sumapaz - 3.435 1,785 E0E 227 102 133 58
Total 122,526 105.538 2.938.962 2/668.455 TO6191 195.873 130,264 7.467.804

Fuente: Boletin N° 31, Poblacidn, viviendas y hogares a junio 30 de 2011, en relacién con la
estratificacion socioeconémica vigente en el 2011

La tasa de ocupacion del estrato cuatro corresponde al 58% como lo muestra la
Tabla 6, por consiguiente el tamafio de la poblacion sera: 706.191 habitantes de
estrato 4 de los cuales el 58% es econOmicamente activo, por consiguiente la
poblacién sera de 409.591 personas.
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Tabla 6. Distribucion de la poblacion segun estrato socioeconémico (Bogota, 2011)

Tasa
Estrato global de L dE d fasa d:!
e E s ocupacion esempleo

1 61,7 547 14
2 | 643 582 96
3 638 585 83
4 | 612 579 55
5 60,7 582 4,1
6 | 612 587 4
5in informacion 624 573 g2
Total | 634 58 86

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) y Secretaria Distrital de
Planeacién. Encuesta Multipropdsito para Bogota D. C. 2011.

Para determinar el tamafio de la muestra utilizamos la siguiente formula:
N=p=q=* 72
(N—1)e?2 + Z2 xp=xgq

n

Dénde:

n, es el tamafio de la muestra.

p, es la probabilidad de éxito

g,esl-p

Z, es el nivel de confianza expresado en desviaciones estandar
e, es el error muestral

- 409591+ 0,5+ 0,5 * 1,962
"= (409.591 — 1)0,052 + 1,962 + 0,5+ 0,5

n =297

El procedimiento para la seleccién de la muestra es de caracter no probabilistico,
se utilizard el muestreo por conveniencia ya que no se cuenta con un marco
muestral y por consiguiente no se extraera aleatoriamente.
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7.4. TECNICAS E
INFORMACION

7.4.1. FUENTES DE INFORMACION

Para alcanzar los objetivos especificos se hace

suministrada en la Tabla 7.

Tabla 7. Fuentes de informacion de la investigacion

INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE

necesaria la informaciéon

OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

INFORMACION NECESARIA

FUENTES DE INFORMACION

Realizar un
estratégico que
identificar las
oportunidades,
amenazas de
Touréxito S.A.S.

diagnéstico
permita
debilidades,
fortalezas vy
empresa

e Debilidades y fortalezas
del area de ventas de la
empresa

e  Oportunidades y
amenazas del mercado.

e Fuentes Internas, datos de
ventas, entrevista gerente
de la agencia de Viajes.

e Informacién de la
competencia y de las
variables micro y

macroeconémicas.

Determinar los objetivos de
ventas a alcanzar con el plan

e Proyeccién de ventas

e Fuentes internas: Historial

de mercadeo. de ventas.

Definir las estrategias de | e  Informacion sobre

producto, precio, punto de producto, precios, canales

venta, comunicacion, de distribucion, . .
e Fuente primaria:

procesos, personal, servicio e
infraestructura  fisica  que
permitan alcanzar el logro de
los objetivos establecidos en el
plan de mercadeo.

promocion, comunicacion,

procesos, personal de

servicio e infraestructura.
e Identificacion de la ventaja

Aplicacion de Encuestas.
e Anadlisis de la competencia

Determinar la viabilidad
financiera de las estrategias
propuestas en el plan de
mercadeo.

competitiva
e Determinacion del VPN,
TIR y Relacion Costo

Beneficio.

e Fuentes internas: Analisis
proyectado de estados
financieros.

Fuente: Autora.

7.4.2. TECNICA E INSTRUMENTO

Como se indicé anteriormente la metodologia para la recoleccién de informacién
es de tipo Cuantitativo y la técnica a utilizar es la encuesta para ello se estructuro
como instrumento un cuestionario (Anexo 1) el cual se aplic6 a una muestra

representativa de la poblacion.

para poder identificar las preferencias de los

consumidores a la hora de realizar sus viajes de turismo de vacaciones o trabajo.
Para este objeto se aplicaran encuestas Fisicas a clientes potenciales de la
agencia de viajes Touréxito SAS. Se encuentran en el anexo 1 al final del

documento.
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Tabla 8. Ficha Técnica de la encuesta

Personas mayores de 18 afios econdmicamente ac
UNIVERSO pertenecientes a un estrato 4.
Personas mayores de 18 afios econdmicamente ac
UNIDAD DE MUESTREO pertenecientes a un estrato 4.
FECHA Mayo de 2015
AREA DE COBERTURA Bogota D.C.
TIPO DE MUESTREO No Probabilistico
TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS | Encuesta
TAMANO DE LA MUESTRA 297
TRABAJO PILOTO 50
Determinar las preferencias de los consumidores a la
OBIJETIVO DE LA ENCUESTA hora de realizar viajes turisticos con destino
nacional.
N° DE PREGUNTAS FORMULADAS

Fuente: Autora
7.4.3. FASES DE LA INVESTIGACION

Las fases de la investigacion se enmarcan dentro de las bases generales para la
elaboracion de un Plan de Mercadeo:

PRIMERA FASE: REALIZACION DEL ANTEPROYECTO

En esta primera fase del trabajo a realizar se hace la seleccion del tema a
estudiar, planeacion del problema a investigar, formulacién y sistematizacion del
problema a investigar, los objetivos, Justificacion y marco referencial y se
establecen los instrumentos a utilizar para el estudio de investigacion.

SEGUNDA FASE: DISENO DE INSTRUMENTO

En esta fase se construye el disefio mitolégico, la descripcion del tipo de
investigacién y se determina de acuerdo a las fuentes primaras la poblacion a la
cual se le va aplicar el instrumento de medicion

Se disefi6 el instrumento (encuestas) teniendo con base a los objetivos planteados
en la investigacion con el fin de identificar cuales son los motivantes de los clientes
al momento al momento de viajar.

TERCERA FASE: TRABAJO DE CAMPO
Se aplicaran las encuestas a clientes potenciales de la agencia de Viajes

Touréxito S.A.S., con el fin de establecer las estrategias para la implementacion
del plan de Mercadeo.
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CUARTA FASE: ANALISIS DE LA INFORMACION
Se analizara la informacion recopilada con lo cual se disefaran las
recomendaciones y conclusiones de la investigacion.

8. MARCO REFERENCIAL
8.1. MARCO TEORICO
8.1.1. CADENA DE VALOR DEL SECTOR TURISTICO

Segun el estudio realizado por la Superintendencia de Industria y Turismo - SIC,
en su estudio de agencias de viajes y turismo, Kaplinsky y Morris, (citado por
Vivianne Ventura-Dias, 2011), sefialé que la cadena productiva del turismo o
cadena de valor esta definida como: “El conjunto de todas las actividades que son
necesarias para producir un bien o servicio desde su concepcion, pasando por las
diferentes etapas de produccidon (que involucran una combinacion de
transformacion fisica y los insumos de diferentes servicios) hasta el suministro al
consumidor final para su uso”, como se muestra en la Figura 4.

Figura 4. Cadena de Valor Sector Turismo

Fuente: Camara de Comercio de Bogota 2005

( ) PROVEEDORES DE } )
T [ INSUMOS ] [ TRANSFORMACION ] COMERCIALIZACION
U / Transporte \ / \

R Intermunicipal
Transporte Alojamiento Servicios de Guias
I Internacional Actividades Turisticos
Transporte Teatrales Agencias de
Maritimo Servicios Auxiliares Turismo
S Transporte Fluvial Servicios Artisticos Servicios de
Transporte Aéreo Otras actividades Asistencia a
M Transporte de Esparcimiento Turistas
O Multimodal
Otros
L \ /N /

A partir de lo anterior, se tiene que la cadena de valor se encuentra conformada
por diversos eslabones del sector del turismo, a saber:
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d)

Proveedores de insumos, los cuales se encuentran conformados por
empresas de hoteles, excursiones nacionales e internacionales, alquiler de
vehiculos, cruceros, trenes, organizacion de convenciones, ferias,
seminarios, entre otros.

El eslabdn de transformacion el cual lo conforman todo tipo de productos que
el turista consumira durante el transcurso del viaje como son las actividades
de esparcimiento, entre otros.

El eslabén de comercializacion el cual comprende a los intermediarios de la
cadena como lo son las agencias de viajes, los servicios de guia turistico,
entre otros. En la siguiente grafica se observa el esquema de la cadena de
valor del turismo en Colombia.®

Las agencias de viajes como prestadores de servicio, son de vital
importancia para el sector dado que actian como intermediarias en este. Al
respecto, la ANATO sefala que: “Su existencia obedece a la necesidad de
reducir los elevados costos que tiene la informacion turistica, intrinsecos a su
naturaleza compleja y dispersa. De esta manera, el valor agregado
apropiado por las agencias de viaje, corresponde a la remuneracion del
servicio de arbitrar servicios turisticos entre los diferentes segmentos y
regiones que integran el mercado” (ANATO, 2006, p8.).

De acuerdo a la Ley 300 de 1996 o Ley de General de Turismo, una Agencia de
Viajes es una empresa comercial, constituida por personas naturales o juridicas
inscritas en el Registro Nacional de Turismo, y que, debidamente autorizadas, se
dediquen profesionalmente al ejercicio de actividades turisticas dirigidas a la
prestacion de servicios, directamente o como intermediarios entre los viajeros y
proveedores de los servicios.

A su vez el Decreto 502 de 1997, clasifica las agencias de viaje, en:

Agencias de viajes y turismo: son agencias de viajes y turismo las empresas
comerciales, debidamente constituidas por personas naturales o juridicas que
se dediquen profesionalmente a vender, operar y organizar planes turisticos
Agencias de viajes operadoras: son agencias de viajes operadoras las
empresas comerciales, debidamente constituidas por personas naturales o
juridicas que se dediquen profesionalmente a operar planes turisticos.
Agencias de viajes mayoristas: son agencias de viajes mayoristas las
empresas comerciales, debidamente constituidas por personas naturales o

Maria Elena Pedreros Mufioz y Diana Marcela Restrepo Gémez. SIC, Superintendencia de industria y

Comercio, Estudios de agencias de viajes en Colombia.
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juridicas que se dediquen profesionalmente a programar y organizar planes
turisticos.

La participacion porcentual por tipo de agencia de viajes, se presenta en la Grafica
2.

Grafica 2. Participacion porcentual por tipo de agencia de viajes.

280; 6%

1481; 31%

3025; 63%

B AGENCIADEWVIAIES MAYOTISTA W AGEMNCIA DEVIAJES OPERADORA
AGENCIADEVIAIES Y TURISMO

Fuente: Anato octubre del 2014

Como se puede observar la competencia es bastante amplia y por ello Juan Luis
Niicolau, en su estudio Introduccion al Marketing Turistico, indica que el papel del
marketing en la actualidad es fundamental en todas las facetas de la sociedad. Por
una parte, los consumidores y usuarios buscan satisfacer sus necesidades y, por
otra, las empresas y ofertantes en general, tratan de conseguir tres objetivos: i)
beneficio, monetario (diferencia de los ingresos y los gastos durante un periodo de
tiempo determinado) y no monetario (consecucion de un fin social); ii) continuidad.
El desarrollo de una actividad se espera que se realice a lo largo del tiempo de
manera estable; y iii) creacion de riqueza para la sociedad.’

La aplicacion de los principios del marketing en turismo no es una excepcion. En
este sentido, para la consecucion de tales objetivos, las empresas y destinos
Turisticos necesitan programar e implementar estrategias de marketing; ello les
permite tomar decisiones basicas, desde qué clientes son los mas adecuados para
un establecimiento hasta como van a comunicarse con los mismos, pasando por la
identificacion de la configuracion del producto adecuado. En consecuencia, el
marketing se puede definir segun la Asociacion Americana de Marketing como la
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e

7 Juan Luis Nicolau, Introduccion Al Marketing Turistico.
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intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, socios y la sociedad en
general.

Existen multiples formatos para la elaboracion de planes de marketing, sin
embargo para la realizacion del presente trabajo, se utilizara el modelo de plan de
mercadeo de José Maria Sainz de vicuiia Ancin, el cual define el Plan de
Marketing como un documento escrito en el que, de una forma los objetivos
sistematica y estructurada y previo a los correspondientes analisis y estudios, se
definen los objetivos a conseguir en periodo de tiempo determinado, asi como se
detallan los programas y medios de accién que son precisos para alcanzar los
objetivos enunciados en el plazo previsto®.

El objetivo fundamental de las empresas es crear relaciones duraderas con los
clientes, como via para lograr el éxito en el mercado. Para ello, las empresas
llevan a cabo un proceso mediante el cual “crean valor para los cliente y
establecgn relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los
clientes

Se busca con esta fuente identificar claramente las necesidades actuales y a
futuro del mercado competitivo del turismo, identificar segmentos claros del
mercado en base a la correcta identificacion de las oportunidades y la aplicacion
del paso a paso del plan de marketing.

Su elaboracion requiere de un proceso previo de estudio, reflexion y toma de
decisiones. En los siguientes apartados de este documento se describen cada una
de las etapas que hay que seguir hasta llegar a la elaboracién y presentacion
publica de un plan de marketing, como se muestra en la Figura 5.

8 Jose Maria Sainz El plan de Marketing en la practica; vicufia Ancin 18 edicién ECIS.

® Kotler y Armstrong, 2008.
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Figura 5. Etapas del proceso de elaboracién de un plan de marketing.

Anélisis de la DECISIONES ESTRATEGICAS DE
Situacion MARKETING
Externa
s ™
Estrategias de
B A Marketing
Diagndstico J Rl « cartera Planes
dela 1E K|l * Segmentaciéon vy de
Situacién - D E posicionamiento Accion
E * Fidelizacion
J T * Producto
v l = Precio
Analisisde la 0 N Distribucion
Situacion G » Comunicacion
S
Interna C ) \ /
1ra Etapa 2da Etapa 3ra Etapa 4ta Etapa 5ta Etapa
1ra Fase 2da Fase 3ra FASE

Fuente; José Maria Sainz de vicufia Ancin, El plan de Marketing en la practica

Para José Maria Sainz el plan de Marketing se divide en fases paso a paso. Los
cuales son:

Primera Etapa: Andlisis de la situacién

Segunda etapa: Diagnostico de la situaciéon

Tercera Etapa: Fijacion de los objetivos de Marketing
Cuarta etapa; Eleccion de las estrategias de Marketing
Quinta etapa; Definicidon de los planes de accion

Primera Fase: Andlisis de la situacién

El primer punto de referencia, a la hora de analizar la situacién externa es el
marcado por aquellos elementos no controlables que determinan el entorno. Nos
da una idea bastante buena del marco en el que se va desenvolver dicho
mercado.

Andlisis del entorno, es hacer un breve repaso al consabido cuadro
macroecondémico que el gobierno presenta para los tres proximos afios con datos
de la evolucién del PIB, del consumo privado, de la inversién, del indice de precios
al consumo, etc. Y una serie de variables generales de interés, que seran distintas
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en cada caso. Normalmente este analisis del entorno no suele ir mas alla de lo
expuesto, aunque en algunos casos suele ser relevante hacer un breve repaso al
modelo de las fuerzas competitivas de Porter para conocer el grado de
competitividad del sector. En el que nos movemos, a saber rivalidad entre
competidores, poder de negociacion de los clientes y proveedores, la amenaza de
productos sustitutos y de nuevos entrantes y al dificultad de salida del sector en el
que estamos.

El conocimiento de la realidad actual y futura de estas fuerzas resulta clave para
que la empresa pueda, de una forma ventajosa y sostenible definir y seguir su
estrategia competitiva.

Analisis de la situacién Interna

Con el andlisis de la situacion externa se lo que se trata es de ayudar a descubrir
las oportunidades y amenazas que nos presenta el mercado en el que se
desenvuelven pretende a ayudar a detectar las debilidades y potencialidades de la
empresa, desde el punto de vista comercial y de marketing.

En esta primera etapa de andlisis de la situacién obtenemos informacién que nos
permita posicionarnos favorable o desfavorablemente en cuanto al entorno y al
mercado al que nos dirigimos, asi como si lo que estamos haciendo para ser
competitivos en él es lo mas indicado, Por las razones aducidas.

Las técnicas para la recoleccion de datos son cualitativas y cualitativas, las
técnicas cualitativas de uso mas comun para reunir informacién son
fundamentalmente dos; la dindmica de grupos y las entrevistas en profundidad. La
primer proporciona un conocimiento y una comprension profunda de las
necesidades, motivaciones, actitudes, deseos y comportamientos reales del
ciudadano. A través de ella podemos determinar los sintomas de valor, los
atributos, la imagen y los significados conscientes o inconscientes gque se asocian
al fenbmeno por investigar.

Las técnicas Cuantitativas, hacen referencia a tres tipos o formulas de trabajo: las
entrevistas personales, los sondeos telefénicos y las encuestas por correo.

Segunda Fase: Diagndéstico de la situacion

El diagnostico de las situacion es la segunda etapa a considerar a la hora de hacer
un plan de marketing. En todo plan de marketing el diagnéstico es, consecuencia
de un analisis previo y a la vez una sintesis del mismo a partir de la cual seremos
capaces de identificar las oportunidades y amenazas que presenta el entorno y
con el que descubriremos aquellos puntos en los que el negocio se muestra fuerte
o débil respecto de los competidores para establecer el diagndstico de la situaciéon
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el marketing emplea dos instrumentos principales EL DAFO Debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas y la matriz de posicion competitiva.

Tercera Fase: Fijacion de Objetivos del Marketing

En términos de marketing, y decisiones estratégicas tenemos que entender que la
cultura de la inmediatez, de la impaciencia, constituyen un lastre del que es
necesario desprenderse si queremos buscar la eficiencia, los objetivos del
marketing y las estrategias , que en un plan de marketing estratégico son siempre
decisiones de largo alcance, son las mas trascendentales en un plan de esta
naturaleza, aunque a corto plazo sean las que menos resultados visibles
presenten, Es necesario saber diferenciar claramente en lo que representan las
decisiones estratégicas ( mediano y largo plazo ) y lo que buscan las decisiones
operativas ( corto plazo), ganar una batalla puede que sea considerado como un
éxito desde de punto de vista operativo, pero tal vez desde el punto de vista
estratégico todo un fracaso.

Una decision estratégica responde a la pregunta ¢ Estamos haciendo lo correcto?
Mientras que ante una decisidon operativa la cuestion que nos planteamos es mas
bien, ¢estamos haciendo las cosas correctamente? Supone decir que si se quiere
obtener hoy ms rentabilidad o mas participacion de mercado (importante decision
que se debe tomar en la etapa de objetivos del marketing) y si para ello se va a
lanzar un nuevo producto o salir a un mercado nuevo o se debe diversificar la
empresa o dirigirnos a otro segmento de mercado, o a los mismos pero con otro
posicionamiento, etc.

Los objetivos del marketing estan sustentados sobre supuestos o hipétesis de
partida o escenarios que se habran contemplado en el analisis de la situacion.
Aqui reside, en buena medida, la dificultad que la elaboracién de todo el plan de
marketing conlleva.

Cuarta Fase: Eleccién de las estrategias de marketing

Las estrategias consisten sencillamente en adecuar los factores internos a los
factores externos con el fin de obtener la mejor posicibn competitiva. El
planificador, en funcion de su interpretaciéon del analisis efectuado, tiene que
planear diversas alternativas y reflexionara acerca de la méas idénea teniendo
siempre presente los medios de los que dispone y los resultados deseados.

Se tiene la tarea de delimitar aquellas fases de la estrategia desde la cual sera el
responsable de marketing quien establezca las directrices para la accion. Con este
fin, 4 niveles los cuales son:

o Decisiones estratégicas corporativas; la vision, la mision, el negocio y las
estrategias competitivas.
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o Estrategias de cartera; concretan todas las alternativas producto_ mercado
que la empresa contempla dentro de esa actividad. Por ello, se puede
concluir que en este nivel de la estrategia se fija la marcha a seguir para
cada unidad de negocio, detallando las diversas combinaciones producto _
mercado que debera desarrollar la empresa.

o Estrategias de segmentacion y posicionamiento; En primer lugar la
identificacion de los diferentes segmentos existentes en el mercado, en
segun do lugar, la deteccion de aguel segmento atractivo para la empresa en
el que se tienen ventajas competitivas, es decir, el segmento estratégico y
finalmente la determinacion del posicionamiento adecuado lo cual pasa por
conseguir una posiciéon singularizada y significativa en el mercado, para o
que la empresa debe ser capaz de diferenciarse de sus competidores en
alguno de los aspectos que valora ese segmento estratégico.

o estrategias funcionales: hace referencia a cuantas funciones haya en la
empresa, lo constituye el marketing mix: estrategia de producto, de
distribucion y estrategia de comunicacion.

Quinta fase: Definicién de los planes de accién

La definicion y ejecucion de los planes de accién es, sin duda la fase de mayor
dinamismo dentro del plan de marketing. Una estrategia debe traducirse en
acciones concretas para ser una estrategia efectiva es importante asignar un
responsable que supervise y ejecute los planes de accion marcados en los plazos
previstos (calendario de las acciones) asi como asignar los recursos humanos,
materiales y financieros requeridos, evaluar los costes previstos y, de una manera
especial, jerarquizar la atencion y dedicacién que se debe prestar a dichos planes
en funcién de su urgencia e importancia.

En cuanto a la naturaleza de las acciones de marketing, como es logico, estas se
referirdn a los elementos del marketing mix oportunos en cada caso, siendo su
condicion de (etapa final del proceso) una poderosa razén para que el criterio
fundamental seguido hasta ahora, el de la coherencia con todo lo expuesto en las
fases anteriores se respete y afiance a plenitud.

8.2 MARCO CONCEPTUAL

La terminologia utilizada en los procesos de la formulacién del plan de mercadeo
para la agencia de viajes Touréxito SAS, adicional en este trabajo se va a
encontrar palabras referentes a la industria turistica las cuales seran explicadas a
continuacion. Con la finalidad de analizar con mayor profundidad y entendimiento
del mismo.
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Demanda turistica: Esta constituida por el conjunto de consumidores —o
posibles consumidores— de bienes y servicios turisticos.

Producto: conjunto de caracteristicas Tangibles e intangibles, que pueden
(forma, tamafia, color) e intangibles (imagen de empresa, marca)

Destino Turistico: pais region o ciudad hacia el que se dirigen los visitantes
y que tiene como su principal objetivo la concentracién de instalaciones y
servicios disefiados para satisfacer las necesidades de los visitantes , turistas

Diferenciacion: Consiste en desarrollar productos, servicios 0 experiencias
con cualidades distintas importantes para que sean percibidas como algo
anico por el consumidor.

Estrategia: Plan general e integrado que relaciona las ventajas de la
empresa con los retos del ambiente y garantiza que los objetivos de la
empresa se consigan

Mision: Rama de negocio al que la empresa se dedica, definido por el
producto o servicios que la empresa comercializa. La mision establece el
propésito de la empresa, el valor que la misma provee a sus clientes a través
de sus productos o servicios.

Viajes & Turismo: El Consejo Mundial de Viajes & Turismo lo ha definido
como “Una coleccion de productos (Duraderos y no duraderos, de consumo y
de capital) y de servicios (Actividades) que van desde las tarifas
aerocomerciales y de cruceros, hasta el alojamiento, comidas en
restaurantes, ocio, recuerdos Yy regalos, servicios de migracion vy
aparcamiento, vehiculos y automoviles de recreacion, fabricacion de
aeronaves Yy desarrollo de complejos”.

Vision: Imagen ideal de empresa hacia la cual desea evolucionar una
organizacion”. Los elementos caracteristicos de la vision son: Es una imagen
futura; tiene la connotacion de un ideal (Excelencia); es posible de alcanzar;
tiene poder inspirador; la formulan los propietarios/gerentes pero es
compartida por toda la empresa; se la expresa en términos cualitativos; es la
Unica, la

Viajero. Es toda persona que se desplaza fuera del pais de residencia
Visitante. Es una persona que viaja a un destino principal distinto al de su

entorno habitual, por una duracion inferior a un afio, con cualquier finalidad
principal (ocio, negocios u otro motivo personal) que no sea la de ser
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empleado por una entidad residente en el pais o lugar visitados.

o Industria turistica. Las industrias turisticas incluyen todos los
establecimientos en los cuales la actividad principal es una actividad
caracteristica del turismo.

8.3 MARCO LEGAL

La normatividad legal que rige a Touréxito S.A.S, como Agencias de Viajes y
Turismo es:

8.3.1. Normatividad Turistica

Ley 300 de 1996

Ley 1101 de 2006

Ley 1429 de 2010

Decreto — Ley 019 de 2012

Ley 1558 de 2012

Decreto 502 de 1997

Decreto 504 de 1997

Decreto 1075 de 1997

Decreto 1076 de 1997

Decreto 2074 de 2003

Decreto 2590 de 2009

Decreto 2438 de 2010.
Resolucion 4896 de 2011. Guias
Resolucion 0161 de 2012 Arrendadores

8.3.2. Unidades Sectoriales de Normalizacién

El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo fomenta el mejoramiento de la
calidad de los servicios turisticos ofrecidos a la comunidad. Para el efecto,
promueve la creacion de Unidades Sectoriales de Normalizacion para cada uno de
los subsectores turisticos, que son:

Cotelco

Acodrés

Turismo Sostenible

Astiempo

Consejo Profesional De Guias De Turismo
Consejo Profesional Agentes De Viajes
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8.3.3. Normas Técnicas Sectoriales (51 NTS Y 577 PST)

Alojamiento y Hospedaje
Turismo Sostenible

Guias de Turismo

Agencias de Viajes
Establecimientos Gastrondmicos

8.3.4. Tiempo Compartido Prestadores de Servicios Turisticos (Art. 76 Ley
300 de 1996)

Entiéndase por prestador de servicios turisticos a toda persona natural o juridica
gue habitualmente proporcione, intermedie o contrate directa o indirectamente con
el turista, la prestacion de los servicios a que se refiere esta ley y que se
encuentre inscrito en el Registro Nacional de Turismo.

Obligaciones de los Prestadores de Servicios Turisticos (Art. 77 Ley 300 de
1996)

Inscribirse en el Registro Nacional de Turismo.

Acreditar, ante el Ministerio de Desarrollo Econémico, las condiciones y
requisitos que demuestren su capacidad técnica, operativa, financiera, de
procedencia de capital y de seguridad al turista, asi como los titulos o
requisitos de idoneidad técnica o profesional correspondientes, de
conformidad con la reglamentacion que para el efecto expida el Gobierno
Nacional, para efectos de su inscripcion en el Registro Nacional de Turismo.
Ajustar sus pautas de publicidad a los servicios ofrecidos, en especial en
materia de precios, calidad y cobertura del servicio.

Suministrar la informacion que le sea requerida por las autoridades de
turismo.

Dar cumplimiento a las normas sobre conservacion del medio ambiente tanto
en el desarrollo de proyectos turisticos, como en la prestacion de sus
servicios.

Actualizar anualmente los datos de su inscripcion en el Registro Nacional de
Turismo.

Prestadores de Servicios Turisticos que se deben registrar (Art. 12 de La Ley
1101 de 2006)

Los hoteles, centros vacacionales, campamentos, viviendas turisticas y otros
tipos de hospedaje no permanente, excluidos los establecimientos que
prestan el servicio de alojamiento por horas.

Las agencias de viajes y turismo, agencias mayoristas y las agencias
operadoras.
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Las oficinas de representaciones turisticas.

Los guias de turismo.

Los operadores profesionales de congresos, ferias y convenciones.

Los arrendadores de vehiculos para turismo nacional e internacional.

Los usuarios operadores, desarrolladores e industriales en zonas francas
turisticas.

Las empresas promotoras y comercializadoras de proyectos de tiempo
compartido y multipropiedad.

Los establecimientos de gastronomia y bares, cuyos ingresos operacionales
netos sean superiores a los 500 salarios minimos legales mensuales
vigentes.

Las empresas captadoras de ahorro para viajes y de servicios turisticos
prepagados. Los concesionarios de servicios turisticos en parque. Los
demas que el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo determine.

Las empresas de transporte terrestre automotor especializado, las empresas
operadoras de chivas y de otros vehiculos automotores que presten servicio
de transporte turistico.

Los Parques Tematicos

Normas Técnicas Sectoriales — AV

001: Reservas en agencias de viajes, 2002.

002. Atencidn al cliente en agencias de viaje, 2002.

003. Infraestructura en agencias de viaje, 2002.

004. Disefio de paquetes turisticos en agencias de viajes, 2003.

005. Norma de competencia laboral. Asesoria y venta de servicios y
paquetes turisticos satisfaciendo las necesidades del cliente y contribuyendo
a los rendimientos esperados por la empresa, 2004.

006. Norma de competencia laboral. Administrar el area comercial en
agencias de viajes, 2004.

007. Norma de competencia laboral. Dirigir el &rea administrativa en agencias
de viajes, 2004.

9. CONTEXTUALIZACION EMPRESARIAL

La Agencia de Viajes Touréxito S.A.S, es una agencia de viajes, fundada el 19 de
abril de 1992 con un objetivo claro, ofrecer un gran servicio y satisfacer las
necesidades y diferentes alternativas existentes en el mercado turistico. Con una
trayectoria de 25 afios en el mercado se ha consolidado en el Sector Turistico lo
cual le ha permitido el reconocimiento y el respeto como una de las mejores
agencias de viajes, prueba de ello es el haber recibido el premio Club de Honores
de la Alianza Summa como una de las mejores agencias de viaje.
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Actualmente se encuentran certificados por un organismo de tercera parte en las
Normas Técnicas Sectoriales e ISO 9001:2008, lo que los compromete aun mas
en prestar un servicio de alta calidad y exigencia.

Touréxito S.A.S cuenta con personal calificado comprometido con el sentir y el
actuar de la Agencia, contribuyendo dia a dia con la mision y la vision de la
compafia, es asi como los procedimientos a la hora de entregar soluciones y
bienestar a sus clientes los imponen con un estilo particular seduciendo y
fidelizando la clientela individual y corporativa, implementando nuevas propuestas
en la reduccibn de costos en sus viajes, ofreciendo condiciones éptimas y
personalizando el servicio para un mejoramiento continuo y una correcta gestion
administrativa en los viajes de negocios.

La empresa cuenta con 35 empleados directos, todos los empleados de la
empresa son profesionales, técnicos y empiricos que se han capacitado para la
prestar de una buena atencién al cliente y el desempefio de sus funciones. La
estructura organizacional de la Touréxito se presenta en la Figura 6, donde se
muestran las tres (3) oficinas ubicadas estratégicamente en diferentes zonas de
Bogota (Centro, San Andresito y La Castellana); las cuales dirigen sus servicios a
clientes corporativos y a clientes individuales.

Figura 6. Organigrama Touréxito S.A.S.
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Fuente: Organigrama (en linea) Manual de Calidad Touréxito SAS

La agencia de viajes cuenta con sistemas avanzados de tecnologia el cual es un
componente organizacional en la medida que se hace parte del sistema interno de
la organizacion y por tanto influye en el correcto seguimiento del comportamiento
de los clientes y facilita las tareas a los colaboradores.

o Customer Relations Management CMR
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o Informacién centralizada de sus datos de forma segura.
o Disefio de productos y servicios
o Andlisis y estados de las peticiones de la empresa en tiempo real.

De igual forma a nivel internacional Touréxito es socia de EGENCIA, la quinta red
de agencias de viajes independientes mas grande del mundo; tienen 4200 clientes
corporativos a nivel mundial, con ventas 1,4 billones de ddélares en el 2009. A
nivel Colombia pertenecen al Grupo Over Colombia, este cuenta con 40 agencias
afiliadas, 78 oficinas de venta y servicios en 19 ciudades del pais. Lo anterior le ha
permitido consolidar clientes corporativos muy importantes que se muestran en la
Figura 7.

Figura 7. Clientes Corporativos
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Fuente. Manual de Calidad Touréxito S.A.S.

9.1. PLANEACION ESTRATEGICA DE LA EMPRESA

9.1.1. MISION DE LA EMPRESA

Nuestra misidn es brindar la mejor atencién y servicio a través de un selecto grupo
de profesionales, capacitados para trabajar por el bienestar y la satisfaccion de

una clientela exigente, con las mas altas expectativas en la realizacion de sus
viajes.
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9.1.2. VISION

Ser una de las mejores agencias del pais, con un compromiso integral de
responsabilidad, servicio y calidad; con cada uno de nuestros clientes,
constituyéndonos como una empresa lider en servicios turisticos.

9.1.4. CERTIFICACIONES

TOUREXITO S.A.S, cuenta con el Certificado de Calidad Vigente en ISO
9001:2008 y los certificados de las Normas Técnicas Sectoriales Vigentes en:

NTS AV 01 — Reserva en Agencias de Viajes.

NTS AV 02 — Atencién al Cliente en Agencias de Viajes.
NTS AV 03 — Infraestructura.

RUC- Consejo Colombiano de Seguridad. Marzo del 2014

9.1.5. SERVICIOS
Los servicios que actualmente se prestan a nuestros consumidores son:

o Reserva y venta de tiquetes aéreos, de hoteles, autos y venta de tarjetas
de asistencia.

Servicio In Plant.

Asistencia en los aeropuertos.

Asesoria y tramite de documentos.

Atencion y coordinacion de grupos, eventos y convenciones.

Servicios Adicionales

. Vitrinas Turisticas.

. Precompras con tarjetas de Asistencia con descuentos especiales para el
manejo Corporativo.

. Convenios especiales con el Fondo de Empleados

9.1.6. PROCESOS

El mapa de procesos que se muestra en la Figura 8, permite observar los
procesos que desarrolla la Agencia para cumplir con su razén de ser a través de
sus areas administrativas, de apoyo y operativas al lograr una sinergia
indispensable para cumplir con las expectativas y necesidades del cliente y su
posterior fidelizacion.
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Figura 8. Mapa de Procesos Touréxito S.A.S.
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Fuente: Manual de calidad Touréxito SAS

10. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

10.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

Entorno politico: Entendiendo la importancia que el turismo tiene para el
desarrollo del pais el 10 de junio del 2012 se crea la Ley 1558, por la cual se
hacen modificaciones a la Ley 300 de 1996 conocida como la Ley General del
Turismo, a la Ley 1101 de 2006 y se dictan otras disposiciones. Dichas reformas
tienen por objeto el fomento, el desarrollo, la promocién, la competitividad del
sector y la regulacion de la actividad turistica, a través de los mecanismos
necesarios para la creacién, conservacion, proteccion y aprovechamiento de los
recursos y atractivos turisticos nacionales, resguardando el desarrollo sostenible y
sustentable y la optimizacion de la calidad, estableciendo los mecanismos de
participacion y concertacion de los sectores publico y privado en la actividad.

Entorno Econdémico: El dinamismo en el cual se mueve la economia del pais en
el sector hotelero y aerolineas, se suma las agencias de viaje quienes estan
dando un nuevo foco para estos sectores de la economia para atender los
diferentes mercados.

Durante el afio 2013 la economia colombiana crecidé un 4.3% con relaciéon al afo

2012. Durante el cuarto trimestre crecié en 4.9%, comparado con el mismo
trimestre del afio anterior.
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Figura 9. Evolucién porcentual de la economia colombiana 2001 — 2012
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Fuente: DANE - Direccion de sintesis y cuentas nacionales.

El turismo es la actividad econdémica que ha tenido mayor dinamismo en los
altimos tiempos a nivel mundial, se ha convertido en punta de lanza del
capitalismo global, significa un vehiculo muy eficaz para la globalizacion financiera
y el movimiento mundial de capitales™®.

El turismo al ser una actividad econdmica es conveniente para el desarrollo y
crecimiento del pais en relacion a las empresas turisticas, ocupacion hotelera,
generacion empleo todo esto gracias a no solo a los visitantes extranjeros sino
nacionales. Colombia se ha convertido en un territorio muy atractivo para la
inversion extranjera lo cual permite la apertura de nuevos hoteles y restaurantes y
por lo tanto se aumenta la demanda de mano de obra calificada. EI empleo en
hoteleria, restauracion y turismo crece en todo el mundo pero la mundializacién
deja atrds a muchas empresas medianas y pequefias. En el siguiente grafico de
observa el comportamiento del PIB por ramas de actividad econdmica.

10 Ulises Castro Alvarez (CV) y Jorge Humberto Lépez Cérdova (CV) DESARROLLO REGIONAL Y TURISMO: REVISION
HISTORICO ESTRUCTURAL DE LA RIVIERA NAYARIT, MEXICO;2010 (http://www.eumed.net).
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Figura 10. Comportamiento del PIB por Ramas de Actividad Econémica 2013 — 11/ 2012 - Il

Ramas de actividad Variacion porcentual

Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 7.6
Explotacion de minas y canteras 43
Industrias manufactureras 1,2
Suministro de electricidad, gas y agua 4,7
Construccion 6,4
Comercio, reparacion, restaurantes y hoteles 4,1
Transporte, almacenamiento y comunicaciones 2,8
Establecimientos  financieros, seguros, actividades 19
inmobiliarias y servicios a las empresas !

Actividades de servicios sociales, comunales y personales 4.7
Subtotal valor agregado 4.3
Impuestos menos subvenciones sobre la produccidn e 10
importaciones !

PRODUCTO INTERNO BRUTO 4,2

Fuente: DANE — Direccién de sistemas y cuentas nacionales.

El turismo en Colombia se especializa la meta es convertir a Colombia en el quinto
pais mas turistico de América Latina. Inversion hotelera por exenciones tributarias,
aerolineas de bajo costo, turismo gay, religioso y de salud y agencias en
supermercados son elementos que ya estan ayudando a lograrla. Pasar de recibir
1,2 millones de turistas internacionales a 4 millones en los proximos dos afios es
una de las prioridades del Gobierno, que ve en el turismo una plataforma de
impulso para la economia en los afios venideros™.

Los cambios que ocurren en el mundo, debido a fendmenos sociales, econémicos
y culturales son aspectos necesarios a la hora de realizar un diagnostico, factores
como la globalizacion del mercado las cuales derivan procesos de concentracion
de riguezas y exclusion de diferentes sectores la existencia de conflictos internos
en paises de diferentes tipos, religiosos, politicos afectan visiblemente el sector
del turismo de los paises.

Los avances en la tecnologia han dejado conocer mas rapidamente los servicios
gue ofrecen paises emergentes los cuales se estan preparando con los cambios
ofrecidos por el sector a nivel mundial y los adoptan de a sus lugares para
hacerlos mas  atractivo y poder replicar facilmente estas experiencias a los
consumidores con productos y servicios del sector turistico lo que ha hecho
cambiar significativamente los habitos de consumo de los turistas.

* http://www.dinero.com/negocios/articulo/turismo-colombiano-especializa/58957
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De acuerdo a la informacion del barémetro OMT sobre turismo mundial, los
ingresos por turismo internacional crecieron un 4% en el 2012. Esto refleja una
cifra de 1,075 billones de délares (837.000 millones de euros) en todo el mundo,
los cuallzes iniciaron en el 2012 en 1,042 billones de dolares (749.000 millones de
euros) .

Crecimientos por encima del 13% al 25%, lo cual muestra por que el turismo es
uno de los indices mas altos en las exportaciones a nivel mundial. El turismo
genera también ingresos por exportaciones a través del transporte internacional de
pasajeros. Este ultimo concepto, ascendid segun los calculos a 219.000 millones
de ddlares en 2012, con lo cual el total de ingresos generados por el turismo
internacional alcanzaria los 1,3 billones de ddlares, un promedio de 3.500 millones
de ddlares al dia.

El PIB colombiano crecié 4,3% en 2013, la misma cifra alcanzada por el sector
Comercio, Reparacion, hoteles (participando, con el 3,6% del PIB total); el
subsector hoteles, restaurantes y bares registré una variacion de 4,6%, y una
participacion en PIB total de 2,8%".

El turismo es una actividad altamente generadora de empleos por lo que la
desaceleracion puede que genere altas tasas de desempleo en el mundo, a
diferencia de Europa en Colombia es menos notoria la desaceleraciéon y el ingreso
de viajeros'. En el sector del turismo, el cual representa el 50% de las
exportaciones de servicios de Colombia, se han creado mas de 95.000 empleos.

Entorno Tecnoldgico: La incorporacion de nuevas tecnologias y La internet en
las empresas de turismo ha significado la oportunidad de desarrollar nuevos
mercados virtuales, donde las empresas del sector turismo aprovechan los
avances de la tecnologia para ofrecer sus productos y servicios, por que facilitan a
las empresas conectarse con clientes como con proveedores. La empresa han
adaptado los modelos de negocios ya existentes a las redes sociales para ser mas
competitivos en el mercado. De ahi que un alto porcentaje de empresas estén
migrando algunas de sus actividades comerciales al internet.

Los proveedores turisticos, las aerolineas, los hoteles, etc., han venido
desarrollando programas en linea donde los clientes pueden hacer sus reservas y
comprar servicios en linea lo que facilita la transaccion y la experiencia del cliente.

2 Anénimo. Comportamiento De Las Agencias De Viajes Y Del Turismo En Colombia Y EI Mundo.
(http://www.anato.org/index.php/investigaciones)

'3 Informe turistico Enero 2014 ministerio de comercio, industria y turismo

 OIT organizacion internacional del trabajo

33



Buscando mayor reconocimiento y liderazgo en el sector del turismo y estando
expectantes a las nuevas tendencias del mercado como son: *°Las redes sociales
las cuales juegan un papel cada vez mas importante en el sector turistico. La
difusion de datos, mensajes, opiniones e imagenes a través de Twitter, Facebook,
blogs, Flickr y otras plataformas, asi como los nuevos modelos de gestion de la
informacion que ahora son posibles, son hoy parte importante del sistema de
inteligencia y comunicacién de un destino turistico. Es asi como se busca estar
cada vez mas a la par de las nuevas tecnologias para tener mayor participacion n
en el mercado

Entorno Cultural: A nivel nacional los destinos mas vendidos son, en conjunto,
los de la Costa Caribe (42% en total), principalmente Cartagena, que sigue siendo
uno de los destinos turisticos mejor vendidos del pais. En lo que a destinos
internacionales se refiere, el destino mas vendido es Estados Unidos, sobre
destinos como Panama o Espafia. En Sudamérica los destinos mas vendidos son
Pert y Argentina®™.

Figura 11. Principales Destinos Nacionales
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Fuente: Censo Agencias de Viajes 2010

Los principales motivos de viaje son vacaciones - recreacion (45%) seguido de
visita a parientes y amigos (41%), unos 10 resultados que definen claramente el
perfil del visitante que realiza viajes dentro del pais®’

!® Curso Internacional OMT - THEMIS: Excelencia en marketing turistico: Los medios sociales en el destino turistico

'® Censo Agencia de Viajes 2010.
' An6nimo; 3ra Conferencia Internacional de Medicion y Analisis Econdmico Regional de Turismo, 2013.
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10.2 MODELO DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS
10.2.1. RIVALIDAD EXISTENTE

La conformacion de grupos de agencias de viajes tiene cada dia mayor
importancia, las pequefias agencias se asocian a grupos empresariales solidos lo
que les permite ser mas rentables y competitivas con herramientas tecnologicas
que les facilita adaptarse a los cambios del mercado y a la demanda existente™®.

En la siguiente gréfica 3 podemos observar los principales competidores, donde el
grupo Comfamiliar ocupa el primer lugar con una cuota de participacion del
27.32%, seguido del grupo Aviatur con el 22.65% entre otros.

Grafica 3. Grupos de Agencias de Viajes (Ingresos a Marzo del 2012)
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Fuente: Ministerio de Industria Comercio y turismo

El competidor mas grande en Bogota es el grupo Aviatur, una de las ventajas del
Grupo es que cuenta con la administracién por concesion de cuatro (4) parques
naturales: Tayrona, Gorgona, Amacayacu Yy Nevados®, lo que genera un
diferencial frente a las demas agencias de viaje.

En 2013, el lider Grupo Aviatur, aunque se contrajo, mantuvo un amplio liderazgo
con sus empresas Aviatur, Cielos Abiertos, Axa Asistencia Colombia, Octupus
Travel, Union de Representaciones, Mayatur, Avia Caribbean, y Avia Marketing.

Mas atras se posicionaron Servincluidos, Amadeus IT Colombia, Despegar.com,
Circulo de Viajes Universal, Panamericana de Viajes, Sabre Colombia, Price
Travel, y Assist-Card de Colombia.

'8 Chan Kim, Renée Mauborgne. La estrategia del océano azul.

% www.sig.gov.co
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Por otro lado, entre las agencias restantes se distinguieron en 2013 por su
dinamismo Casa del Turismo Colombia, Subatours, L’Alianxa Travel Network,
Escobar Ospina, Mundial de Viajes, Atrapalo Colombia, A Lugares y Destinos,
Turismo al Vuelo, Viajes El Corte Inglés, World Tours, Trafalgar Tours, Viajes
Veracruz, Promotora de Turismo Cali, Viajes Grupo Nobel, Santur, Viajes
Zeppelin, Caminantes Viajes y Turismo, Viajes Agentur, Eventurismo, Viajes
Molitur, All Reps, Travelport Andina, y Colombian Tourist®°.

La competencia es mas fuerte ahora con el surgimiento de nuevas agencias de
viaje, los proveedores de los mismos servicios que son las aerolineas y los
hoteles. En Colombia los grupos de consolidacion o consolidadores como lo es
Aviatur trabajan como free lance con margenes mas bajos, debido a la reduccion
del margen de intermediacion lo que hace que puedan ofrecer servicios a costos
mas bajos. Parte de la estrategia que tienen Touréxito es la alianza con EGENCIA
a nivel global que le permite asegurar clientes corporativos que tienen mejor
ingreso por ende mayor rentabilidad, ya que pagan un fee adicional para obtener
informes corporativos y andlisis de sus compras con las recomendaciones
necesarias para lograr un mejor retorno de su inversién en viajes.

10.2.2. POSIBILIDAD DE NUEVOS ENTRANTES

El mercado del turismo tiene pocas barreras de entrada, los requisitos de
operacion de una agencia de viajes y turismo son féaciles de cumplir, no se
requiere una mayor inversion para poder ejercer sus funciones, se debe contar
con los sistemas tecnol6gicos minimos requeridos para hacer la solicitud de
reservas.

10.2.3. POSIBILIDAD DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

El sector turistico, en concreto el subsector operador turistico facilita al cliente la
posibilidad de contratar servicio de hoteles, restaurantes, empresas de transporte,
etc. Por ello, pueden existir productos sustitutivos que use el cliente para no
contratar una empresa de este sector.

Un ejemplo de sustitucién puede ser que el cliente organice su viaje con los
productos ofrecidos por separado, comprandolos por internet, organizandolos
previamente desde casa, haciendo viajes espontaneos, otro ejemplo podria ser el
caso en el gue el cliente viaje sin planear visitas turisticas y acuda a puntos de
informacion gratuita para informarse de las posibles actividades, sin necesidad de
acudir a ningun intermediario.

®Ranking 2013 agencias de viajes y turismo de Colombia; 2014. http:/lanota.com/index.php/CONFIDENCIAS/Ranking-
2013-agencias-de-viajes-y-turismo-de-Colombia.html
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10.2.4. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores tienen un fuerte poder de negociacion, puesto que pueden
ofrecer de manera independiente a los consumidores los servicios de alojamiento,
restaurante, transporte y diversion.

Figura 12. Relacién entre proveedores, intermediarios y consumidor final

N
. AGENCIAS
PROVEEDORES [AEROLINEAS][ HOTELES ][MAYORISTAS [ OTROS ]
>
AGENCIAS DE VIAJES Y
TURISMO

INTERMEDIARIOS

CONSUMIDOR FINAL

- >y

Fuente, Estudios de mercado, agencias de viajes en Colombia, Superintendencia de industria y
comercio

10.2.5. PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Debido al alto nivel competitivo los consumidores tienes multiples opciones para
acceder a los servicios que prestan las diversas agencias de viajes; de igual forma
los almacenes de cadena vienen ganando participacion al utilizar estrategias de
dicersificacion concéntrica donde el comprador encuentra desde los productos de
conveniencia hasta los servicios de agencia de viajes.

El internet también ha cambiado los rituales de busqueda de informacién y
compra, el consumidor toma la decision de comprar de forma independiente los
servicios que el considera necesarios 0 por el contrario toma de la decisién de
adquirir un paquete tradicional.

10.3. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
Para el andlisis del perfil competitivo de Touréxito S.A.S, se tomaron como

referentes dos de las empresas que a juicio de la Gerencia son sus principales
competidores como lo son BCD y CWT.
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Figura 13. Matriz de Perfil Competitivo

FACTOR CLAVE DE EXITO PONDERACION TOUREXITO BCD CWT CARLSON WAGN LITS
TURISMO
Alianzas 20% 3 0,6 3 0,6 4 0,8
Ofertas de servicio 30% 2 0,4 3 0,6 3 0.6
Seguridad en ventas por Internet 10% 2 0,4 3 0,6 3 0.6
Promocion y publicidad 20% 3 0,6 3 0,6 4 0,8
Personal Capacitado 20% 2 0,4 3 0,6 3 0.6
TOTALES 100% 2,4 3 3.4

Fuente: Autora.

Como podemos analizar CWT presenta mayores ventajas competitivas sobre sus
competidores, por tanto Touréxito debe emprender planes de accion que le
permitan disminuir la brecha entre sus competidores mas cercanos.

10.4. DEBILIDADES, OPORTUNIDADES, FORTALEZAS Y AMENAZAS

Se realiza un diagnostico estratégico para determinar una lista de debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas con el fin de iniciar su cuantificacién y el
desarrollo de estrategias que permitan la supervivencia empresarial.

Figura 14. Lista de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas

ANALISIS INTERNO
FORTALEZAS DEBILIDADES

ANALISIS EXTERNO
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Ne

Personal con Orientacion al

Resistencia al cambio por parte

Aumentar la participacion en el
mercado, ya que la tendencia

Competencia con agencias DE
VIAJES con presencia fisica y|

cliente de los asesores comerciales de consumo viene en| i ual
crecimiento. )
Proceso de Paz ha creado|Aumento de busqueda por parte
No cuentan con fuerza
Sistema CRM Customer ; confianza para que el|de los consumidores en paginas
2 comercial en asesores para
Relations Management consumidor se sienta seguro aljque  venden  senvicios  par

clientes individuales

viajar

separado. Groupon, Trivago

Capacidad de

endeudamiento

Ubicacién del punto de venta La
Castellana en una zona
Residencial

Nuevos espacios con atractivos
turisticos, culturales
deportivos a nivel nacional

-

Entrada de nuevas agencias de
viajes internacionales al pais

Alianza estratégica con al

El area de RRHH no esta

Mejorar reconocimiento de la

La venta en Retail y almacenes

4 |grupo internacional estructurada imagen de la agencia de cadena con las marcas
EGENCIA g g : propias de viaje y turismo
Certificados en RUC

5 |Consejo colombiano de|D Q No regulacion de los precios
seguridad.

Fuente: Autora.
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10.5. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS - MEFI

Se analizan las fortalezas y debilidades, calificandolas de acuerdo a los siguientes
parametros:

1 = Debilidad mayor
2 = Debilidad menor
3 = Fortaleza menor
4 = Fortaleza mayor

Figura 15. Matriz MEFI

FACTOR CRITICO DE EXITO CALIFICACION TiPO PONDERACION RESULTADO
Personal con Orientacidn al cliente 4 FORTALEZA MAYOR 15,96% 0,64
Sistema CRM Customer Relations Management 4 FORTALEZA MAYOR 7.45% 0,30
Capacidad de endeudamiento 3 FORTALEZA MENOR 9.57% 0,29
Alianza estratégica con al grupo intermnacional .
EGENCIA 4 FORTALEZA MAYOR 13.83% 0,55
Cemﬁ.u:ados en RUC Consejo colombiano de 3 FORTALEZA MENOR 9,579 0.9
seguridad. ’
Resmtelnma al cambio por parte de los asesores 1 T T r—. 14 89% 015
comerciales !
Mo cugntan con fuerza comercial en asesores 2 DEBILIDAD MENOR 1170% 023
para clientes individuales ’
Ublcacmnl dal punto de venta La Castellana en una 5 DEBILIDAD MENOR 8 54 017
zona Residencial !
El drea de RRHH no estd estructurada 1 DEBILIDAD MAYOR 8.51% 0,09
2,70

Fuente: Autora.

El resultado de 2,7 indica que las estrategias utilizadas hasta el momento han sido
adecuadas y por lo tanto cubren con las necesidades de la organizacion logrando
un buen desempefio, pero aun debe de haber algunas mejorias para reducir las
debilidades, tener un mejor aprovechamiento de las fortalezas y de los recursos
para alcanzar un mejor resultado.
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10.6. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS - MEFE

Se analizan las oportunidades y amenazas con las que se enfrenta la empresa. A
continuacion se establecen los pardmetros de calificacion de cada factor critico de
éxito:

1 = Amenaza mayor
2 = Amenaza menor
3 = Oportunidad menor
4 = Oportunidad mayor

Figura 16. MEFE

FACTOR CRITICO DE EXITO CALIFICACION TIPO PONDERACION RESULTADO
Aumentar la participacion en el mercado, ya que COPORTUNIDAD
. ; . 3 10,38% 0,31
la tendencia de consumo vieng en crecimiento. MEMOR
OPORTUNIDAD
F'rocesul de F'azl ha creado cnnﬁa.nza para que &l 1 7,55% 0,30
consumidor se sienta seguro al viajar MAYOR
Muevos espacios con  atractivos  turisticos, OPORTUNIDAD
pacias _ : 4 10,38% 0,42
culturales y deportivos a nivel nacional MAYOR
i imi i OPORTUNIDAD
Melora_r reconocimiento de la imagen de la 1 14,15% 0,57
agencia. MAYOR
i i AMENAZA
CDmpetgnu:lq con agencias DE VIAJES con 1 15,09% 0,15
presencia fisica y virtual. MAYOR

Aumentp de busqgeda por  parte _du_e los AMENAZA
consumidores en paginas que venden semicios por 2 14,15% 0,28

separado. Groupon, Trivago MENOR
i i AMEMNAZA
Entrada_ de nuevas  agencias de  wviajes 1 7,55% 0,08
internacionales al pais MAYOR
i AMEMNAZA
La venta en _Reta|| ylallmacenles de cadena con las 5 5,43% 0,19
marcas propias de viaje y turismo MENOR
., . AMEMNAZA
Mo regulacidn de los precios 1 11,32% 0,11
MAYOR

2,41

Fuente: Autora

De acuerdo al resultado de 2.41 podemos indicar que Touréxito no tiene un
ambiente externo favorable, lo cual quiere decir que las amenazas estan
presentes y se debe trabajar en contrarrestarlas intentando aprovechar las
oportunidades y explotarlas al maximo posible para que la organizacion tenga un
mejor desempefio en el mercado.
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10.7. MATRIZ DE EVALUACION INTERNA Y EXTERNA - MIE

La Matriz Interna y Externa toma los resultados de las Matrices MEFI y MEFE,
permitiendo determinar la posicion de la empresa y de esta manera definir las
estrategias mas favorables.

Figura 17. MIE
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Fuente: Autora

Los resultados ubican a Touréxito en la division V, donde segun los valores
ponderados de la matriz de MEFI y MEFE, se deben realizar estrategias de
penetraciéon en el mercado, como promociones, mejorar las competencias de la
fuerza Ventas, mayor publicidad y una pagina Web mas interactiva, como se
describen en la matriz Ansoff, con el fin de mantener las fortalezas, mejorar las
debilidades, aprovechar al maximo las oportunidades del mercado y mitigar las
amenazas.

10.8. ESTRATEGIAS FO, FA, DO Y DA

Todos los gerentes querrian que sus organizaciones estuvieran en una posicion
donde pudieran usar las fuerzas internas para aprovechar las tendencias y los
hechos externos. Por regla general, las organizaciones siguen a las estrategias de
DO, FA o DA para colocarse en una situacion donde puedan aplicar estrategias
FO. Cuando una empresa tiene debilidades importantes, luchara por superarlas y
convertirlas en fuerzas.
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Cuando una organizacion enfrenta amenazas importantes, tratara de evitarlas
para concentrarse en las oportunidades.

Figura 18. Estrategias FO, FA, DO y DA.

ESTRATEGIAS DESCRIPCION
e Capacitar al personal de la agencia, desarrollar nuevos productos y
servicios.
e Disefar nuevos planes dirigido al turismo de aventura.
FO e  Optimizar la tecnologia ya existe para mejorar la imagen corporativa ser

mas eficientes y aumentar la participacion en el mercado.
e identificar nuevos canales de ventas realizando investigacion de
mercados para ampliar alcance del mercado

e Incentivar canales de reserva ya existentes mejorar la productividad de
los empleados y aumentar la eficiencia.

e Crear alianzas con grupos que faciliten la utilizacion de herramientas de
autoservicio en linea.

FA e Desarrollar paquetes turisticos de contenidos atractivos y faciles de
buscar online.

e Utilizar eficientemente el CRM para anticiparnos necesidades de los
clientes actuales y aumentar frecuencia de uso.

e Indagar sobre los habilitos de reserva y viajes de los clientes.

e  Crear estrategias de fidelizacion e incentivos dirigidas al cliente interno.

e Mejorar las competencias de la fuerza comercial para atacar el mercado

DO individual

o Disefiar estrategias de comunicacion dirigidas a reconocimiento del punto
de venta La Castellana.

e  Estructurar el departamento de talento humano.

e Mejorar las habilidades de los asesores comerciales a través de
DA entrenamiento y capacitacion que disminuyan el impacto de ingreso de
nuevas tecnologias.

Fuente: Autora
10.9. MATRIZ DE ANSOFF

De igual forma se desarrollaran estrategias de penetracion del mercado, desarrollo
de producto y desarrollo del mercado, como se muestra en la Figura 19
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Figura 19. Matriz Producto — Mercado o de Ansoff

| PRODUCTOS |

| ACTUALES [ NUEVOS |

Promocién
Mejorar competencias de la
fuerza Ventas

Publicidad desarrollo de nuevos paquetes
Optimizacion pdgina web turisticos.
Promocién
Mejor aprovechamiento del
CRM

||mm-—>t:—|n>|

Creacion de nuevos puntos en

wOoOoOXrnNn=xoxm=<

zonas geograficas de bogota No Aplica
donde no se ha llegado.

wo<mCQCc2

Fuente: Autora

11. MARKETING ESTRATEGICO

11.1 OBJETIVOS DE MARKETING

o Aumentar el 15% las ventas del Portafolio de Planes Turisticos dirigidos al
consumidor a partir del primer afio.

o Aumentar el indice de recordacién de marca en un 20% en tres afos.

11.2 CONSUMIDOR

11.2.1. PERFIL DEL CONSUMIDOR

De acuerdo con la entrevista sostenida con el Gerente de la empresa, Dr. Carlos
Rafael Moreno nos suministra un perfil del consumidor:

Actualmente Touréxito S.A.S., tiene su fuerte en los clientes corporativos, pero se
guiere aumentar la cobertura a clientes individuales y grupos.

El perfil de los consumidores individuales a los cuales les queremos llegar
pertenecen a un estrato cuatro (4) de la Ciudad de Bogota, son personas que
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cuentan con solvencia econdémica para viajar de forma individual o grupal ya sea
para suplir necesidades de caracter corporativo (visita a clientes, viajes de
negocios), académico (foros, conferencias) o personal (vacacional, visita a
familiares) a nivel nacional o internacional.

Son personas que les gusta la cultura, conocer centros turisticos que permitan una
completa armonia, placer, eventos sociales y empresariales con una excelente
infraestructura.

11.2.2. NECESIDADES Y DESEOS DEL CONSUMIDOR
Buscan agencias que les proporcionen:

o Confianza, calidad del servicio, portafolio amplio de paquetes turisticos.

o Buscan tarifas comodas (promocionales) y de facil asequibilidad.

o Valoran la calidad del servicio, respeto por el cliente y el cumplimiento de la
promesa basica “Viaje Perfecto”.

El consumidor viene buscando honestidad y transparencia por parte de las
Agencias, las cuales deben preocuparse por generar seguridad en el consumidor
el cual estéa realizando una inversion considerable y poniendo en manos de estas
Sus suefios.

11.2.3. RITUAL DE COMPRA

o Buscan informacién por internet con el fin de conocer las diferentes ofertas
que presenta el mercado turistico y tomar la decision de comprar por
separado pasajes, alojamiento, transporte y diversién, o por el contrario
comprar un paquete integrado.

o Buscan referencias de familiares, amigos, compafieros de trabajo u otro tipos
de influenciadores para preguntar su experiencia con el asesor, la agencia y
el viaje.

o Compran por medio de visita directa a los puntos de venta donde son
atendidos por un asesor comercial o mediante llamadas a un Call Center.

o Viajan minimo dos veces al afio a destinos nacionales o internacionales.

11.2.4. PAPELES DE COMPRA
Cuando el viaje se realiza de forma grupal o familiar podemos identificar los

diferentes roles que juegan cada integrante del grupo familiar, tal como se
describe en la Tabla 9.
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Tabla 9. Papeles en la Decision de Compra

NOMBRE PAPEL MOTIVACION PRINCIPAL

INICIADOR El grupo Familiar. Descansar - Diversion

Familia, Amigos, comunicacion de

INFLUENCIADOR ; o
las agencias de viajes.

Dar a conocer las experiencias

DECISOR Padre y Madre Destino
COMPRADOR Padre Cuantia.
USUARIO El grupo Familiar Experiencia vivida

Fuente: Autora
11.3 POSICIONAMIENTO
Touréxito presenta los siguientes diferenciales frente a sus competidores:

Personal calificado para atencion al cliente

Manejo de redes sociales a través de Facebook con personal capacitado
Calidad, rapidez, atencion al cliente, respuestas oportunas

Compaifiia certificada en sus procesos.

Larga trayectoria en el sector lo que les da nombre y respaldo y alto
conocimiento del Negocio

Pertenecer al grupo internacional de grupos EGENCIA.

o Medicion del nivel de satisfaccion de los clientes.

o Facilidad de compra por la pagina web.

Touréxito sera percibido por el mercado objetivo como la Agencia de Viajes y
Turismo donde el cliente tendra su “VIAJE PERFECTQ”. Sus caracteristicas mas
destacadas seran confianza, seguridad y respeto por el cliente a un precio medio
en donde el consumidor vivir4 una grata experiencia.

12. MARKETING TACTICO
12.1. SERVICIO

No puede existir el Producto Turistico sin recursos, sin infraestructuras, pero
tampoco pueden faltar para ello los servicios. No podemos poner en marcha un
determinado servicio 0 producto turistico sin que éstos existan. Los servicios son
para el cliente el conjunto de utilidades funcionales, simbdlicas y vivenciales. Las
utilidades funcionales suponen el servicio en si mismo, es decir, las empleadas
para satisfacer las necesidades del cliente. Las simbdlicas suponen el valor
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psicolégico del servicio, que no satisfacen en si mismos las necesidades del
cliente, sino que tienen que ver con el valor social que se le asigna.

La oferta en servicios que ofrece la agencia de viajes TOUREXITO S.A.S, es
variada: Reserva y venta de tiquetes aéreos, de hoteles, autos y ventas de tarjetas
de asistencia en los tres (3) puntos estratégicos de la ciudad o via online como se
muestra en la Figura 20

Figura 20 Servicios que Ofrece Touréxito

SERVICIO BASICO (SB)
SERVICIO DE INTERMEDIACION

SERVICIO PERIFERICOS OBLIGATORIOS
(SPO)
SPOE — Reserva
SPOE — Check In
SPOS — Check Out— Pago

SERVICIO PERIFERICOS NO

OBLIGATORIOS
*  Alojamiento SERVICIO DE APOYO (SA)
+ Transporte
* Alimentacion ' Parqu.eadero
*  Esparcimiento Cultural y de * Seguridad
negocios.
+ Tarjetas de Asistencia

Fuente: Autora
12.1.1. CARACTERISTICAS, VENTAJAS Y BENEFICIOS DEL SERVICIO

Las caracteristicas del producto estdn dadas por el disefio de cada paquete
turistico:

LETICIA DE AVENTURA

Hotel Yakuruna: 896.000COP
Tiquetes: 371.800COP
Tarifa administrativa: 52.080COP

El Plan Incluye:

o Tiquetes aéreos Bogota — Leticia — Bogota en vuelo directo via Avianca o
LAN con todos los impuestos
o Alojamiento 4 Noches - 5 Dias.
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Traslados aeropuerto — hotel - aeropuerto en servicio regular compartido
Alimentacion PAM + 2 Almuerzos en los dias de excursion.

Transporte terrestre y fluvial (seguro fluvial).

Ingreso a lugares y actividades descritas en el plan.

Excursiones mencionadas en el programa.

Agua Mineral en las excursiones.

Guias especializados.

Chalecos salvavidas.

Impuestos hoteleros

Circuito

Dia 1

Traslado Aeropuerto — Hotel
05:30 PM: Visita al Parque Santander. (Avistamiento de miles de loros)
Cena y hospedaje en el Hotel seleccionado.

Dia 2

Desayuno en el Hotel.

08:00 AM: Tour Rio Amazonas + Isla de los micos: Vista y Conocimiento de
la Victoria Regia, Observacion de flora y fauna. Visita a las comunidades
indigenas Ticunas y Yaguas, oportunidad de comprar artesanias. Ingreso a
la isla de los micos, contacto con los mismos en la isla. Traslado al Municipio
de Puerto Narifio, recorrido por el municipio, Almuerzo Tipico (incluido).
Traslado a los lagos Tarapoto o el correo, Posible avistamiento del delfin
Rosado.

o Regreso a Leticia.

o Desayuno en el Hotel.
o 08:00 AM: Traslado al parque Ecolégico mundo amazoénico+ Charla Huitota:
Recorrido por cuatro circuitos acomparado de un intérprete ambiental,
— Jardin Etno-botanico (la coleccion de plantas amazénicas mas grande
de la region),
- Procesos sostenibles amazonicos (Procesos de educacion ambiental),
- Escenarios culturales (incluye actividad de lanzamiento de arco y
flecha, y dardos con cerbatanags),
— Acuario Amazonas, (coleccion de peces nativos del Amazonas). A lo
largo del recorrido se podran degustar frutos en cosecha.
o Almuerzo Tipico.
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o Caminata y charla con el cacique de la comunidad indigena Huitoto (Hitoma).
Conocimiento del Mambe y Ambil, ademas de sus costumbres y tradiciones.

o Traslado hacia la ciudad de Leticia.

o Cena y Alojamiento en el Hotel Seleccionado

Dia 4

Desayuno en el Hotel.

04:30 PM: City Tour Leticia — Tabatinga: recorrido por los principales sitios
turisticos de Tabatinga Brasil como los son la casa del chocolate, zona
comercial de sandalias, el Puerto, la Comara (lugar donde se puede apreciar
todo el majestuoso rio Amazonas) Visita al Parque Santander. (Avistamiento
de miles de loros).

o Cena y Alojamiento en el Hotel Seleccionado.

Dia 5

. Desayuno
o Traslado Hotel — Aeropuerto.

Beneficios:

El paquete turistico esta del cual se hizo la investigacion es atractivo por ser
turismo de aventura y estar dentro del pais este paquete cumple con las siguientes
condiciones:

o El turismo de aventura esta enfocado a un grupo de personas jovenes y
aventureras

o Se encuentra dentro del pais lo que facilita los desplazamientos

o Es atractivo a todas las regiones del pais

o E costo del paquete incluido tiene todas las ventajas con los que ofrece la
competencia

o Las facilidades para utilizar cualquier medio de pago.

12.1.2. CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

El servicio se encuentra en la fase de madurez que es aquella cuando el producto
0 servicio ha alcanzado la maxima participacion posible en el mercado, el volumen
de ventas comienza a estabilizarse, la mayoria de las ventas se dirigen a usuarios
reiterados y los costos, probablemente, han seguido reduciéndose. Inicialmente,
los recursos generados por el producto son altos y la empresa comienza a recoger
sus frutos al dejar de necesitar una gran inversion para aumentar 0 mantener la
posicién lograda.

48



Las economias de costos y las posiciones de mercado obtenidas por
competidores bien posicionados dificultan el ingreso de nuevos participantes. Los
nuevos concurrentes necesitardn recursos significativos para montar amplios
esfuerzos promocionales y ganar participacion de mercado suficiente para tener
posiciones de costo competitivas.

Algunas de las caracteristicas propias de esta etapa son:

Optimo nivel de penetracion de mercado

Poco o nulo crecimiento de la demanda

Maxima rentabilidad y contribucién posibles

Elevada rotacion de inventarios en la empresa y puntos de ventas

Mayor desarrollo de la segmentacion y nichos

Méaxima accion de la competencia para desplazar posiciones alcanzadas

12.1.3. CICLO DEL SERVICIO Y MOMENTOS DE VERDAD

El ciclo de servicio que muestra cada una de los momentos de verdad que
atraviesa el cliente cuando se pone en contacto con nosotros y que son para medir
la efectividad de los procesos y el nivel de aceptacién por parte de nuestros
clientes los podemos resumir en la Grafica 4.

Grafica 4. Ciclo el servicio
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Al describir el ciclo del servicio podemos indicar que inicia cuando el cliente toma
la decision de buscar la Agencia para ponerse en contacto via telefonica, internet
o personal con Touréxito, aspectos relevantes como la imagen del punto de venta,
la presentacion de los asesores comerciales, la facilidad de uso y respuesta en la
pagina web, la atencion telefonica son importantes, ya que son el primer contacto.

La precision y veracidad en la informacion solicitada, dan al consumidor un grado
de confianza con el medio que esté atendiendo la solicitud.

El registro de la solicitud y su posterior seguimiento a través del CRM son
fundamentales, una vez que el cliente toma la decisién la facilidad de los
procedimientos adecuados no a la agencia sino al cliente y a la normatividad se
vuelven cruciales en el proceso para dar solucion a las necesidades que presenta.

Una vez que adquiere el producto con Touréxito se juega con la promesa basica
“‘Un Viaje Placentero” por consiguiente se realiza un monitoreo que permita
conocer el nivel de satisfaccion durante y después del viaje.

12.1.4. MARCA

La marca Unica Touréxito es una ensefia comercial registrada en Colombia, su
registro incluye texto / palabras e imagen — texto, esta marca protege derechos de
uso para los siguientes servicios: logistica y organizacion de viajes.

Se encuentra registrada en la clase 39 de la Clasificacion Internacional de Niza
como un establecimiento de comercio, dedicado a las siguientes actividades: la
venta, distribucién y comercializacion de los siguientes servicios: organizacion de
viajes, transporte; embalaje y almacenaje de mercancias, transporte aéreo,
disposicion de cruceros, reservas de plazas para los viajes, transporte en autobus,
transporte aeronautico, agencias de turismo (excepcién de reserva de hoteles y de
pensiones), servicios de aparcamiento, transporte de automévil, alquiler de barcos,
servicios de barcos de recreo, organizacibn de excursiones, servicios de
expedicion, servicios de taxis, visitas de turistas, coches de transporte, cruceros,
transporte maritimo, transporte de pasajeros, transporte ferroviario, reserva de
vigjes tours, informacion de transporte.

Figura 21. Marca Registrada

Tour@xito

Fuente: Manual de calidad Touréxito S.A.S.
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12.1.5. EMPAQUE, EMBALAJE Y ETIQUETA

Con el fin de volver tangible la oferta al cliente Touréxito maneja papeleria,
carpetas, sobres y tarjetas de presentacion para plasmar las cotizaciones de los
planes turisticos requeridos por los clientes.

Figura 22. Carpeta empresarial

Fuente: Fotografias Agencia.

Figura 23. Papeleria empresarial

Fuente: Fotografias Agencia.

12.1.6. CALIDAD DEL SERVICIO

La empresa al contar con Certificaciones de Calidad le obligan a medir de forma
continua el nivel de satisfaccion de los clientes, lo cual, permite establecer planes
de mejoramiento y mejorar la competitividad de la Agencia en el mercado.



12.2. PRECIO

Los precios de los tiquetes son inscritos por las aerolineas ante la aeronautica
civil, los hoteles se rigen por la ley de oferta y demanda, el precio de los servicios
adicionales estan regidos por su categoria y los servicios que incluye.

Teniendo en cuanta lo anterior la estrategia de precios de Touréxito se basa en un
servicio diferenciador de valor agregado para prestar un servicio diferenciador de
los competidores.

La utilidad del paquete turistico que se disefie, depende del destino o producto
de moda a mayor popularidad cuanto mas sea apetecido el destino la utilidad
disminuye para buscar mas volumen de clientes. Los productos con mayor utilidad
(20%) son los productos mas exclusivos y los de menos volumen de ventas.

A continuacién la tabla 10 se puede observar en un ejemplo de la forma en que se
realiza y define el precio de un paquete turistico.

Tabla 10. Forma como se define el precio de un Paquete turistico

Descripcion Sencilla |Doble Triple Cuadruple
Hotel ( Habitaciones ) ( 5 )cantidad

noches $ 160 $ 100 $ 100 $ 100
(5 )cantidad noches $ 500 $ 500 $ 500 $ 500
Tiguetes (aerolinea, hotel, aerolinea ) $500, $1.000/ $1.500 $ 2.000
Transfer (in) (out) $30 $ 60 $90 $120
City tours

Otros

Parques $ 100 $ 200 $ 300 $ 400
Museos

TOTAL $1.290| $1.760| $2.490 $3.120
Total por personas $ 880 $ 797 $ 755
PRECIO AL PUBLICO Utilidad 15% se

divide en 0,85 $1.290| $2.070| $2.930 $ 3.670

Fuente: Gerente Agencia de viajes Carlos Rafael Moreno

12.3. PUNTO DE VENTA

Actualmente Toureéxito llega al consumidor a través de tres (3) puntos de venta
propios en la ciudad de Bogotad, como se muestra en la figura 22. El punto de
Venta de La Castellana, es un sitio de facil accesibilidad, en la zona se ha venido
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incrementado el comercio y localizacion de oficinas, pero aun se mantiene el
propadsito original que es residencial.

Una de las debilidades de la sede la Castellana es la falta de parqueo en sus
instalaciones para los clientes visitantes, es prohibido el parqueo en la via publica,
lo cual dificulta la accesibilidad de los clientes actuales y potenciales.

Figura 24. Punto de Venta

To UI'/%Q

OFICINA OFICINA OFICINA
CENTRO SAN ANDRESITO LA CASTELLANA

Fuente: Agencia de Viajes Tour Exito SAS.

La oficina la castellana es la sede principal de la agencia su infraestructura es de
dos plantas, en el segundo piso se encuentra la gerencia comercial, la tesoreria y
el area de RRHH, en el primer piso la recepcion, el area de ventas el counter,
salon de capacitaciones y sala de juntas.

Figura 24. Plano Agencia Touréxito La Castellana
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Fuente: Agencia de viajes Tourexito SAS.

12.4. COMUNICACION

12.4.1. PROMOCION DE VENTAS

Objetivos: Estimular la experimentacion del producto junto a los consumidores y

ofrecer al equipo de ventas herramientas adicionales para maximizar la venta de
los paquetes turisticos.

Figura 25. Material Promocional dirigido al Consumidor

Fuente: Fotografias Touréxito S.A.S.
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Tabla 11. Promocion de ventas

PROGRAMA TIPO PRESUPUESTO
Agendas Consumidor $ 4.000.000
Porta bolsos Consumidor $800.000
Folletos de Planes Turisticos Fuerza de ventas $160.000

Fuente: Tourexito SAS

Todo el material mencionado estara disponible para el equipo de ventas el dia del
lanzamiento en sus respectivas bases de trabajo.

12.4.2. VENTA PERSONAL Y EQUIPO DE VENTAS

Objetivo: Comunicar el servicio al grupo objetivo atendido directamente por el
equipo de ventas.

Capacidad de cubrimiento: No sera necesario contratar mas vendedores, pues
la estructura organizacional es la adecuada. De esa forma, este plan no considera
alteracion de la estructura organizacional antes del tercer afio, cuando ésta se
reconsiderara en funcion de los resultados de Touréxito S.A.S.

Entrenamiento: ElI argumento esta siendo preparado en un documento
especifico. Enfocara la demostracion de la oportunidad de mercado presentada en
este plan, asi como el posicionamiento del producto.

Los gerentes de ventas efectuaran el entrenamiento de vendedores en un proceso
de capacitacion continua a partir de los materiales de trabajo en temas relativos a
manejo de la plataforma CRM, Servicio al Cliente, Técnicas de Ventas, Busqueda
de Prospectos.

Material de trabajo: Todo el material mencionado a continuacion estara
disponible para el equipo de ventas en el dia del lanzamiento, en sus respectivas
bases de trabajo:

Folletos de venta.

Pagina catalogo.

Video institucional Touréxito S.A.S.
Cuadernos y esferos para clientes.

12.4.3. POSICIONAMIENTO EN INTERNET
Touréxito cuenta con una pagina web que brinda excelente contenidos a nuestros

clientes, de facil usabilidad de todas las zonas y recursos de los que dispone la
web, generando una experiencia positiva para nuestro visitante.
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La mejor forma de atraer trafico a www.tourexito.com es el posicionamiento en
buscadores, lo que le permitira a los usuarios ubicarnos de forma rapida en los
primeros resultados del buscador.

Figura 23. Pagina Web Touréxito

Fuente: www.tourexito.com

De igual forma se trabajara con las Redes Sociales méas utilizadas en Colombia
(Facebook, Twitter e Instagram), con el fin de dar a conocer la empresa, publicar
las promociones, mostrar las experiencias de los clientes con nuestro servicio.

Tabla 12: Costos Redes sociales Anuales

CONCEPTO VALOR ANUAL
ESTRATEGIA DE GOOGLE ADWORS 4.800.000
REDES SOCIALES 3.600.000
MANTENIMIENTO WEB 19.200.000
TOTAL 27.600.000

Fuente: Tourexito SAS

Para lograr esta estrategia se hace necesario contratar a un Manejador de
Contenidos, cuya funciébn es dar dinamismo a los diferentes canales de
comunicacion.

13. PLANES DE ACCION
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http://www.tourexito.com/

PLAN DE ACCION ACTIVIDAD |[RESPONSABLE |FECHA RECURSQOS INDICADOR|PRESUPUESTO
Numero
Desarrollo
* Computadores|de
de 1 nuevo K
s Personal drea |paquetes
paquete
PRODUCTO turistico Area de mercadg de mercadeo desarrollad S 600.000
. 1 por * Gerente osVsla
destino
. tempora |general meta
nacional
da alta propuesta
Restructur mensual
ar recurso mente de
a acuerdo a
y ) Analista de area
existente ) los .
linea No es medi
fortalecer resultado
telemercadeo 3
el s de * Teléfonos
telemerca contactab|e diademas
DISTRIBUCION deo iliadd $ 2.200.000
Difusion
publicidad
diferentes Mensual
canales mente de
redes acuerdo a | Pagina web
sociales los * Web service
COMUNICACION |e Redes Area de mercadgresultado |persona
sociales sde encargada
* Pdginas busqueda
web del
* Vitrinas usuario
turisticas
4000 000
CdPdUTTaTT s
ones
desarrollo
de
habilidade
sdela
fuerza Numero
Comercial de
vya + Computadores |capacitaci
existente * Sistemas de ones
15 dias de |Enternamiento simuladores de |programad
entrenami reserva as sohre
ento en numero de
CRM, 40 horas
horas propuestas
sitemas de
reservas
20 horas
manejo de
paquetes, inmediato $ 3.000.000
Diseno
Jquete Numero
con de
aquetes Utilidad
definicion temporad paq i
de precio Mercadeo as + Computadores |desarrollad variable
cor: etitiy osVsla promedio 20%
P meta
afrentea ropuesta
PRECIO mercado prop
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14. ASPECTOS FINANCIEROS

En este capitulo se describen los costos y la viabilidad del proyecto

Tabla 13. Costos

j VR
[o]
N iITEM CANTIDAD | VRUNITARIO | \\n oy VR ANUAL
1 IMPRESIONES 4.000 $178 712000 8.544.000
MATERIAL DE
2 APOYO Mensual (X2) | $2.480.000 4.960.000 59.520.000
PAUTA GOOGLE
4 ADWORS Mensual $400.000 400.000 4.800.000
PAUTA TWITTER Mensual $200.000 200.000 2.400.000
6 | PAUTA INSTAGRAM Mensual $100.000 100.000 1.200.000
COMPUTADORA
7 PORTATIL 3 $1.500.000 1.500.000 18.000.000
CAMARA
8 FOTOGRAFICA 1 $350.000 350.000 4.200.000
PUBLICIDAD Y
9 MERGADEO 120 Horas $1.600.000 3.200.000 38.400.000
BANCO DE
10| FOTOGRAFICAS 2 $480.000 960.000 11.520.000
TOTAL 12.382.000 148.584.000
ANUAL
CONCEPTO VALOR ANUAL
NOMINA 13.200.000
LICENCIAS Y PERMISOS 8.000.000
MANTENIMIENTO WEB 19.200.000
TOTAL 40.400.000

SUBTOTAL PROYECTO

COSTOS GENERALES

RAZON COSTO
GASTOS 148.584.000
GASTOS DE ADMINISTRACION 40.400.000
TOTAL 188.584.000

COSTO FINAL DEL PROYECTO |

VALOR TOTAL
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SUBTOTAL DEL PROYECTO 188.584.000

IMPREVISTO (5%) 7.429.200

TOTAL 156.013.200

ESTADO DE RESULTADOS Y PROYECCION DE VENTAS

ANO1 ARNO2 ARO3 ANO 4 ANO S
VENTAS IEEEEE o7 sooo000coP  1.124.125.000 COP 1.292.743.750 COP  1.486.655.313 COP
(-) COSTO VARIABLE EN LA PRESATCION DELSE  170.000.000 COP  195.500.000 COP 224.825.000 COP 258.543.750COP  297.331.063 COP
{=) MARGEN DE CONTRIBUCION £80.000.000 COP  782.000.000 COP 895.300.000 COP 1.024.195.000 COP  1.189.324.250 COP
(-) COSTOS FLIOS | a%.013.200] 530734124 567885512,7 607637498,6” 6501721235
{=) UTILIDAD OPERACIONAL) 183986800 251265876 331414487,3 426557501,4 5291521265
{-) IMPUESTOS I 64395380 87943056,6 1159950706~ 149295125,5 " 188703244,3
(=) UTILIDAD NETA 119591420 163322819, 215419416,3 277262375,9 350448882,2

El costo final incluye el 5% del subtotal por motivo de posibles imprevistos que se
presenten durante el desarrollo del proyecto, tales como: Mantenimiento urgente
de equipos, gastos varios (Dominios, servidores, varios, etc.).

Se observa el estado de resultados y proyeccién de las ventas en 5 afios,
generando utilidad neta del primer afio de  $119.591.420 M/Cte., posteriormente
analizando los datos y tomando como incremento correspondiente a la provision
de impuesto de la renta y el CREE.

TIR
INVERSION INICIAL -156.013.200
ANO 1 119591420,00
ANO 2 163.322.819 COP
ANO 3 215.419.417 COP
ANO 4 277.262.376 COP
ANO 5 350.448.882 COP
TIR 100%

Grafica 5;:
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TIR

400.000.000

300.000.000

200.000.000

100.000.000

INVERSIO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
-100.000.000

-200.000.000

La TIR del proyecto esta en el 100%, y el VPN de $ 156.013.200 M/Cte.,
demostrando que el proyecto es viable y rentable
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CONCLUSIONES

Este documento aporta una descripcion paso a paso de la situacion actual de la
agencia de viajes TOUREXITO SAS, para el punto de venta la Castellana el cual
es una herramienta fundamental para que la gerencia ya que identifiqgue las
falencias y cual es la oportunidad de las estrategias planteadas en la formulacion
del plan de Marketing, lo que le permite en la industria del turismo tan saturada de
hoy estar preparada para afrontar los permanentes cambios y la agresiva
competencias. Ademéas aporta para el andlisis de la situacion actual de las
falencias existentes en el area ya creada de mercadeo y las oportunidades de
mejora con las estrategias propuestas.

Una de las principales falencias existentes en la agencia es la falta de personal
calificado debido a la no existencia de un lider de area de RRHH con las
habilidades y las competencias necesarias que requiere el area.

Se requiere contar con un lider de ventas ya que en este momento la fuerza
comercial estd en encarga tura provisional del jefe de oficina el cual atiende los
requerimientos tanto administrativos como comerciales de los tres puntos de la
agencia de viajes.

Se propone tener un web master que atienda las campafias en las redes sociales
y el manejo de las estrategias en google addworks la cual se tiene contratada
provisionalmente.

Al ser la oficina de la castellana la principal de la agencia de viajes y al no tener
facil acceso para los clientes, la estrategia de robustecer la fuerza de venta es
clave para conseguir el incremento de las ventas esperado.

La agencia no ha hecho una utilizacion maxima de la tecnologia que posee, la
pagina web y las demas estrategias son claves para penetrar mercados se debe
replantear la correcta funcionalidad y contratar el recurso humano necesario para
su constante actualizacion.

Debe gestionar correctamente las alianzas con grupos mayoristas son importante
porque permite tener cupos en alta temporada de los que los mayoristas bloquean
para sus paguetes. Los cuales tienen un capital mas grande que les permite
separar en temporada alta y vacaciones tener cupos disponibles que han sido
previamente bloqueados con depoésitos ante los proveedores aerolinea y hoteles
con el fin de poder ofrecer este producto en las altas temporadas donde la
demanda es mas alta.

La agencia no conoce a los consumidores objetivo y en la tarea de buscar nuevos

nichos de mercado ha descuidado los clientes actuales no tienen estrategias
concretas de fidelizacion a los clientes actuales.
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La agencia debe hacer mejoramiento en los procesos de cultura organizacional ya
gue no se siente el compromiso por parte de los colaboradores no se respira la
misma visioén con los objetivos de la empresa.

El enfocarse en la estrategia de producto con el paquete disefiado de turismo de
aventura la amazona sin bajar la guardia y ser constantes encontrara los
resultados que se requieren para aumentar el volumen de las ventas.

Es claro para la agencia cual es el perfil de los clientes actuales que les gusta la
cultura, conocer centros turisticos que permitan una completa armonia, placer,
eventos sociales y empresariales con una excelente infraestructura en el
segmento corporativo para los cuales se debe seguir estudiando y creando
paquetes turisticos atractivos para este segmento.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la agencia de viajes Touréxito SAS. Reorganizar el plan de
marketing ya existente con el fin de elevar las ventas y participacion en el mercado
para la oficina la Castellana.

Es importante Invertir en el fortalecimiento de la fuerza comercial, Formacion en
atencion y servicio al cliente, creacion de nueva tabla de incentivos.

Hacer participes a los colaboradores de los viajes a los diferentes destinos
turisticos que promociona la agencia para que vivan la experiencia y puedan ser
apasionados del servicio.

Actualizar constantemente planes, paquetes turisticos ofrecidos de acuerdo
segmentacion de los clientes actuales para identificar con claridad las preferencias
en destinos y servicios de los clientes ya existentes.

Reorganizar las bases de datos de los cliente corporativo hacer division por zonas
y estructurar las rutas de visitas de los comerciales para grandes cuentas.

Penetracion de nuevos mercados enfocado al cliente individual en la venta de
pociones terrestres asistiendo a congresos, seminarios ferias, ingreso entidades
publicas y privadas con vitrinas turisticas.

Realizar un programa de incentivos que beneficie a la fuerza de ventas y la
agencia de viajes.
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ANEXOS
ENCUESTA

Buenos dias (tardes), como estudiante de la Especializacion en Gerencia de
Mercadeo y Estrategia de Ventas de la Universidad Libre me encuentro
realizando un estudio sobre lo que buscan los clientes al momento de utilizar los
servicios de una agencia de viajes y sus preferencias de viaje”. Agradezco su
valiosa colaboracion con el diligenciamiento de la presente encuesta, todas sus
respuestas seran manejadas en forma confidencial y contribuirdn
significativamente al objeto de estudio.

Favor marcar con una X la respuesta que mejor se acerque a su opinion:

1. Género. c. Periddicos
a. Masculino d. Referido
b. Femenino e. Otro
2. ¢En qué rango de edad se 6. ¢Qué es lo que le llama la
ubica? atencion de los servicios
a. Entrel1l8y24 prestados por una agencia de
b. Entre25y 35 viajes?
c. Entre36y45
d. Entre46y55 a. Variedad en los servicios
e. 56 en adelante ofrecidos
b. Precios
3. Su estado civil es: c. Atencion al cliente
a. Casado d. Experiencias anteriores
b. Soltero e. Calidad de los servicios
c. Unioén Libre f. Otros
d. Divorciado
7. ¢En qué tipo de actividades
4. ¢, Cuantas veces al afio utiliza acostumbra a participar?
los servicios de una agencia
de viaje? a. Espectaculos
a. Unavez al afno b.  Exposiciones
b. Dos veces al afio c. Conferencias y/o seminarios
c. Tres veces al afo d. Deportes extremos
d. Mas de tres veces al afo e. Deportes acuaticos
f. Ecoturismo
5. ¢Conocidé la agencia de viajes g. Congresos
por medio de? h. Otra ¢Cual?

a. Internet
b. Television
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¢Considera gue la
comunicacion de la agencia
con usted hasido buena?

Si
No

¢,Cuales son los productos
que mas compra?

Tiquetes
Hoteles
Pociones terrestres
Renta de autos
Paquete completo
Otros ¢ Cual?

¢(Realiza usted

descanso?

viajes de

Si

No

¢Cuando viaja lo hace en
compafia de?

Pareja
Solo
Familia
Amigos
Otros

Al momento de disfrutar sus
vacaciones que destinos
prefiere?

Nacionales
Internacionales
Ambos
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¢De los siguientes destinos
nacionales cual prefiere para
sus proximas vacaciones?

Guajira
Amazonas
Cafo Cristales
Zona Cafetera
Otro ¢ Cual?

¢De los siguientes destinos
internacionales cual prefiere
para sus préximas
vacaciones?

Miami
Cancun
Punta Cana
Orlando
Otro ¢,Cual?



Resultados de la Encuesta

Anexo 3 Tabulaciéon de las encuestas

1 ¢Cual es su género?

Masculino 135
Femenino 162
2 ¢En qué rango de edad se ubica?

De 18 a 25 afios 32
De 26 a 30 45
De 31a40 81
De 41 a 45 afios 76
De 46 en adelante 63
3.¢ Estado civil?

Soltero 119
Casado 129
Divorciado 46
Viudo 3
4 ¢Cuantas veces al ano utiliza los servicios de una agencia de
viajes?

Una vez 89
Dos veces 98
Tres veces 62
Mas de tres veces 48
5. conociod las agencia de viajes por medio de
a. Internet 183
b. Television 0
c. Periddicos 29
d. Referido 85
e. Otro 0

6. éQué es lo que le llama la atencién de los servicios
prestados por una agencia de viajes?

a. Variedad en los servicios ofrecidos 49
b. Precios 39
c. Atencion al cliente 62
d. Experiencias anteriores 101
e. Calidad de los servicios 38
f. Otros 8

7 ¢En qué tipo de actividades acostumbra a participar?

Espectaculos

46
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Exposiciones 55
Conferencias y/o seminarios 49
Deportes extremos 43
Deportes acuaticos 59
Ecoturismo 36
Congresos 9

8. éConsidera que la comunicacion de la agencia con usted ha

sido buena?

S| 209
NO 88
9. ¢Cudles son los productos que mas compra?
Tiquetes 121
Hoteles 34
Pociones terrestres 89
Renta de autos 48
Otros 5
10 . ¢Realiza usted viajes de descanso?

Si 232
NO 65
11. ¢{Cudando viaja lo hace en compaiiia de?

Pareja 123
Solo 48
Familia 78
Amigos 48
Otros 0
12. ¢ Al momento de disfrutar sus vacaciones que destinos
prefiere?

Nacionales 178
Internacionales 32
Ambos 87

13. ¢De los siguientes destinos nacionales cual prefiere para

sus proximas vacaciones?

Guajira 63
Amazonas 76
Cafo Cristales 65
Zona Cafetera 85
Otros 8
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14. ¢De los siguientes destinos internacionales cual prefiere

para sus proximas vacaciones?

Punta Cana 54
Cancun 92
Orlando 84
Miami 56
Otros 11
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