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RESUMEN

La presente investigacion de Mercados se encuentra orientada a la realizacion
de un Plan Estratégico de Marketing acorde con la situacion actual para la
comercializacion de servicios turisticos a nivel nacional e internacional de la
empresa Amvitravels. Teniendo en cuenta los analisis realizados, examinando

cada una de las fortalezas y debilidades en el mercado.

La investigacion esta focalizada en la percepcion del cliente externo en miras al
mejoramiento y alcance de los productos y/o servicios ofertados por
Amvitravels, dando como resultado la identificacion de fortalezas no

aprovechadas y debilidades no tratadas.

Ademas de plantear estrategias de desarrollo y satisfaccion del cliente interno
que den como resultado el sentido de pertenencia a la organizacion transmitido
a través de su entrega e interés en ideas que conduzcan al mejoramiento dia a

dia de la agencia.

Contar con informacion acertada permite realizar oportunamente la
construccion de una proteccibn estratégica acorde al crecimiento vy
posicionamiento de la marca, permitiendo asi la reconstruccién y
transformacién de la globalizacibn del mercado en potenciales ideas de

negocio para la agencia Amvitravels.



ABSTRACT

The present Market research is oriented towards the realization of a Strategic
Marketing Plan in accordance with the current situation for the
commercialization of tourist services at national and international level of the
company Amvitravels. Taking into account the analyzes carried out, examining

each of the strengths and weaknesses in the market.

The research is focused on the perception of the external client in order to
improve and reach the products and / or services offered by Amvitravels,

resulting in the identification of untapped strengths and untreated weaknesses.

In addition to develop development strategies and internal customer satisfaction
that result in the sense of belonging to the organization transmitted through their
delivery and interest in ideas that lead to the day to day improvement of the

agency.

Having accurate information allows timely construction of a strategic protection
according to the growth and positioning of the brand, thus allowing the
reconstruction and transformation of the globalization of the market into

potential business ideas for the agency Amvitravels.



INTRODUCCION

Dentro de la investigacion realizada para la agencia de viajes Amvitravels se
pretende evaluar los diferentes aspectos de la economia y su dindmica en el
mercado actual, a partir de lo determinado con los principales actores vy las
medidas regulatorias; siendo una herramienta atil al momento de evaluar la
situacion de Amvitravels y su vez proporcionar estrategias para los
consumidores/agencia, y generen proteccion de la competencia .En el presente
proyecto se hizo una proyeccion estratégica para la empresa Amvitravels, en la
cual se busca obtener la informacion necesaria que facilite la toma de
decisiones a corto, mediano y largo plazo, para la comercializacion de servicios
turisticos nacionales e internacionales del operador, asi como mejoras que
incrementen el valor de la marca y un plan de incentivos para la fidelizacion de
los clientes. el proyecto se planteé en dos secciones, la primera fue la
recoleccion de la informacion necesaria para desarrollar el trabajo en esta se
tomaron varias herramientas para la obtencidon de datos que fueron muy
importantes para el desarrollo del mismo, estas herramientas fueron: la
entrevista en profundidad, la encuesta e informacién secundaria suministrada
por las diferentes fuentes encontradas en la web. la segunda sesién se trataba
de analizar la informacion obtenida anteriormente y darles respuestas a los
objetivos del proyecto con esta informacién, ademas de plasmar los resultados

definitivos dentro de un trabajo escrito.



1. PLANEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 PLANEAMIENTO DEL PROBLEMA
Durante los ultimos afios se ha podido evidenciar que Colombia es un atractivo
turistico a nivel mundial, donde este sector ha venido creciendo en los Gltimos
afos siendo asi uno de los generadores de divisas en el pais. Tal como nos
muestra la revista dinero “Las cifras del Emisor indican que entre enero y
septiembre de 2017 las divisas generadas por turismo fueron de US$4.698
millones, un incremento de 7,4% respecto al mismo periodo de 2016"*. Gracias
al aumento de las cifras econdmicas en este sector se ha generado un
aumento en la inversion en la infraestructura hotelera, para suplir la demanda
que afio tras afio ha venido aumentando en el pais, tal como lo indica la revista
portafolio en su publicacion “La firma Fitch Ratings Colombia calcula que
actualmente hay en construccion 9.000 habitaciones, que representan el 15 por

ciento de la oferta vigente, es decir, 60.000 cuartos™.

Este crecimiento se ha producido por el apoyo que ha tenido el gobierno en
implementacion de programas que mejoraran la calidad del turismo y la
perspectiva que tenian los extranjeros sobre Colombia, asi como también
mejorando en temas de seguridad lo que ha permitido el crecimiento del
turismo interno en el pais en zonas donde antes no era posible el acceso por

diferentes causas ajenas a la actividad economica.

! <http://www.dinero.com/pais/articulo/el-auge-turistico-que-atraviesa-colombia/255157>
2 <http://www.portafolio.co/economia/turismo-se-toma-a-colombia-514611>



A pesar de que el crecimiento del sector turismo del pais ha sido importante,
las agencias de viajes que prestan un servicio de forma presencial no han
tenido un crecimiento acorde al turismo como lo indica la revista el colombiano.
“Las agencias de viajes no tuvieron un buen 2017, al menos las que operan
enteramente en fisico. Asi lo demostré el Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica (Dane) que indicé que los ingresos nominales de todas
las empresas de esta actividad cayeron 2,7 % el afio pasado y 1,5 % en el
ultimo trimestre™. Esto se debe al desarrollo e implementaciéon de plataformas
virtuales que permiten una disminucién en los costos operativos de estas
empresas. Esto ha facilitado que los usuarios accedan a una mayor gama de
posibilidades lo que ha permitido una comparacién mas rapida de las diferentes

ofertas turisticas y a mejores precios.

Con el fin de aprovechar el mercado potencial del turismo y saber que las
formas tradicionales ya no son competitivas en el mercado, nace la idea de
Amvitravels con el fin de vender vuelos, reservaciones en hoteles, seguros de
viagje y paquetes en una plataforma en linea para el aprovechamiento

competitivo de este mercado.

3<http://www.elcolombiano.com/negocios/economia/las-agencias-de-viajes-cerraron-a-la-baja-
dane-FG8181557>



1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Cudl es el alcance de la agencia operadora Amvitravels en el mercado de

servicios turisticos nacionales e internacionales?

1.3 SISTEMATIZACION

e ;Cudles son las necesidades y preferencias de los turistas colombianos en
el mercado nacional e internacional?

e ;CoOmo es el servicio ofrecido por la competencia y cuél es su participacion
en el mercado?

e (Es posible financieramente, llevar a cabo el plan de negocios?

e ;Cudles son las caracteristicas que deberia tener la plataforma virtual de
Amvitravels?

e (Codmo lograr un factor diferenciador de las demas agencias que ofrecen sus

servicios en la web?



2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer una proyeccion estratégica para la comercializacion de servicios

turisticos a nivel nacional e internacional de la empresa Amvitravels de Pereira.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

> Realizar una investigacion exploratoria que identifique factores
diferenciadores que requiere el mercado potencial regional, nacional e
internacional en las ofertas turisticas.

> ldentificar la imagen de marca que tiene la operadora turistica
Amvitravels.

> Disefiar mejoras en la plataforma virtual de Amvitravels que incremente
el valor de la marca.

> Generar un plan de incentivos que facilite la fidelizacion de los clientes
gue compren a través de la plataforma virtual de la empresa.

> Disefiar un Plan Estratégico de Marketing al corto, mediano y largo plazo

partiendo de los resultados de la investigacion.



3. JUSTIFICACION

La prestacion de servicios turisticos es un mercado en constante crecimiento
debido al aumento del poder adquisitivo y la importancia que ha tomado para
las personas la realizacion de viajes con fines de diversion, estudios o
negocios. El turismo se ha convertido en una actividad masiva sin embargo las
agencias de viajes no han crecido al ritmo del sector, debido a que estas han
sido afectadas por las plataformas, una herramienta que permite a los usuarios
acceder a un mayor numero de ofertas sin la intermediacién de una agencia de
viajes, trayendo consigo costos bajo, variedad productos y servicios, ademas
de conocer las experiencias de otros usuarios.

Este nuevo alcance de la tecnologia diversifico el catalogo de ofertas y
oferentes, por estas razones las agencias de viajes que prestan sus servicios
en forma presencial han perdido competitividad en el mercado.

Con el fin de suplir estas necesidades nace la idea de realizar la
comercializacién de servicio turisticos de la agencia de viajes Amvitravels
haciendo uso de los conocimientos adquiridos a lo largo del programa,
reforzando y llevandolos a la practica, asi como también la generacion de

empleo a través del operador turistico.



4. MARCO REFERENCIAL

4.1 MARCO TEORICO

“En los principios de la humanidad los seres humanos eran nédmadas y se
desplazaban de un lugar a otro y se podria decir que fueron los primeros
turistas. Pero el turismo tal y como lo conocemos hoy en dia, una consecuencia
de la revolucion industrial cuya intencion principal es el ocio, descanso,

educacion, cultura, salud, negocios o relaciones familiares.

El turismo evolucioné de acuerdo a las épocas y a lo largo de la historia, cada

una con razones y caracteristicas propias de las épocas, estas son:

Neolitico (7000 A.C. — 4000 A.C.)

Se caracterizd, por el desplazamiento de personas en busqueda de alimentos y
de aquellos lugares que pudieran brindarles las condiciones necesarias para

sobrevivir en un mundo hostil.

Mesopotamia (3500 A.C. - 650 A.C))

Su mayor aporte a los viajes fue la construccion de carreteras, que estaban
hechas a base de piedra y arcilla, conectando las principales ciudades del
pequefio imperio para el intercambiando de productos, si bien es cierto los
principales viajes que se realizaron fueron con fines comerciales, también
habia aquellos por placer. El rey de Babilonia, Hammurabi, realizaba viajes
para visitar las ciudades de su imperio, y para asistir a importantes ceremonias

religiosas y fiestas.



Edad Antigua

En esta época tenia una gran importancia el tiempo de ocio el cual era
dedicado principalmente a la cultura, la religion y el deporte. Los
desplazamientos mas destacados eran los que realizaban con motivo de asistir
a los Juegos Olimpicos de la Edad Antigua, a las que acudian miles de
personas y donde se mezclaban religion y deporte. También existian
peregrinaciones religiosas, como las que se dirigian a los oraculos de Delfos y

de Dodoma.

En los tiempos del imperio romano los viajes que se realizaban eran
basicamente por tres razones: placer, negocios o por salud. El turismo religioso
y las peregrinaciones a los templos pasaron a formar parte de cualquier
itinerario minimamente culto, y dejaron de ser lugares de rezo para convertirse

en monumentos dignos de visitar.
Edad media

En esta época surge un tipo de viaje nuevo, las peregrinaciones religiosas.
Estas ya habian existido en la época antigua y clasica pero tanto el
Cristianismo como el Islam las extenderian a mayor nimero de creyentes y los
desplazamientos serian mayores. Son famosas las expediciones desde
Venecia a Tierra Santa y para el islam las famosas peregrinaciones hacia la

meca que obligaba a sus creyentes la participacion en esta.
Edad moderna

En la edad moderna aparecen los primeros alojamientos con el nombre de

hotel (palabra francesa que designaba los palacios urbanos), en esta época



también aparecen las grandes expediciones maritimas de britanicos, espafioles
y portugueses hacia africa y américa, esto desperto la curiosidad e interés por

viajar hacia dichas zonas.

Edad Contemporanea

En el siglo XIX hubo una gran expansion econémica donde el turismo fue uno
de los principales sectores beneficiados, llegando hacer a finales del siglo XX
una de las mayores industrias del mundo, puesto que la revolucién industrial se
consolida la burguesia y esta dispone de recursos econdmicos y tiempo libre
para viajar impulsado por el invento de la maquina a vapor que redujo las
distancias para ir de un lugar a otro generando desarrollo en la industria del

turismo.

Se aprovechan al maximo las vacaciones tanto de estudiantes como de
trabajadores y gracias a la revolucion industrial se llega a nuevos destinos, por
lo cual crece el desarrollo de hoteleria por categoria (hoteles, alojamientos,
posadas, etc.) y también nacen las agencias de turismo conocidas entonces

con el nombre de "intermediarios".

En 1851 Thomas Cook crea la primera Agencia de Viajes del mundo “Thomas

Cook and son”.

Henry Wells y William Fargo crearon la agencia de viajes “American Express”
gue inicialmente se dedicaba al transporte de mercancias y que posteriormente
se convierte en una de las agencias mas grandes del mundo. Introdujeron
sistemas de financiacion y emision de cheques de viaje, como por ejemplo el

travel-check (dinero personalizado canjeable por papel moneda de uso



corriente que protege al viajero de posibles robos o pérdidas) y se inventa el
bono o voucher, documento que permite la utilizacion en hoteles de ciertos
servicios contratados y pre-pagados a través de una agencia de viajes, dando

paso al turismo moderno que aun esta vigente en nuestros dias”.*

tal y como lo define la sociedad de naciones “turismo es el conjunto de las
relaciones y fendbmenos producidos por el desplazamiento y permanencia de
personas fuera de su lugar de domicilio en tanto, dicho desplazamiento y

permanencia no estén motivados por una actividad lucrativa” °

Las caracteristicas del turismo en la actualidad son, que el turista puede
prescindir del servicio de una agencia de viajes pues tiene a su disposicion el
internet para acceder una mayor oferta de promociones turisticas, facilitando la
comparacion de precios entre las distintas operadoras que prestan este servicio
en la programacién de sus viajes, los cuales producen un gran impacto

econdmico de manera directa o indirecta para cada localidad.

Todo esto es posible debido al fortalecimiento en la conectividad aérea,
mejores en la capacidad e infraestructura hotelera asi mismo el disefio de
productos que sean atractivos para los viajeros que estan en busca de nuevas

experiencias las cuales puedan cumplir sus expectativas.

4 CONCEPTUALIZACION, ORIGEN Y EVOLUCION DEL TURISMO, miguel angel
acerenza<http://www.entornoturistico.com/wp-content/uploads/2017/11/Conceptualizaci%C3%B3n-
origen-y-evoluci%C3%B3n-del-turismo-de-Miguel-Acerenza-PDF.pdf>

> sociedad de naciones.



4.2 MARCO NORMATIVO

> RUT: El comerciante o la Entidad Sin Animo de Lucro debe realizar el
Registro unico Tributario, clasificandose de acuerdo a sus obligaciones y
responsabilidades tributarias, proceso que es adelantado en las pantallas
de Auto consulta o en la Asesoria especializada del CAE. Una vez
obtenida la matricula mercantil, por comunicacion automatica con la DIAN
se asignaréa el NIT al nuevo empresario, apareciendo en el certificado de

matricula mercantil.

> Matricula Mercantil: Toda persona natural o juridica que ejerza una
actividad comercial, debe efectuar su matricula mercantil y renovarla
anualmente dentro de los tres primeros meses de cada afo. De igual
manera podra solicitar la actualizacion de datos y en caso de terminar su
actividad comercial debera solicitar la cancelacion de su matricula

mercantil. Lo anterior le evitard mayores costos.

> Matricula de Industria y Comercio: Las personas naturales, juridicas,
Sociedades de Hecho, Patrimonios Autébnomos, etc., que ejerzan
actividades (comerciales, Industriales, y de servicios) gravadas, deberan
efectuar la matricula de Industria y Comercio, quedando sujetos a tributar al
Municipio, de acuerdo con la actividad econémica y los ingresos brutos
obtenidos de forma permanente u ocasional, con establecimientos o sin

ellos.



El trdmite de esta matricula se efectuara al momento de matricularse en la
Camara de Comercio, se informa a través del CAE a INDUSTRIA Y
COMERCIO del Municipio, la existencia de un nuevo comerciante.
Posterior a la obtencion de la matricula de INDUSTRIA Y COMERCIO el
comerciante debera anualmente declarar y pagar el impuesto de Industria y
Comercio en las fechas establecidas en el calendario tributario expedido por
la Secretaria de Hacienda y Finanzas Publicas. Los contribuyentes deben
efectuar al pago con la declaracién, ante la Secretaria de Hacienda o ante
las entidades bancarias autorizadas.
> Registro nacional de turismo: En el Registro Nacional de Turismo deben
inscribirse todos los prestadores de servicios turisticos que efectien sus
operaciones en Colombia. Este registro es obligatorio para su
funcionamiento y debe actualizarse anualmente. En cuanto a este registro,
anteriormente asumido por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
las inscripciones, actualizaciones, mutaciones y demas modificaciones de
los diferentes prestadores de servicios turisticos seran administradas por
las Camaras de Comercio y deben realizarse Unicamente de manera
virtual. Tenga en cuenta que el Registro Nacional de Turismo no genera
derechos de inscripcion ante las camaras de comercio, sin embargo,
debera realizar el pago del impuesto de registro (articulo 226 de la Ley 223
de 1995). Este impuesto es de caracter departamental (recaudado por la
Gobernacion de Cundinamarca) y se genera por cualquier inscripcion que

se realice en la Camara de Comercio de Bogota.



5. DISENO DEL ESTUDIO

5.1 HIPOTESIS

> El mercado esté siendo dominado por las plataformas virtuales que

ofrecen servicios turisticos.

» La empresa Amvitravels no tiene un posicionamiento en el mercado

como marca.

> En general los productos y servicios ofrecidos no cuentan con servicio

post-ventas después de adquirido sus servicios.

5.2 OBJETIVO DEL ESTUDIO

El proyecto centra sus esfuerzos en la obtencion de informaciéon suministrada
por parte de clientes externos y el Gerente de la empresa, asi como datos
recopilados por medio de inteligencia, observacién, competencia y analisis,
esto con el fin de contar informacion acertada para la toma de decisiones a
partir de la proyeccion estratégica de la empresa en el corto, mediano y largo

plazo.

5.3 TIPO DE INVESTIGACION

Para realizar la proyeccion estratégica de la empresa Amvitravels se debe

implementar una investigacion de tipo exploratoria, ya que el alcance a nivel



territorial es ambicioso, permitiéndonos tener una nocion del turismo a nivel

nacional e internacional.

5.4 POBLACION

Se define la poblacion objetivo como las personas de todas las edades que
habitan en Colombia y mas especificamente aquellas que adquieren sus
paquetes turisticos a través de las distintas plataformas virtuales, a partir de las
cuales se buscara obtener informacién productos y servicios prestados, por
estas y algunas variables respecto a las personas que adquieren estos
servicios, con este fin se tom6é una base de datos de los clientes de un

operador turistico virtual.

5.5 DISENO DE LA MUESTRA

Con el fin de aplicar las técnicas requeridas para la proyeccion estratégica de la
empresa Amvitravels, se us6 un muestreo probabilistico sistematico que
permitidé seleccionar una muestra teniendo en cuenta diversos factores que
proporcionaron informacién realmente importante al momento de llegar a
conclusiones de los resultados obtenidos. Se uso la siguiente formula para

definir el tamario de la muestra.

Donde:
Z: es el valor obtenido mediante niveles de confianza del 95%.
o: la desviaciéon estandar.

N: el tamafio de la poblacién total.



n: el tamafno de la muestra.

e: representa el limite aceptable de error muestral

5.6 TAMANO DE LA MUESTRA

El tamafio de muestra se determind a través de un marco probabilistico
sistematico, y les daremos los siguientes valores a las variables explicadas en

el literal anterior.

Tabla 1- Tamaifio de la muestra

Z=1,96
0=0,5
N = 6332
e =0,05

Remplazando estos valores en la formula del literal anterior nos da un n = 384
personas.
(NOTA: este tamafio de muestra es solo valida para la encuesta hecha a los
clientes de despegar.com, el sondeo hecho en aeropuerto se utilizé una
muestra de 60 personas por conveniencia del investigador.)

5.7 FUENTES PARA RECOLECCION DE INFORMACION
Fuentes primarias: Realizar analisis a la informacion obtenida a lo largo de la
investigacion, permitiendo conocer las condiciones que tiene Amvitravels a
corto, mediano y largo plazo.
Fuentes secundarias: Conocer las mejoras atractivas que ayuden a mejorar el

incremento de la marca y la plataforma y las rutas preferidas de turismo de los



colombianos.

5.8 TECNICAS

Para el progreso del proyecto se utilizaron encuestas como instrumento de la
técnica cuantitativa, lo cual permite identificar y valorar de manera estimada los

datos procesados que arrojan como resultado la opinién publica.

Ademas de realizar entrevistas a los clientes internos de la empresa para
identificar el nivel de creatividad que estos aportan en sus diferentes tareas

como también su sentido de pertenencia.

5.9 VARIABLES ANALIZADAS EN CUANTO A MERCADO

> Precio: cantidad de dinero que permite la adquisicion o uso de un bien o
servicio.

> Producto: es una opcion elegible, viable y repetible que la oferta pone a
disposicion de la demanda, para satisfacer una necesidad o atender un
deseo a través de su uso o consumo.

> Servicio: actividades, beneficios y satisfacciones que se ofrecen para la
venta o se proporcionan en relacion con la venta de los productos.

> Perfil de clientes: conjunto de caracteristicas que, con base en el andlisis
de las variables de un mercado, describe al cliente meta.

> Promocién: consiste en analizar la forma en que las empresas dan a
conocer sus productos o servicios.

> Distribucién: analizar como se hace llegar nuestros productos y servicios



al cliente, (canales) y los lugares donde se vende.

5.10 VARIABLES ANALIZADAS EN CUANTO A LOS CLIENTES

> Capacidad econOmica: capacidad que tiene un individuo de poder
obtener productos y servicios en un momento dado y con una suma
determinada de dinero; esta directamente relacionado con tres aspectos,
los ingresos de un sujeto, en segundo lugar los precios de los productos,
que en términos economicos se refiere al indice de precios al
consumidor, y por ultimo el valor de la moneda con la que se esta
tratando.
> Intencion de compra: predecir donde, cuando y cuanto compran los
consumidores y entender asi su comportamiento, con esta informacion
elaborar estrategias adecuadas, acorde a lo que el cliente busca.
5.11 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION — ANALISIS
Realizar una investigacién exploratoria que identifique factores diferenciadores
que requiere el mercado potencial regional, nacional e internacional en las
ofertas turisticas.
Necesidad de informacion: Conocer las preferencias de los diferentes tipos
de turismo que ofrece hoy el mercado.
Fuentes de informacion: Aplicar encuestas a personas de la base de datos
obtenida.
Tipo de informacion: Informacion primaria: Identificar la imagen de marca que
tiene la operadora turistica Amvitravels.
Necesidad de informacion: Conocer la imagen de marca que tiene la

operadora turistica Amvitravels.



Fuente de informacion: Aplicar encuestas a personas de la base de

datos obtenida.

Tipo de informacion: Informacion primaria.

> Disefiar mejoras en la plataforma virtual de Amvitravels que incremente
el valor de la marca.

Necesidad de informacion: Conocer las mejoras atractivas que ayuden a
mejorar el incremento de la marca y la plataforma

Fuente de informacion: Observacion e informacion suministrada en la red.
Tipo de informacion: Informacion secundaria.

> Generar un plan de incentivos que facilite la fidelizacion de los clientes
gue compren a través de la plataforma virtual de la empresa.

Necesidad de informacion: Conocer las necesidades post-venta del
comprador

Fuente de informacion: Aplicar encuestas a personas de la base de datos
obtenida.

Tipo de informacion: Informacion primaria

> Disefiar el Plan Estratégico de Marketing al corto, mediano y largo plazo
partiendo de los resultados de la investigacion.

Necesidad de informacion: Realizar andlisis a la informacion obtenida a lo
largo de la investigacion.

Fuente de informacion: Informacion primaria y secundaria obtenida en la
investigacion.

Tipo de informacion: Informacion primaria.



5.12 DESARROLLO METODOLOGICO

Este proyecto investigativo busca el disefio de nuevos productos turisticos para
la agencia Amvitravels aportando mayor valor a esta oferta, buscando integrar
y provocar una experiencia Unica al turista. Esto mediante las diferentes
herramientas en el entrevista,

proceso investigativo como encuestas,

investigaciones que arrojan informacion la cual debe ser valorada y apreciada

segun la necesidad de la agencia.

5.13

Tabla 2- Plan de la investigacion

PLAN DE LA INVESTIGACION

PLAN DE LA INVESTIGACION
OBJETIVOS NECESIDADES |FUENTES DE CLASE DE COS [TIEMPO |[RESPONSABLES
ESPECIFICOS DE LA INFORMACION INFORMACION TO (Dias) DE LA
INFORMACION INFORMACION
Preferencias de |Encuestas a clientes [Informacion 20 Grupo de
de Despegar.com |primaria investigacion.
_1. Ree;lizar una los turistas a los [Colombia
investigacion
exploratoriaque [diferentes tipos
identifique factores
diferenciadores de turismo que
que requiere el base de datos Informacion 5 Grupo de la
ggzgiilo, Eg;?gﬁ;" ofrece hoy el ggtser:eid:rdceom secundaria investigacion
e internacional en |mercado. Colgm%ia.
las ofertas
turisticas.
Informacion 10 Grupo de
Sondeo en el primaria. investigacion
aeropuerto
Matecafia de
Pereira.
Medios por los|Sondeo en el Informacion 10 Grupo de
aeropuerto primaria investigacion.
cuales los |[Matecafia de
Pereira.
clientes
. Informes ANATO Informacion 5 Grupo de
obtienen secundaria investigacion




Paquetes Informes Ministerio |Informacién 5 Grupo de
de Industria, Secundaria investigacion
turisticos. Comercio y
Turismo.
Rutas turisticas |Encuestas a clientes [Informacion 20 Grupo de
de Despegar.com  [Primaria investigacion.
preferidas por  [Colombia
los
colombianos.
Base de datos de
despegar.com Informacion 5 Grupo de
Colombia secundaria investigacion
Informes ANATO Informacion 5 Grupo de
secundaria. investigacion
Aspectos Informes Ministerio |Informacién 5 Grupo de
diferenciadores |de Industria, secundaria investigacion
de la Comercio y
competencia de |Turismo.
Amvitravels.
Informes  ANATO |Informacién 5 Grupo de
secundaria. investigacion
Informes Ministerio |Informacién 5 Grupo de
de Industria, Secundaria investigacion
Comercio y
Turismo.
Inteligencia a Informacion 10 Grupo de
oficinas de primaria investigacion
operadoras
turisticas con ventas
online en la ciudad
de Pereira
Destinos Encuestas a clientes |Informacion 20 Grupo de
preferidos de Despegar.com  |Primaria investigacion.
nacionales e Colombia
internaciones de
los colombianos
Base de datos de 5
despegar.com
Colombia
Informes ANATO 5 Grupo de
investigacion
Informes Ministerio |Informacién 5 Grupo de
de Industria, secundaria investigacion
Comercio y

Turismo.




2. |dentificar la Imagen de Encuestas a clientes| Informacion 20 Grupo de
marca de la de Despegar.com [primaria. investigacion
imagen de marca |operadora Colombia
turistica
que tiene la Amvitravels.

. Sondeo en el Informacion 10 Grupo de
operadora turistica aeropuerto Primaria investigacion
Amvitravels. Matecafia
3. Disefiar mejoras |Propuestas, Inteligencia a Informacion 5 Grupo de

plataformas online |secundaria. investigacion.
en la plataforma mejoras e de las distintas
operadoras
virtual de incentivos turisticas.
Amvitravels que atractivos que
incremente el valor [impacten marca [ = =
informacion en la Informacion 5 Grupo de la
de la marca. Amvitravels en  |red de las nuevas  |secundaria investigacion
tendencias de
su plataforma marketing digital y
en concepto de
marca
Entrevista en Informacion 5 Grupo de la
Profundidad a primaria investigacion
Experto en
Marketing Digita
Informacion Encuestas a clientes |Informacion 20 Grupo de la
que requieren [de Despegar.com [Primaria investigacion
los clientes Colombia
que consultan
la plataforma
de
Amvitravels. Base de datos de Informacion 5 Grupo de la
despegar.com Primaria investigacion
Colombia.
Sonde en el Informacion 10 Grupo de la
aeropuerto primaria investigacion
Matecarfia
Amigabilidad Encuestas a Informacion 20 Grupo de la
en el manejo |clientes de primaria investigacion
que debe Despegar.com
tener la Colombia




plataforma de |Base de datos de |Informacion 5 Grupo de la
Amvitravels despegar.com secundaria investigacion
Colombia.
Sonde en el Informacion 10 Grupo de la
aeropuerto primaria investigacion
Matecafia
Imagen de las [Inteligencia en Informacion 10 Grupo de
Plataformas online  |Primaria. investigacion.
plataformas de las distintas
operadoras
virtuales que turisticas.
utilizan las
operadoras que Encuestas a Informacion 20 Grupo de
clientes de Primaria investigacion
son Despeggr.com
Colombia
competencia de
Amvitravels
Sondeo aeropuerto [Informacion 10 Grupo de
Matecarfia Primaria investigacion
4. Generar un plan [Percepcionesy |Encuestas a clientes [Informacion 20 Grupo de
de incentivos que |necesidades de Despegar.com |primaria investigacion.
facilite la post-venta del  [Colombia
fidelizacion de los |comprador de
clientes que paquetes
gorrprtlante}traves :UI’IS’IIC(C)‘S a base de datos de Informacion 5 Grupo de la
'et a ‘ch? al orma rla\:efs e despegar Primaria investigacion
virtual de la plataformas Colombia.com
empresa. virtuales.
Sondeo en el Informacion 10 Grupo de
aeropuerto secundaria investigacion
Matecafia
Incentivos que |Informacién enla  |informacion 5 Grupo de
requieren recibir [red de las nuevas  |Secundaria investigacion.
clientes que tendencias de
adquieren marketing para la
paquetes fidelizacion de
turisticos por clientes.
internet.
. 5
Entrevista en Informacion Grupo de la
profundidad a Primaria investigacion

experto en
Marketing Digital.




planes de Inteligencia en las  |informacion 5 Grupo de
incentivos oficinas de las Secundaria investigacion.
implementados [distintas operadoras
por otras turisticas virtuales
agencias de gue operan en
viajes Colombia.
5. Disefiar un Plan [Andlisis a la Informacién primaria |Informacién 10 Grupo de
Estratégico de informacién y secundaria primaria. investigacion.
Marketing al corto, |obtenida a lo obtenida en la
mediano y largo largo de la investigacion
plazo partiendo de [investigacion.  [(objetivos
los resultados de anteriores)
la investigacion.
Condiciones Entrevista en Informacion 5 Grupo de
que tiene profundidad a primaria. investigacion.
Amvitravels a Exfuncionario de
corto, mediano y |Despegar.com
largo plazo. Colombia
Fortalezas que |Entrevista en Informacion 5 Grupo de
tiene profundidad a primaria investigacion
Amvitravels Exfuncionario de
Despegar.com
Colombia
Informes ANATO.  [|Informacion 5 Grupo de
secundaria investigacion
Informes ministerio |Informacién 5 Grupo de
de industria, secundaria investigacion
comercio y turismo.
Debilidades Entrevista en Informacion 5 Grupo de la
que tiene profundidad a Primaria investigacion
Amvitravels Exfuncionario de
Despegar.com
Colombia
Informes ANATO Informacion 5 Grupo de la
Secundaria investigacion
Informes ministerio  |Informacion 5 Grupo de la
de industria, Secundaria investigacion
comercio y turismo
Oportunidades |Informes ANATO. |Informacién 5 Grupo de
que posee secundaria investigacion
Amvitravels
Informes Ministerio |Informacién 5 Grupo de
de industria secundaria Investigacion

comercio y turismo.




Entrevista en Informacion 5 Grupo de
profundidad a Ex Primaria investigacion
funcionario de
Despegar.com
Colombia
Amenazas Entrevista en Informacion 5 Grupo de la
que posee profundidad a Ex primaria investigacion
Amvitravels funcionario de
Despegar.com
Colombia
Informes ANATO Informacion 5
secundaria
Informes ministerio |Informacién 5 Grupo de la
de industria, secundaria investigacion
comercio y turismo.
Perspectivas  |Informes ANATO Informacion 5 Grupo de la
del sector secundaria investigacion
turismo en
Colombia
Informes Ministerio |Informacién 5 Grupo de la
de Industria y secundaria investigacion
Turismo
Perspectivas  |Informes ANATO Informacion 5 Grupo de la
del sector secundaria investigacion
turismo en
Risaralda
Informes Ministerio |Informacién 5 Grupo de la
de Industria y secundaria investigacion
Turismo
Competencia |Encuestas a clientes |Informacion 20 Grupo de la
potencial de de Despegar.com  |Primaria investigacion
Amvitravels Colombia
Base de datos de  |Informacién 10 Grupo de la
despegar secundaria investigacion
Colombia.com
Sondeo aeropuerto {Informacion 10 Grupo de la
Matecafia Primaria investigacion
Tendencias Encuestas a clientes |[Informacion 20 Grupo de la
del consumo  |[de Despegar.com  [Primaria investigacion
de paquetes
turisticos en
Colombia base de datos de Informacion 5 Grupo de la
despegar secundaria investigacion

Colombia.com




Informes ANATO  |Informacion 5 Grupo de la
secundaria investigacion
Informes Ministerio |Informacién 5 Grupo de la
de Industria y secundaria investigacion
Turismo
Capacidad e Encuestas a clientes |Informacién 20 Grupo de la
intencion de de Despegar.com  |Primaria investigacion
compra de
paquetes
turisticos por  |base de datos de Informacion 5 Grupo de la
parte de la despegar secundaria investigacion
demanda Colombia.com
potencial
Sondeo en el Informacion 10 Grupo de la
aeropuerto Primaria investigacion
Matecafia

5.14 ENCUESTA AL CLIENTE DE DESPEGAR.COM COLOMBIA

OBJETIVO GENERAL

Conocer las percepciones y necesidades que tienen los turistas colombianos

que compran a través de plataformas online, como la competencia actual.

5.15 OBJETIVOS ESPECIFICOS

> |dentificar las rutas, destinos y preferencias en los tipos de turismo como
la capacidad e intencion de compra y servicios post-ventas que tienen
los clientes y consumidores colombianos que compran a través de

plataformas online.



> Conocer la percepcion que tienen los clientes potenciales de Amvitravels
sobre las caracteristicas que debe tener una plataforma online de

servicios turisticos.

> Conocer la competencia actual y potencial de la operadora turistica

Amvitravels

> Sondear sobre la imagen de marca que tiene Amvitravels.

Tabla 3- Informacidn encuesta cliente Despegar.com

Disefio muestral Probabilistico, sistematico

Poblacién objetivo Clientes de la empresa despegar.com
Técnica Entrevista telefonica

Encuestador William David Palacio

Harold Andres Camacho

Tamano de la muestra 864

Fecha y hora de la 11 al 22 noviembre 2018

aplicacion

Financiacion Recursos propios

TRATAMIENTO

Se hicieron las llamadas pertinentes a los encuestados y utilizando la

herramienta Google Forms se procedi6 a diligenciar el formulario este



automaticamente los llevaba a un matriz en Excel donde utilizando tablas y

graficas dindmicas para analisis de la informacion.
LIMITACIONES E INCONVENIENTES

La mayoria personas estaban muy ocupadas para responder y un algunas se
mostraron desconfiados, ademas de la gran cantidad de entrevista que hicieron
lo que dificulto mucho y demora el proceso para diligenciar todas las

encuestas.

Resultados Encuesta Cliente Despegar

El turismo de sol y playa representa la
mayor preferencia por los turistas con un
38%, mientras que el turismo de salud y
LGTB tan solo representan un 3%.

Tipos de Turismo

La competencia potencial y actual que
tiene Amvitravels en el mercado, en donde
se encontré una fuerte presencia de
Despegar.com, Booking.com y Aviatur.

Competencia

Las agencias de viajes no cuentan con
servicios posventas de calidad, ya que un
64% aseguraron que los servicios
posventas son regulares o malos.

Servicio Post Venta

Las personas prefieran pagar los servicios
turisticos preferiblemente en efectivo con
un 40%, seguido de la utilizacidn de
tarjetas de crédito con un 34%.

Formas de Pago

Se puede evidencia que la compra de
Factores que intervienen a la hora de servicios turisticos a través de medios
comprar online viene tiene teniendo una mayor
acogida por parte de los turistas.

En promedio una persona destina para
servicios turisticos entre 2 y 6 millones de
pesos.

(Nota: para mayor informacion de los resultados mirar lo anexos al final del

Dinero destinado para compra de servicios
turisticos

trabajo)



CONCLUSIONES

> Se puede concluir que las personas prefieren el turismo de sol y playa,
viviendo experiencias gastronémicas que acompafien sus paguetes
turisticos, en un segundo lugar esta el turismo de naturaleza cogiendo
fuerza, por las nuevas tendencias de consumo debido a los movimientos

ambientalistas y de conservacion de la naturaleza.

> Las personas generalmente viajan una vez al afio, esto puede ser
debido a que los consumidores utilizan los dias de vacaciones labores
para desarrollar estas actividades y las empresas por ley permiten que
sus empleados tengan vacaciones una vez al afio, ademas de las
personas que aseguraron viajar mas de un vez afio lo hace por motivos

labores y no re-creacionales.

> Dentro de los encuestados la empresa Amvitravels tiene un
posicionamiento como marca muy bajito, a pesar y que la base de datos
utilizadas para la encuesta, es también usada con fines comerciales de

Amvitravels.

> De los encuestados que aseguraron conocer a la agencia de turismo de
Amvitravels, estaban conformes con la plataforma virtual ofrecida por
esta y desearian encontrar informacion en la plataforma sobre

promociones, vuelos, hoteles y promociones.

> Las agencias de turismo con grandes plataformas con mejor imagen
positiva dentro de los consumidores son: Aviatur, Despegar.com y

booking.com, estas mismas son las empresas con mas clientes dentro



de los encuestados, haciéndolas una competencia muy fuerte dentro del

mercado.

Los consumidores prefieren pagar en efectivo y con tarjeta de crédito, y
dejando atras las transacciones bancarias, esto podria ser debido a los
costos que generan los bancos por hacer uso de esta forma de pago,
ademas se encontré que plataformas como Aviatur, tiquetesbaratos.com
y On vacation tiene modalidades de pago en efectivo esto ha permito

gue crecer rapidamente dentro del mercado.

Se confirma que la tendencia de consumo, para la adquisicion de
paquetes turistico es de manera virtual permitiendo revisar muchas

ofertas en muy poco tiempo para la compra de este servicio

Los consumidores valoran dentro de una agencia de viajes la calidad en
el servicio ofrecido y su precio, convirtiéndolos en las dos variables mas
importantes para estos y en donde la agencia Amvitravels debera
concentrar sus esfuerzos para ofrecer sus servicios, y no en servicio

pos-ventas como si tenia dentro de nuestras hipétesis.

Segun la encuesta los colombianos gastamos en promedio 3.573.107
millones de pesos anuales en los paquetes turisticos y en donde la
mayoria de consumidores generalmente gastan entres el 2 a 6 millones

de pesos anuales en sus vacaciones.



5.16 SONDEO EN EL AEROPUERTO MATECANA

Conocer las necesidades que tienen los posibles consumidores de la region,
como la posicién de la empresa y su competencia potencial y actual en la

region.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

> |dentificar las preferencias turisticas, necesidades post-venta y
capacidad e intencidon de compra de los posibles consumidores de la

region.

> Sondear la imagen de marca de Amvitravels en la region.

> Conocer la competencia potencial y actual de Amvitravels, asi como
la imagen de las plataformas virtuales de servicios turisticos que

operan en la regién y su amigabilidad de manejo.

> Conocer la informacion que requieren los clientes en la plataforma

de Amvitravels de servicios turisticos.



Tabla 4- Informacién sondeo Aeropuerto Matecafia

Disefio muestral No Probabilistico, por conveniencia

Poblacién objetivo Personas que estaban esperando vuelo en

el aeropuerto Matecaria

Técnica Entrevista personal

Encuestador William David Palacio

Harold Andres Camacho

Tamafio de la muestra 60

Fecha y hora de la 26 noviembre 2018
aplicacién

Financiacion Recursos propios

TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

Se verificaron los datos en el papel y se procedié a tabular la informacion en

Excel para realizar el respectivo tratamiento de la informacion.

LIMITACIONES E INCONVENIENTES

La mayoria de las personas llegaban muy sobre la hora para tomar el vuelo
correspondiente y ademas estaban en compaiia lo que dificulto un poco las
entrevista debido que a veces no atendida o las personas que estaban con el
generaban sus propias opiniones Al ser aplicada de forma personal, se invirtio

bastante tiempo para recopilar la informacion.




Resultados Sondeo
Matecafa

Plataformas con mayor Se pudo evidenciar que las
preferencia plataformas con mayor
preferencia son Avitur y
Booking.com

Competencia De acuerdo al lugar de la
encuesta se pudo
evidenciar que la plataforma
con mayor preferencia es
tiguetesbaratos.com.

tipos de turismo las preferencias los
pereiranos en el tipo de
turismo que practican es el
de sol y playa con el 44%
de preferencia

imagen de amvitravel el 90% de los encuestados
no conocian la agencia
amvitravels

gastos en turismo de las | La mayoria de los

personas encuestados gastan en
promedio entre 2y 4
millones de pesos al afio en
turismo.

(Nota: para mayor informaciéon de los resultados mirar lo anexos al final del

trabajo)

CONCLUSIONES

> Se puede concluir que las personas en Pereira como en general los

colombianos prefieren turismo de sol y playa, pero se debe tener en



cuenta el potencial turismo gastronémico y cultural que perfectamente
pueden ir acompafiados en paquetes con turismo tradicional, ademas
aprovechar el alto porcentaje de personas que viajan por trabajo

ofreciendo paquetes sencillos.

El sondeo arrojo que la empresa Amvitravels no esta bien posicionada
en la region esto podria ser debido a muchos factores como: mal manejo

de marketing digital, no tener una sede fisica, no tener publicidad.

Las personas de Pereira consideran que los servicios pos-ventas de las
empresas son insuficientes para satisfacer las necesidades que estos

tienen.

La favorabilidad que tienen las grandes plataformas virtuales de venta
de servicios turisticos es buena en todos se ubicaron en una

favorabilidad del 60%.

Se encontr6 una fuerte presencia de la agencia de Vviajes
tiguetebaratos.com en comparacién con la encuesta nacional y ademas
de una pequefia agencia con sede fisica en la ciudad de Pereira llamada
SGO Travel. También se encontr6 una fuerte presencia en el mercado

de Falabella.



> Las grandes plataformas como booking.com y despegar.com perdieron
terreno en comparacion con la encuesta nacional, pero se mantuvieron

en un buen nivel de ventas

> La persona en Pereira prefiera adquirir sus paquetes turisticos con
efectivo, pero no con un amplio margen en comparacion con

transferencia bancaria y tarjeta de crédito

> Los consumidores en la region gastan un promedio anual de 3153000
pesos al afio en servicios turisticos una cifra no muy alejada de la

encuesta que se hizo a nivel nacional.

> Al cruzar la variable de efectivo y en qué agencia compra sus paquetes
turisticos se encontré la singularidad que la mayoria eran clientes de

tiguetesbaratos.com y Aviatur

5.17 ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD A EX FUNCIONARIO DE
DESPEGAR.COM

OBJETIVO GENERAL

Reconocer las condiciones que tiene Amvitravels a corto, mediano y largo
plazo, asi como también, Definir los aspectos internos y externos que

favorezcan o inhiban el buen funcionamiento de la empresa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS



> Determinar los entornos que se le podrian presentar a la empresa

Amvitravels a corto, mediano y largo plazo.

> |dentificar las fortalezas y debilidades que tiene Amvitravels.

> Equilibrar las oportunidades y amenazas que tiene Amvitravels.

Tabla 5- Informacidn entrevista ex funcionario Despegar.com

Tipo de informacion Informacién Primaria
Técnica utilizada Entrevista en profundidad
Entrevistado Harold Andrés Camacho
Entrevistador William David Palacio
Lugar Domicilio del entrevistado
Fecha de realizacion 24 octubre de 2017

TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

Se procedio a diligenciar la encuesta y grabarla, luego se escuchd varias veces
la grabacion para adquirir la idea general de cada pregunta y escribirla de una

forma clara

LIMITACIONES E INCONVENIENTES

No se encontraron inconvenientes.

CONCLUSIONES

> El gerente de la empresa Amvitravels y ex funcionario de



despegar.com tiene muy claro lo que es el negocio de ofrecer
servicios turisticos través de plataformas virtuales.

> Se encontré que el ex-funcionario de despegar.com tiene claro la
limitaciones e inconvenientes que se tiene alrededor de la venta de
servicios turistico, y su principal inconveniente respecto a Amvitravels
es el poco capital para invertir y ademas las bajas ventas que se
perciben.

> La empresa no cuenta con los funcionarios suficientes para atender
grandes cantidades de clientes. Al ser una empresa pequefia y
contar con un numero reducido de cliente, puede brindar una
asesoria personal a los destinos clientes asi logrando mayor
satisfaccion en este y también una fidelizacion de este con la

empresa.

5.18 INFORMACION DE ANATO E MINISTERIO DE INDUSTRIA,
COMERCIO Y TURISMO

OBJETIVO GENERAL
Conocer las tendencias de turismo a nivel nacional para tener un panorama
mas general de los servicios que se pueden ofrecer dentro de la agencia,

también ayudar a identificar las amenazas y oportunidades de la empresa

Tabla 6- Informacion Anato

Tipo de informacion Informacion Secundaria




Analisis de documentos
- . encontrados en la Anato y
Técnica utilizada

Ministerio de industria,

comercio y turismo

Investigador William David Palacio
Fuentes Informes de la ANATO
Fecha de realizacion 30 noviembre del 2018

TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

Se estudiaron los informes encontrados de encuestas realizadas por la ANATO
y la superintendencia de industria y comercio para su respectivo analisis y

sacar la informacién mas importante e util para nuestra investigacion

LIMITACIONES E INCONVENIENTES

No se encontraron limitaciones, ni inconvenientes

Resultados investigaciones de ANATO y MINCIT

Colombia generdé divisas por 6000 millones de pesos en el sector
turismo.




El afio pasado llegaron a Colombia mas de 6 millones de
extranjeros.

Un millén de personas visitaron los parques naturales de Colombia
promoviendo el ecoturismo.

Mas del el 50% de las agencias que hay en Colombia no tiene
pagina web y solo el 33% tienen ventas online.

Lo que mas se venden en las agencias son los vuelos seguidos de
los paquetes turisticos.

(Nota: para mayor informacion de los resultados mirar lo anexos al final del

trabajo)

CONCLUSIONES
> Se encontr6 que Pereira es la séptima ciudad mas visitada por los
colombianos algo que se puede explotar con el ecoturismo estando el
Parque de los nevados, termales, Parque del café, Panaca y demas sitios
turisticos en donde se podria armar paquetes que incluyen todos estos

destinos turisticos.

> Se concluye que en Colombia la ciudad mas visitada es Cartagena
siendo el sitio favorito de los extranjeros y de turismo interno,
convirtiéndolo un lugar estratégico para la proyeccion de la empresa con

hoteles y pequefias agencias que ofrecen servicios en la misma ciudad.



> El sector del turismo en Colombia tiene una proyeccion buena al futuro,
ya que en todos los afios desde 2009 han registros aumentos tanto en
las ventas, utilidades y cantidad de turistas nacionales e internacionales,
ademas en el 2018 se ha visto un mayor crecimiento también debido al
proceso de paz y la percepcidn que tienen los extranjeros de un

Colombia mas segura para disfrutar sus vacaciones.

> Se ha visto un aumento que este afo los colombianos han preferido los
destinos internacionales en lugar de los destinos nacionales, esto genera

mejores ganancias a las agencias de turismo.

> Los paises preferidos visitados por los turistas son estados unidos y
Espafia, esto es debido a que son los lugares en donde hay mas
colombianos en migracion. se encontrd un crecimiento importante en los
paises medio orientales en este ultimo afio debido a la diversificacion de
sus servicios poniendo a paises con muchos atractivos como Dubai,
Israel, Emiratos arabes, Doha que son ciudades modernas y atractivas

para los nuevos turistas.

> La mayoria de las agencias de viajes no cuenta con ventas online lo que
las pone en desventajas con respectos Amvitravels y otras agencias que

tienen ventas online, ademas un alto porcentaje no cuenta con una



pagina web para ofrecer sus servicios lo que no les permite llegar a una

mayor cantidad de personas.

5.19 MARKETING DIGITAL

Para la proyeccidn de la agencia de viajes Amvitravels es indispensable
considerar el tema relacionado con el marketing digital y los diferentes factores
que influyen a la hora de tomar una decisidon de compra, con el fin de tener
bases que permitan comprender dicha situacion y contar con esta informacion
al momento de plantear estrategias que representen aportes a la toma de

decisiones del empresario.

Mediante el analisis del documento “6 estrategias de marketing digital para
atraer clientes” se hace evidente que éste aspecto se basa en el proceso que el
cliente externo atraviesa a través de una toma de decisiones que lleva a la
adquisicidon de cierto servicio, por ende, es importante apreciar cual estrategias
calarian en la propuesta de proyeccion estratégica para el aumento de ventas y

también del posicionamiento como marca de Amvitravels.

Al momento de atraer nuevos clientes, siendo Amvitravels una plataforma
virtual es muy importante conocer como promocionarnos a traves de estos
medios, ya que es una forma muy econdmica y sencilla de darse a conocer
como marca, se toma en cuenta 6 estrategias de marketing digital en donde se
muestran las caracteristicas y como ponerlas en marcha cada uno de estas. En
donde se encuentran estrategias ya utilizadas por Amvitravels pero con
posibles mejores, como el marketing en redes sociales que es utilizada por la

compaiiia pero no de la forma correcta ni con la frecuencia correcta, también



se encontraron otras técnicas que no estan siendo aprovechadas por
Amvitravels como: el marketing por email, en donde se envian newslatter a los
clientes de nuestra comparfia o a los usuarios de la plataforma online que
quieran recibir promociones, el posicionamiento en SEO, que es aparecer en
los primeros lugares de los buscadores como Google esto se puede lograr de

manera muy sencilla siguiendo los siguientes pasos:

> Buscar palabras clave relacionadas con tu pagina que tengan mucha
frecuencia de basqueda

> Introducir tus palabras clave en los titulos de tu pagina.

> Incluir tu palabra clave en los encabezados.

> Introducir tu palabra clave en el texto de tu pagina.

> Utilizar imagenes y escribe tu palabra clave en ellas.

Existen otras estrategias que pueden ser implementadas como el marketing de
contenido que consiste en publicar contenidos como articulos, imagenes,
videos, juegos, presentaciones, o ebooks, que estén relacionados con el
servicio que vendemos para que se empiezan a generar interacciones entre los
usuarios y nosotros, también tener los disefios web de nuestra plataforma

adaptables a los dispositivos como smartphone y tablets.

6. ANALISIS DE MATRIZ DOFA

De acuerdo a la informacion recolectada a lo largo del desarrollo del presente

objetivo y en general con base a los diferentes hallazgos de toda la



investigacion se da paso a la construccion de la matriz DOFA la cual es

alimentada con las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas de la

empresa detectadas.

Es importante mencionar que a partir de la informacion recopilada se procede a

realizar ciertos cruces entre las variables que en este caso estarian

representadas por las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas que

dan pie a la generacion de estrategias Utiles para la organizacion.

Tabla 7- Matriz Dofa Amvitravels

Fortalezas

-Fortalezas
Rentabilidad.

-Personal comprometido
nivel educativo del
personal

Servicios pos-ventas

-Actualizacion del
portafolio de productos

-Proveedores de muy
buena calidad.

-Buenos precios

-Promociones constantes
para atraer clientes.

Debilidades

-Empleo de tecnologia en el
servicio

-Imagen corporativa
-Posicionamiento
-Habilidad para competir
-Comunicacion interna
-Oferta comercial

-poco capital para inversion

Oportunidades

-Mercado en
crecimiento
-Apertura a

nuevos nichos de
mercado

Estrategia FO
-Implementacién de
publicidad de los
portafolios de productos
gue se pueden adquirir a
través de Amvitravels y
los servicios pos-venta
ofrecido.

Estrategias DO
-Implementacién de publicidad
para mejorar la  imagen
corporativa y lograr un
posicionamiento  dentro  del
mercado utilizando las
herramientas de  marketing
digital.




-Implementacion

de nuevos
servicios

-Nuevas
tendencias de
consumo

-Formas de pago

-Implementacién de
nuevas formas de pagos
a través de las distintas
plataformas con base en
el conocimiento del sector
por parte del personal de
la empresa.

-Conservar la excelente
calidad y precio de los
productos

-Hacer uso del voz a voz
como Yy del marketing
digital

-Lograr captar y fidelizar
la mayor cantidad de
clientes basados en la
calidad, presentacién e
innovacion en nuestros
servicios

-Implementacién de tecnologia
en la plataforma virtual de
Amvitravels para mejorar la
oferta de productos y
capacitaciones del personal en
estas mismas.

Amenazas
-Competitividad

-Competidores
posicionados

-Avance
desmesurado de
la tecnologia

-Inestabilidad
econdmica

-Competencia
creciente

-Fuerte amenaza
de productos
sustitutos

Estrategia FA

-Hacer un uso efectivo de
la comunicacién con los
clientes para informarlos
en el momento oportuno
de las promociones que
se realizan.

-Generacion de planes de
contingencia frente a
nuevos competidores,
comportamiento del
consumidor, déficit de
utilidades.

Estrategias DA

-Estrategias publicitarias que
permitan dar a  conocer
Amvitravels y  diferenciarla
agencia de la competencia.

-Investigacion de temas del
estado de la economia vy
tendencias tanto en el pais
como en el sector al que
pertenece la empresa con el fin
de crear nuevas estrategias que
permitan una estabilidad,
socializando de manera regular
esta informacién con el personal




6.1 ANALISIS DEL MICRO ENTORNO DE LA EMPRESA

RESENA HISTORICA DE LA AGENCIA DE VIAJES AMVITRAVELS
Amvitravels fue fundada en el afio 2014 en la ciudad de Buenos Aires
Argentina por un grupo de amigos que trabajaban en una agencia de viajes,
muy reconocida a nivel mundial, al ver la oportunidad de negocio decidieron
emprender con su idea para asi lograr independizarse , estos cuatro amigos
Gabriela Montero, Julian Montero, Alejandra Nufiez y Harold Hernandez
iniciaron este proyecto en la avenida corrientes 1170, el desarrollo del proyecto
duro aproximadamente seis meses, dando inicio a la actividad en el mes de
enero del afio 2.015. En el afio 2016 la agencia fue trasladada a la ciudad de
Pereira, Colombia donde actualmente esta radica y desarrolla este negocio.
Nuestra plataforma web incorpora hoteles, vuelos, seguros de viaje y paquetes
para que tengas las mejores opciones en la planificacion de tus vacaciones.
ANALISIS
Dentro del sector al que pertenece la agencia, el turismo, este siendo fuente
importante de desarrollo en Colombia, lo cual afecta de manera concreta a
cada empresa dentro de este circulo. Para analizar el micro entorno nos
centramos en los siguientes puntos:
> La intensidad de la competencia, la competencia a la que nos
enfrentamos presenta varias ventajas, como lo son el tiempo y
experiencia en el mercado.
>» En cuanto a competidores potenciales, la rivalidad entre los
competidores existentes se encuentra en el centro de las fuerzas, debido

a que el mercado es el campo de batalla de las empresas. Estas luchan



por sobrevivencia, crecimiento, consolidacion y/o expansion.

Capacidad de Inversion, al tener control absoluto sobre la cadena de
valor del turismo es muy complicado, debido al tamafio de inversion que
se requeriria para construir hoteles, en diferentes sitios y destinos
turisticos, ademas de contar con buses, lanchas y avionetas propias. Sin
embargo, la tercerizacion de servicios turisticos, permite ingresar al
mercado con una inversion pequefia.

Diferenciacién de paquetes y servicios turisticos, la capacidad de brindar
servicios turisticos diferenciados, innovadores y con enfoque al cliente
permite posicionar la marca de la empresa y fidelizar a sus clientes. Esto
dificulta el ingreso a las nuevas empresas que desean ingresar al
mercado, por tanto, estaran obligados a realizar importantes inversiones
en publicidad y bajar su precio de venta.

Posicionamiento de la marca, esta barrera estad relacionada con la
imagen, credibilidad, seriedad y fiabilidad que Amvitravels ha logrado
generar.

Nuestros proveedores son prestadores de servicios turisticos y
complementarios que permiten organizar un paquete turistico. Entre los
proveedores tenemos: prestadores de servicios de hospedaje
(alojamientos, residenciales, hostales, hoteles, albergues, eco-
albergues, cabafias, areas de camping, etc.), prestadores de servicio de
transporte (transporte terrestre, aéreo, fluvial, lacustre, maritimo, etc.),
prestadores de servicio de alimentacion, prestadores de servicios de

guiaje, y otros.



> Nuestros clientes son turistas, viajeros o excursionistas nacionales o
extranjeros, que buscan comprar bienes y/o servicios turisticos a lo largo

de su viaje.

6.2 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO DE LA EMPRESA

> Acceso a canales de comercializacion, las empresas de turismo ya
consolidadas tienen alianzas estratégicas con diferentes canales de
comercializacion a nivel local, departamental, nacional e internacional,
incluso tienen sus propias oficinas en el extranjero. Para una empresa
nueva, en el sector turistico, no es sencillo expandir sus canales de
distribucién, porque ya estan ocupadas por las agencias y operadoras
de turismo consolidadas, ademas, no tienen la confianza ni reputacion
necesaria para captar el interés de los canales de distribucion
consolidados.

> Barreras gubernamentales, estas barreras son impuestas por el sector
publico a través de las entidades y autoridades pertinentes.

> La amenaza de posibles productos sustitutos, los productos sustitutos
son aquellos paquetes o servicios turisticos, que tienen similares
caracteristicas que pueden reemplazar a los que se estan ofreciendo en
el mercado. Estos representan una seria amenaza, si cubren las mismas
necesidades a un precio menor, con rendimiento y calidad superior.

> Poder de negociacion de los proveedores de servicios turisticos, las
agencias y operadoras de turismo son empresas terciarizadoras y no
tienen control absoluto sobre la cadena de valor del turismo; ya que

dependen significativamente de sus proveedores para organizar



paquetes y brindar servicios turisticos.
> Concentracion de clientes potenciales: Si en una determinada ciudad o
pueblo existen muchos clientes potenciales y pocas empresas que
ofrecen servicios y paquetes turisticos, el poder de negociacion lo tiene
la operadora de turismo. En cambio, si hubiese pocos clientes
potenciales y varias operadoras de turismo, el poder de negociacion lo
tienen los clientes.
Es importante que las empresas del sector turistico conozcan su entorno
empresarial, para tomar decisiones, estrategias y tacticas que les permita ser
mas competitivo en el mercado.
El analisis de la rivalidad entre los competidores existentes en el mercado
turistico, nos permite comprender que cuantas mas empresas de turismo estén
compitiendo en el mercado mayor es el desafio de sobrevivir, crecer,

consolidarse y expandirse.

7. PROYECCION ESTRATEGICA AL CORTO, MEDIANO Y LARGO
PLAZO, DE LA AGENCIA DE VIAJES AMVITRAVELS A PARTIR DE
LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

7.1 PRINCIPIOS MISIONALES

PERSEVERANCIA: Brindar de manera constante servicios turisticos que
puedan satisfacer o reemplazar las necesidades, expectativas y deseos de
nuestros clientes.

INNOVACION: Generar nuevas modalidades de venta y prestacion de
nuestros servicios que cumplan a cabalidad con las expectativas de

nuestros clientes.



7.2 MISION PROPUESTA

Ofrecer un servicio personalizado de calidad, confiabilidad y con servicio
post-venta que nos diferencia, a través de los medios, disefiando viajes

anicos, a precios accesibles.

7.3 VISION PROPUESTA

Ser una Agencia de Viajes reconocida en Colombia, calidad, en servicios
post-ventas que se ofrecen a nuestros clientes, presentando innovadores
servicios y asegurando una actividad turistica estable, promoviendo un
ambiente de buenas relaciones y obteniendo la mayor satisfaccion de

nuestros clientes.

7.4 ESTUDIOS Y PERSPECTIVAS DEL SECTOR DE AGENCIAS DE
VIAJES

Destinos NACIONALES mas vendidos por las Agencias de Viajes durante la
Temporada de Mitad de Afio 2018.

= Los destinos de playa contintian siendo los preferidos por los turistas al momento de elegir sus vacaciones en esta temporada. Con una
calificacidn de 35,9% son los mas vendidos por las Agencias de Viajes, liderados por Cartagena, San Andrés y Santa Marta.

= Se debe resaltar el aumento de Cartagena frente al resto de ciudades para esta temporada, en la cual alcanzd un 17%, es decir cerca de 6
puntos porcentuales mas que la misma temporada de 2017

- Santa Marta pierde un puesto frente a Bogota, pues pasé de la tercera posicidn en 2017, a la cuarta durante la Temporada de Mitad de Afio
2018.

17,0%
3% 62% 6,2% 6,1%

I I I I I l l i l l B B

Cartagena San Andrés Bogota Santa Marta Medellin Pereira ali Bamanquilla Armenia B/manga Manizales icia Riohach

Segun la Anato los destinos de playa contindan siendo los preferidos por
los turistas nacionales al momento de elegir sus vacaciones lideradas

por Cartagena, san adres y santa marta y siendo Cartagena el destino



preferido de estas, ademas las ciudades como Bogota también registra
preferencia turistica superando inclusivo a santa marta, Pereira registra
en el 6 lugar ocupando un lugar muy bueno superando a ciudades como
Cali, Barranquilla, Manizales y armenia.

¢, Como han estado las ventas para el segmento NACIONAL e INTERNACIONAL en
la Temporada de Mitad de Afio 2018 con respecto a la Temporada de 20177

- Para la Temporada de Mitad de Afic 2018, la mayor parte de

43.2%

las Agencias encuestadas (37,8%) afirmaron que sus ventas

para el Segmento Nacional fueron mejores que en la misma 37,8%

temporada de 2017, incrementando en 38 puntos

porcentuales. 30,4%

27,0%

- Cabe destacar que en los resultados de esta misma 257%

temporada del afio anterior, la principal categoria de 23,6%

percepcidn para las ventas nacionales fue “peor” con un 36%.
- Por su parte, el 43,2% de las Agencias encuestadas indicé que

sus ventas para el Segmento Internacional mejoraron frente

a la misma temporada del afio anterior. Sin embargo, se

registra un detrimento de 4 puntos porcentuales frente a la

encuesta de 2017, 61% 5'4%

Graficas: Vientss segments Nadional = Internacions] — Base 148 Agencias Mejor Peor Igual No venden
®NACIONAL wINTERNACIONAL

%

las agencias de viajes aseguraron que para el segmento nacional en
ventas aumentaron y el 43,2% aseguraron que aumentaron las ventas a
destinos internacionales, y solo el 25,7% aseguraron que las ventas
empeoraron para los destinos nacional y 23,6% aseguraron que las
ventas empeoraron para los destinos internacionales el resto aseguraron

seguir igual.

¢ Cual fue el porcentaje de ventas que represento para esta Temporada los
siguientes servicios?

43%
La venta de tiquetes aéreos continda siendo el
principal servicdo de venta de las AGV con una 32,2%

participacion agregada de 43%. Incluso dos puntos
porcentuales mas que el registro de la Encuesta de 22.5%
Mitad de Afio 2017. 20,5%
Los paquetes turisticos son el segundo servicio de
venta de las Agencias de Viajes con una 10,1%
participacion del 32%. I 6.7% 16 3%
. ! 0,9%
Se destaca para esta temporada 2018 un incremento Il —
en la participacidn de las ventas corespondientes & & &
hoteles, en donde pasé del 8% en la misma & & D}e‘\ & o 3
temporada de 2017 al 10,1% _;\0 ‘@é Sp“ 6,,3 & &
\)‘\a a@‘, \ﬁ‘@ & m‘gt? 90‘?\
oF oF & &
2 ~ & & A¥

Graficat Porcentaje vents de servicios turistioos — Base 148 Agendias



Segun la Anato las principales fuentes de ingresos de las agencias de
viejas son los vuelos con un 43%, seguido de los paquetes turisticos con
32,5%, los hoteles fuera de los paquetes turisticos 10,1%, 6,7% MICE

(eventos, festivales, conciertos, etc.), y el alquiler de autos en un 3,5%.

¢Queé porcentaje estima que crecieron o disminuyeron sus VENTAS BRUTAS
en lo corrido de la Temporada de Mitad de Afo 2018 respecto al mismo
periodo del 20177

Tipo de AGV Base % de AGV que % de crecimiento % de AGV que % de
crecieron decrecieron decrecimiento

Viajes y Turismo 106 69 8% 16 5% 30,2% -239%
[ Qperadoras 19 84 2% 48 4% 15.8% -16,0%
[ Mayoristas 17 64 7% 17 2% 35.3% -13 6%

Oficina de Representacién 5 60,0% 8.0% 40,0% -13%
Turistica

Base 147 Agencias

L

&

s agencias de Viajes y Turismo el 69,8% aseguraron que sus ventas en
una tasa promedio de 15,5%, el 30,2% de las agencias de viajes y
turismo aseguraron que decrecieron a un tasa promedio de 23,9%, las
operadores turisticas el 84,2% aseguraron que crecieron su ventas
brutas en una tasa promedio de 48,4% y el 15,8 % aseguraron que sus
ventas decrecieron en la que va corrido del afio a una de 16%, el 64,7%
de los mayoristas tuvieron aumento en sus ventas en un tasa del 17,7%

y el 60% de las oficinas de representacion aseguraron crecer.

POSESION DE 540/0 del total

PAGINA WEB de las AGV

VENTAS POR 360/[] del total

INTERNET de las AGV

USO DE del total
REDES 790/0 de las AGV

SOCIALES



El 54% de las agencias de viajes de Colombia no cuentan con péagina
web, el 36% de la agencias de viajes tiene ventas por Internet ademas el

79% de las agencias de viajes usan redes sociales

“Viajeres que entraron a Salidss de Colombianas “411ega das por Vi akrea sss5alidas por Via terrastre
Colombia.2017 2017 2017 2017

6.531.226 *‘4.015.59? %28.544.981 Iﬁ 88.247.598

Extranjeros no residentes
desdeEuropa. 2017

FLUJODE
PERSONAS

Extranjercs no resldentes
desde América. 2017

% 2.668.453

Ingreso divis3s por concepto

Bitran]eros no resldantes desde
2512 yPacifico. 2017

Uegada deestranjercs no Uegadas de Turistas segtn OMT.
resldentes desde Africa. 2007 2017

o B Y, [

OTROS INDICADORES DE TURISMO

saldo por Balanza deFagos IPC

4.113

de Viajes. 2017 _iajes). 2017 METASSIGOE 2018
5 cidn de Sector
5.801 ﬁ 2,86% divisas Turismo
pre——— o e 6,000 300,000
Millones USD G

El turismo genero divisas por 5.801 millones en el 2017 y se pronostica que va

generan divisas por 6000 millones de pesos este afio, ademas el afio pasado

salieron de Colombia 4 millones de colombianos., y entraron a Colombia

6.531.266 viajeros que entraron a Colombia dentro de estos 2668453 proviene

del continente americano y 491,533 europeos.

Salida de
Colombianos al

Llegadas de
extranjeros a

Colombia

Durante el mes de Agosto, las llegadas de
extranjeros no residentes crecieron 18,3%
respecto al mismo mes del afio anterior. En lo
corrido del afo aumentaron 355%, lo gue
implica un incremento de 720.062 vigjeros.

2017 2018 Var 18/17
Agosto 310182 366.858 18,27%
Enero - Agosto 2.030.028 2.750.090 3547%

=nte:Migracidn Golambia, cileulos OEE

Exterior

En Agosto, el numero de colombianos que salieron
del pais aumentd 8,1%; es decir que salieron
27.194 viajeros mas respecto al afio anterior. En lo
corrido del afio se registrd un aumento de 157.480
viajeros respecto a 2017, teniendo un total de
2.838.924 salidas en 2018.

2017 2018 Var18/17
Agosto 334103 361.297 B,14%
Enero - Agosto 2.681.444 2.838.924 587%

nte: Migracisn Colombia, o kculos OEE



En lo que va corrido del afio han llegado 2.750.090 con una variacion respecto

al afo pasado de 35,47% y han salido 2.838.924 con un aumento del 5,87%
respecto al afio pasado.

Ecoturismo

(Turismo Interno)

Parques Nacionales Naturales mas visitados del

pais: Total de visitantes a parques naturales
Visitantes 2017 2018 %Var18/17
# Parque Corales del Rosario. 3 Mayo 82388 129,079 56,7%
580.168 personas: (61,7%) § Jurio 123.214 135.833 10,2%
%Var Mensual  49,6% 5.2%
* Parque Tayrona.
244,365 personas: (26,0%) St ZUERJ var 15/ 7.
Ene-May 685.106 804.317 17.4%
2 4
£% Ene-lun £08.320 $40.150 16,3%
* Parque Nevados. 3
25.006 personas: (3,1%) Fuente:Parques Naturale s Nacions e, Gilculas OB
@ GOBIERNO (25‘) MIN

En lo que va recorrido del afio hasta agosto 940.150 personas han visitados
los parques nacionales con un crecimiento del 16,3% respecto al afio pasado

y ademas los parques visitados son:

> Parque Corales del rosario (Isla Baru)
> Parque Tayrona (Santa Marta)

> Parque Nacional de los Nevados
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7.6 PLAN DE INCENTIVOS

Este es un programa de fidelizacion a atreves de un plan de incentivos, es una
estrategia de marketing que realizamos como empresa para recompensar a
nuestros clientes por sus compras. Esta accion hace que se cree una relacion

mas fiel con ellos y que cuenten con nosotros para mas ocasiones.

Cuando los usuarios de nuestro servicio, les gustara no solo que nos traten
bien si no que nos ofrezcan detalles extra por haber comprado o utilizado sus

servicios.

Normalmente es dificil conseguir esa relacion de lealtad ya que la competencia
que existe hoy en dia es agresiva, por eso hemos generados un plan de
incentivos a través de puntos donde el recambio se pueda hacer por bonos de

comida a atreves de una plataforma virtual de domicilios.

> Un programa de fidelizacibn es muy Util tanto para conseguir mas ventas
como para hacer que el cliente se quede con nosotros. Si “lo tenemos
contento” sera un usuario frecuente. Como su propio nombre indica, crea

usuarios fieles

> Impulsara a nuestra compafia haciendo que crezca y que incluso se vitalice

ese programa de fidelizacién

> Mejora nuestra imagen de marca y tu reputacion digital y hard que se corra

la voz y nos conozcan mucho mas en el mundo online

> La relacion con el cliente mejora porque le estamos ofreciendo exclusividad

y un mejor trato y eso lo ve y lo tiene en cuenta



> Evitas la huida por parte de nuestros clientes hacia empresas de la

competencia

Tabla SEQ Tabla \* ARABIC 8- Plan de incentivos

TABLA DE INCENTIVOS

Plan de incentivos Monto

Senicios (millones) 1-2 23 34 45 56 67 |7-8 910 10<
10 15 20 20 30 30 30 30 35
20 25 30 35 40 50 60 70 100
25 30 40 45 60 70 90 110 130
10 10 15 15 20 20 20 20 25
10 10 15 15 20 20 20 20 25

En esta tabla se puede observar que respecto al servicio y comprado y al
monto pagado por el consumidor este obtendra unos puntos estos
totalmente redimibles a partir de 200 puntos como va indicar la siguiente

tabla

Tabla SEQ Tabla \* ARABIC 9- Puntos para incentivos

200-250 $20.000
250-300 $30.000
300-350 $40.000
350-400 $50.000
400> | $60.000



7.7 PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
VARIABLE: Crecimiento

CORTO PLAZO: Hasta octubre 2019

Objetivos Esfrategias Actividades Responsable Tiempo
Crear campanas de promocion
. con ofertas en los destinos con
Incrementar el | Brindar un mayor mayoer demanda. Impulsador 6 meses
porcentaje de ventas numero de destinos y
a nivel nacional en al promocicnes que
menas un 30% en el cumplan en  mayor
proximo semesire parie la demanda de
los clientes
Recenccimiento en las redes Impulsador
sociales 2 meses
Disefic vy  distiibucion  de
. R publicidad por diferentes S
Mejorar |a wvisiblidad | |\ 4o heramientas  [canales, donde se resalte el Impulsador’ Disenador | 5 semanas
de la marca en 05| i qies nara la difusion  |marca v los senvicios ofrecidos
oferenies  CaNAES| ge la imagen de la  |Por Amvitravels.
online empresa
Creacion de cuentas para la
promocion de servicios ofrecidos .
por Anwitravels en las redes Impulsador 5 dias
sociales
VARIABLE: Crecimiento
MEDIANO PLAZO: Hasta abril 2.020
Objefives Estrategias Actividades Responsable Tiempao
Creacion de plan de incentivos N
E::'?cril;suoque dt?eneﬁgi:?c:l por medio de acumulacion y Propietario 2 meses
Formar a todos los | pljente canjgo de puntos
departamentos de la Mejora continua de la calidad de Propietario/ Cliente MNIA
empresa  para  sel los servicios v tipos de productos externo
mas competitivos
Implementacién de acciones| Capacitacion al personal intemo
que permitan alcanzar un alte| en temas de excelencia en Propictarie/ 3 meses
grado de reconocimiento de| yentasy atencidn al cliente Capacitador
la marca Amwifravels
Rigurosidad en supervision y
confroles de calidad en la
Potenciar la imagen de| p I ferta de | Prestacion del senicio por parte Propietaria Siempre
la agencia Amvitravels | oottt e Al |08 Amuitavels  y  sus
creando  vinculos de| yanguardia de las nuevas proveedares.
cercania entre nuestros tendencias en Turisme
clientes y servicios '
Estudic vy bdsqueda de o
tendencias  sobre  nuevos Propietario / 6 meses
destinos y formas de oferta de Equipo de
Desarrollo

los diferentes productos.




VARIABLE: Crecimiento

LARGO PLAZO: Hasta abril 2.020

Objetivos Estrategias Actividades Responsable Tiempo
MNegociacion con | Bsqueda de clientes Propietario / Equipo de desarrollo
proveedores gue faciliten el | Potenciales i auip 4 meses
aumento de la oferta vy la
prestacion de los sem}::ios Presentar propuestas y oferias
ofrecidos por Amvitravels de semvicios a clientes actuales Propietario / Equipo de desarrollo 1 mes

' V NUEVOS
Tener una mayor - "
participacion cen el o . Busque_bda _de _ clientes Propietanio / Equipo de desarmollo & meses
mercado Macional Establecimiento de acciones|Potenciales a nivel Nacicnal
en blsqueda de la mejora y| Estudio financiero con el fin de L )
expar:i:lﬁn en &l mercado | determinar la viabilidad Propietario { Equipo de desarrollo I meses
Alianzas con plataformas de o .
praomocion en marketing digital | Propietaric / E?::IPB_I'tT:IS en markefing | 2 meses
igi
Desarrcllar estrategias digitales
para conseguir clientes | Expertos en Marketing / Propietario 2 meses
tenciales.
Obtener alto_ g_radcl po
de  reconocimiento . o Inversion en material publicitario| Expertos en Marketing / Propietario
en diferentes | Planeacion y ejecucion de y promacién con calidad 1 mes
segmentos del | una campana publicitaria
mercado Mejoras en el desarrollo e
implementacién de |  Ppropietario / Disefiador Grafico
herramientas y ofertas en la P 3 meses
pagina web de Amvitravels
VARIABLE: Eficiencia
CORTO PLAZO: Hasta octubre 2.019
Objetives Estrategias Actividades Responsables Tiempo
Implementar encuestas de satisfaccion L .
para identificar los puntos débiles, conocer | Propietario / Equipo de 1 mes
Desarrallar la tendencia y cambio de los clientes desarrollo
herramientas  de Capacitar al personal ra mantener L -
; iy Comprender las paciiar al - p pa :
interaccion de necegidades comunicaciones con seguridad, clardad, Propietario / Eguipo de 1 mes
: ¥ P = h desarrcllo
:;net:':' mas sugerencias de objetividad v transparencia a los clientes
Icsra S:E:tes m: los clientes, Tle:_nsforljjal los pmhlernas y dudas en| Propietario / Equipo de
anficiparse 2 sus superando sus | satisfaccion y fidelidad dezarrollo 3 meses
- expectativas
necesidades. P Conocer al cliente, identificando  sus o .
gustos, costumbres, posibllidades vy, | Propietario / Equipo de
sobre todo sus expectativas en relacién a desarrollo 2 semanas
los semvicios ofrecides por Amvitravels
Incrementar  la| Desamollar Distribucion de los servicios ofrecidos por | Propietario / Equipo de 1 mes
visiblidad de la| estralegias que |Amvitravels desarrollo
empresa !::!E”n't"ll'i;an |
Amvitravels, en| Gemimncar o5 I .
canales online mayor preferencia | ot G e o W desarrollo 1 mes




VARIABLE: Eficiencia

MEDIANO PLAZO: Hasta octubre 2.019

Objetivos Estrategias Actividades Responsable Tiempo
Elaborar perfiles Crear publicaciones con 4 meses
de clientes con la Implementar  encuestas | Promociones enfocadas a los | Equipo de desarrolio
intencifn da que permitan identificar las clientes actuales y nuevos
recomendar  un preferencias vy exigencias
conjunto de de los clientes actuales vy

NUeves
%rﬁgigisﬁl: dicheng Establecer wun canal de
perfiles comunicacion en donde los
clientes puedan dejar sus Equipo de desarrollo 3 meses
quejas, dudas, sugerencias y
reclamos.
T estrate Deﬁnir' el porcentaje de Propietario / Encargado
razar rategias Establecer un presupuesto imversion en cada una de las del presupuesto 3 meses
que pemitan a8 | g0 permita el desarrclio actividades
Consecucion de de las diferentes
los abjetivos estrategias definidas
ﬁD;n%"’IIGUS o anteriormente
efinidos para cada
uno de Ictspaﬁus Establecer las fuentes de Propietar
financiacion para cada ropietanc 4 meses
actividad
VARIABLE: Eficiencia
LARGO PLAZO: Hasta abril 2.020
Objetivos Estrategias Acfividades Responsable Tiempao
Formalizacion de las
E_slableoer grupos de categorias de los Propietario [ Equipo
{:|IE!_I'ItF‘S, ¥ segun la Crear una campaﬁ,a de clientes en oro, plata v de desamollo 7 meses
antigliedad ¥ P, : bronce

= fidelizacion, que permita

fidelidad que tengan | penerar grupos de cliente de

con la  agencia | aeierdo a su nivel de

Amvitravels, ofrecer fidelidad .

un descuento Generar campanas de

adaptado a au email markefing que )

ﬁdeaﬁdad faciliten poner &n Equipo de desamollo 7 meses
conocimiente a los clientes
de dichos beneficios

Garantizar el Generar un  plan de

funcionamisnto incenlivc_:s_que garantice el

eficiente  de  la | Potenciar un modelo en el | recenocimiento del Propietario T meses

agencia Amvitravels, | Que las infteraccicnes y la desempeno de su labor

definiende  sus reles | confianza entre  los | dentro de la empresa

en cada una de sus | integrantes de la | Amvitravels

areas, organizacion sea el motor

colaboraciones | delaagencia Amvilravels | Geperar beneficios para

la gestion del talento los integrantes de Ia Propietario 7 meses

humana organizacion




VARIABLE: Calidad

CORTO PLAZO: Hasta abril 2.019

Objefivos Esftrategias Actividades Responzable Tiempo
Capacilaciones previas en campafias i
actuales y nuevas Equipo de 2 meses
desarrolic
Establecer campaiias -
periddicas de capacitaciones | Establecer periles que garanficen el
para log integrantes de |a | cumplimiente de las actividades a Equipo de 1 mes
Garantizar la disponibilidad empresa Amvitravels desamollar  denfro de la empresa | desamollo
de competencias del talento Anitravels
humano, requeridas para el .
PR - Confrol pemanente del desempeno y .
ejercicio de sus funciones. cumplimiente de cada uno de los | Jefedearea | oo o
integrantes de la organizacion
Establecer las funciones a| asignacion de a desamollar deniro de
g?;’;‘g;”hﬁmgev"é’; de 13| cada uno de los puestos de trabaio Jefe area 1mes
Impulsar una cultura de calidad | Proporcionar — un buen - .
que permee todas las acciones | ambiente organizacional que | Suministrar todas las hemamientas Pronistario /
administrativas mita un 6ptimo desempefio necesarias para €l buen desempeno de PiEt Menzual
i ) ¥ pe g PEND | sus funciones Jefe area
organizacionales de Amwitravels | de las funciones
VARIABLE: Calidad
MEDIANO PLAZO: Hasta abril 2.020
Objetivos Esirategias Actividades Responsable Tiempa
Evaluar vy analizar cada
Implementar Establ i producto y senvicio
" slablecer alldanZas | previamente al lanzamiento al i
acciones para 13 | productivas con ?nercadn Equipo de desarrollo 2 meses
mejora confinua ¥ | proveedores en  beneficio
la cabdad de los | mutuo, proporcionando
servicios ofertados | servicios y productos de
por Amvitravels calidad Tener una mayor exigencia en Propietario / Jefe
el senvicio post-venta, con el piljeeaér::;a 6 meses
fin de valorar la experiencia del
cliente
Lograr |a safisfaccion Generar buenas practicas en el N
" H ] . Propietario / Jefe
n!:le nueestros clientes Establecer polificas  de manejo de la informacion y de area 1 afo
internos v externos P canvenios establecidos
bre | astaic cumplimiento entre
Soore la prestacion | nroveedor-agencia-cliente
de los senvicios.
Establecer  estandares  de
cumplimiento por parie de los L . .
proveedores con la  agencia Propietario / Equipo 1 ano

Amvitravels

de desamolie




VARIABLE: Calidad

LARGO PLAZO: Hasta abril 2.020

hacia cada uno de los
segmentos del mercado

de Area

Obijetivos Estralegias Actividades Responsable Tiempo
Implementar un método de .
Reforzar las politicas | Generar una revisian | control que pemmita idF:nl_iﬁ[:al Jefe de area —
de calidad | exhaustiva del cumplimiento las falencias en el cumplimiento
establecidas para la | de Ias nommas establecidas | 0° 135 normas de calidad
prestacion de los | para la  prestacion  de
diferentes  senicios | senvicio
ofrecides por Definir parametros de medicién .
Amvitravels sobre la calidad del servicio Jefe de area
prestadl:l E mases
Programar reuniones en las
Establecer métodos | proconiar propuestas que cuaes e pueden exponer las Propietario / Jefe de
FE mejoralmi_e‘rltu pzral ayuden al mejoramiento de propustas area / Proveedores B meses
a4 pres ac'l_';n r" la comunicacion vy los
ifnr\;r:::a A?'n'u'r':rauelz servicios ofrecidos entre los
¥ sUS edores proveedores y Amvitravels
Plantear las dificultades N
encontradas y expuestas por los Prop:jelapo [ Jefe & masas
clientes de Amvitravels & area
VARIABLE: Innovacién
CORTO PLAZO: Hasta octubre 2.019
Obijetivos Estrategias Aclividades Responsable Tiempo
Reunicnes mensuales con el Propietario / Equipo
Lluvia de ideas para el |equipe de trabaje para el de Trabajo / Jefes 4 meses
Implementar mejoras | desamolle  de  mejoras  |planteamiento y desarrclic de de Area
a la pagina web las | dentro de la pagina web ideas
cuales generen una
mejor experiencia
para los clientes
Implementar  pruebas  de | Eoiaplecimiento de un
aceptacion con clientes para programa de reconocimiento a Propietario / Equipo
geagesarmlln de  nuevas |.qonoraderes cuyas ideas se de Trabajo / Jefes 4 meses
transformen en resultados de Area
Acceder a mayores fuentes | BUsqueda de fuentes de Propietario / Equipe
Desarrollar de informacion y desarrolle | Informacion a fraves  de de Trabajo / Jefes 2 meses
Pprocesos de i diferentes medios 5
compra altemativos de convenios _con de Area
ue se aiuslen 3 proveedores, gque faciliten
Fas nﬁcesic{ades del las diferentes  alternativas
cliente de compra para paguetes
turisticos Desarroliar campafias dirigidas | Propietario / Equipo
de Trabajo / Jefes 2 meses




VARIABLE: Innovacion

MEDIANO PLAZO: Hasta abril 2.020

Objefivos Esirategias Actividades Responsable Tiempo
Observacion de la competencia para Equipo de
obtencién de informacion de calidad Marketing & meses
it Reconocimiento a | Desarrollo de modelos que puedan| EQUipo de
Presentacion de las .
ideas desamolladas  |cOlADOradores  cuyas | safisfacer los requerimientos del| Trabajo/ 7 meses
- ideas se fransformaron | mercado Desarrollo
par e! equipo de en resultados
trabajo. innovadores. : -
Generacion  de  prusbas  de Equipe de
aceptacion Desarrollo 9 meses
Deszarrollo de campafias publicitarias Equipo de
. Generar campafias de| através de diferentes medios de .
Implementacmn_ de markefing con el fin de| comunicacion. Marketing & meses
las MEOrAs | gar a conocer las
desamolladas  para | mejoras en la adquisicion | Desarrollo de alternativas que faciliten Equipo de
|a pagina web de los servicios la visualizacion de los productos y Marketing § meses
Servicios.

VARIABLE: Innovacion

LARGO PLAZQO: Hasta abril 2.021

Objetivos Esfrategias Actividades Responzable Tiempo

Desamollar y vender productos|  propietario / Equipe

con  um  walor  agregado ; & meses
D@Tag':'"‘?j' "r:JtE'"'DS Desarrollo de nueves 1ipos |integrando los p?'oogesos deTlng‘lé]\cr:;aJefes
metodos E;e ﬁo de productos o Semicios | productives y de recursos
e o =% | para la venta humanos especializados

de los ya existenies.

Estudio ¥ pruebas de Equipo de Trabajo /

preparacion para €l lanzamiento Jefes de Area
de los productes desamollades 9 meses
Implementar planes
Establecer la relacion Maximi iabl . estratégicos, uso de software
de la empresa con la| "arMIZar vanables como &l | aministrativo v capacidad de Prapietario / Equipo
dinamica del mercado, bE"EﬁE'_U, los Ingresos ¥ la negocio con proveedores los de Trabajo / Jefes T meses
asi como la estrategia| Productividad a fraves de una | o s permitan cumplir con los de Area
para  renovar los|SSiructurada oferta | phjetivos
recursos y capacidades diferenciadora y competitiva
centrales que permita Establecer objetivos claros bajo PR .
ser competitivos. una estructura adecuada de F'drupletanq / Equipo
. L e Trabajo / Jefes 7 meses
desamollo que facilite maximizar de Area

los ingresos




VARIABLE: Satisfaccion del Cliente

CORTO PLAZO: Hasta octubre 2.019

Objetivos Esfrategias Actividades Responsable Tiempo
Evaluar la percepcion de los
precics respecio a la capacidad de Jefe de area 3 meses
pago de los clientes
. Valorar los conocimientos, apoyo
Conocer la percepcion | v capacidad del servicio a cargo i
Detectar del cliente respecto a 13 | del personal de la agencia Jefe de area 4 meses
aspectos O | calidad del semicio | Amvitravels
factores gue | ofrecido
estén incidiendo i i s
en la calidad de Apreciar la disponibilidad de los
nuestros Servicios ofrecidos por .
servicios. Amwitravels a los diferentes tipos Jefe de area 4 meses
de clientes
Evaluacion de los comentarios,
] resefiaz de los consumidores a Jefe de area 5 meses
E"mllf_’”{f'at BN |ps proveedores
Cumplimientn, - exigencia Alianzas productivas que permitan
¥ valoracion a los establecer compromisos
provesdores productivos fanto de proveedores Jefe de area 4 meses
como Amvitravels
VARIABLE: Satisfaccién del Cliente
MEDIANO PLAZO: Hasta abril 2.020
Objetivos Estrategias Actividades Responsable Tiempa
Disefic  de  diferentes
Comprobar la estiles de plataformas, que
eficacia  de  los Evaluacion  de  las permita  identificar  la Disefiador grafico 4 meses
sistemas plataformas a fravés de atraccion hacia las mismas
informatices usades la eleccion de diferentes
por Amvitravels clientes.
Publicidad a través de redes E dod 4
sociales, idenfificando el publicig{;':irfram‘;n:ju de meses
alcance e interaccion de los :
USUARDS redes sociales
Educacion y )
actualizacion Implementacion de las Efectuar mejoras ¥ .
continua sobre la | redes sociales  para soluciones con base a las Propietario /Jefe 5 meses
necesidad de las promecion, control, sugerencias recibidas por los de area
redes sociales como | evaluacidn y safisfaccion clientes
herramienta de los clientes
empresarial Seguimiento preventivo y post
venia dentro de los canales de o
comunicacion abiertos entre Propietario / Jefe 4 meses
cliente y empresa de area




VARIABLE: Satisfaccion del Cliente

LARGO PLAZO: Hasta abril 2.021

Objetivos Esftrategias Actividades Responsable Tiempo

Estudio constante de quejas y A
propuestas del cliente extemo Jefe de area T mases

Determinar el :
grado de huscangg mejorar el producto y
satiefaccion de | Identificar la similitud con e | 12 atencion prestada

nuestros  clientes | cliente exteno en nivel de
con relacién a los | satisfaccién en la relacion

servicios brindados | calidad — precio del
por Amvitravels producta [ servicio oferta Establecer medidas
encaminadas al incremento

de la satisfaccion de los defe de area 7 meses
Clientes
Medir el grado de fidelizacion:
Establecer nimerao de clientes
" . Medicién directa o indirecta | registrados/ nimerc de ventas Jefe de area 9 meses
una planicacion N | de | safisfaccion  del | del producto o servicios.
Ia c;‘u% de cliente, a través de la
. " . percepcion ¥y acercamiento
insatisfaccion v las alos clientes ! ]
variables en las que Implantar sistemas de gestion
incurre de calidad, en forma ,
sistematica y de la manera mas Jefe de area T meses

eficaz v eficiente posible.

9.10 DIFICULTADES Y LIMITACIONES EN EL DISENO DEL PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING

> Poca informacion al interior de la empresa debido al tamafio de este por

lo que consiguiente no tenian ni mision, vision y valores institucionales,
por lo cual dificulto la hecha de la matriz Dofa, ademas de esto se no se
tenian claras las debilidades y fortaleza que tenia la empresa o al menos
no fueron muy claras, fue engorroso proyectar a corto mediano y largo

plazo la empresa sin estas variables.

> No se obtuvo informacion muy clara respecto al sector de servicios

turisticos a largo plazo lo cual complicé la proyeccion de las variables a

largo plazo.



8. CONCLUSIONES

El mercado en el sector turismo en Colombia, es un fragmento de la
economia que debido a mdultiples factores en los ultimos afios se ha
recuperado. Siendo fuente de divisas importante para el pais, ademas
de gozar de las facilidades para entrar a competir en el mercado, ya que
Nno es necesario realizar una inversion muy alta, debido a la tecnologia
gue acomparfian hoy a este mercado.

Para ser competitivos en mercado con una baja inversidbn es muy
importante el uso de las herramientas digitales que hoy estan
disponibles dentro del entorno del turismo.

El ecoturismo en Colombia obtiene gran potencial debido a su auge y
atractivo de la naturaleza, ademas la regién donde Amvitravels esta
situada daria un beneficio a la agencia, estableciendo alianzas
productivas con prestadores de estos servicios ecoturisticos en la regiéon
El posicionamiento de la agencia en el mercado es directamente
proporcional con las ventas de la empresa.

La variable innovacion en el plan estratégico de marketing es muy
importante debido a la competencia que hay en este mercado, y como
una forma de diferenciador de las demas agencias de viajes y
operadores turisticos.

El plan de incentivos como herramienta innovadora, ya que las demas
de agencias y operadoras turisticas no cuentan con un plan de

incentivos 0 un servicio pos-ventas establecidos.



9. PROPUESTAS Y RECOMENDACIONES

Con base en los hallazgos de la investigacion el Grupo Investigador presenta

las siguientes recomendaciones:

» Se recomienda contratar asesores de ventas para mejorar la rentabilidad
del negocio y asi tengo una duracion en el tiempo y puede cumplir con el

plan estratégico de marketing

> Se recomiendo desarrollar manual de procesos y procedimientos al
interior de la agencia de viajes, que estandarice la atencién a los clientes
y el manejo adecuado de estos, asi como instructivos para el manejo de

la plataforma de virtual de ventas.

> Con el propasito de la fidelizacion de los clientes y unas buenas
finanzas, es recomendable politicas para los descuentos a cliente y uso
del plan de incentivos, para no generar pérdidas dentro del proceso de

estos dos métodos de fidelizacion de los clientes.

> Es primordial fomentar la generacion y aporte de ideas desde el inicio de

la relacién laboral en pro de las mejoras prestacion de servicios.

> Resulta importante que la agencia analice la viabilidad de implementar
tecnologia en lo que se refiere a la atencion al cliente y registro de

cotizaciones, mitigando la posible ocurrencia de errores en este proceso



> Se recomienda reforzar la implementacion de campafias publicitarias e
incursion en las redes sociales que permita dar a conocer y posicionar la

marca tanto en la ciudad como en la region.

» Amvitravels al no tener una sede fisica debera buscar aliados
estratégicos en donde se ubiquen puntos de ventas de escala menor y
se pueda hacer visible la empresa por las personas, como pequefios
estands por dias en los centros comerciales mas importantes de las

ciudades.

> Finalmente, con el propdsito de tener una retroalimentacion constante y
mejora continua dentro de la agencia de viajes, se sugiere la adquisicion
de un buzén de sugerencias con base en el cual se generen y

establezcan planes de accion a futuro para retener los clientes actuales.
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11.ANEXOS

111 ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD CON EL GERENTE DE
AMVITRAVELS

1. ¢, Qué cosas son las que su empresa hace muy bien, mejor que muchos
otros?

La calidad del servicio a la hora de ofrecer paquetes turisticos y un
asesoramiento contindio acompafiado de precios y manejemos tarifas muy
favorables en comparacion con la competencia compitiendo con las grandes

plataformas.

2. ¢ Su empresa es fuerte en el mercado o en el segmento al que apunta? ¢ Por
que?

El mercado en el que el segmento la apunta son personas con entre los 25y
40 afios que son personas que ya generan ingresos. Y por ahora solo tenemos

presencia en la region

3. ¢Su equipo estd comprometido con la empresa y con la vision a futuro?
Somos una empresa pequefia y solo somos dos personas y cada uno esta

comprometido con la visiona de la empresa en el futuro

4. ¢, Qué cosas son las que su empresa no hace bien, incluso peor que
otros?

No estamos en la capacidad de atender a grandes cantidades de clientes


https://www.ccb.org.co/Preguntas-frecuentes/Registros-Publicos/En-que-consiste-el-Registro-Nacional-de-Turismo-RNT

debido a que somos una empresa pequefia y no contamos con los recursos

tecnoldgicos y de personal para hacerlo.

5. ¢, Cuadles son las razones detras de los problemas existentes?
Las razones detras de los problemas existentes es no contar con el capital

adecuado para hacer las mejores que permitan crecer a nivel nacional

6. ¢ Los defectos vienen de la mano de insuficientes recursos o de una
mala asignacién de los mismos?

Los defectos vienen de insuficiencia de recursos que se tienen a la mano

7. ¢El mercado en el que opera tu empresa esta en crecimiento?
El mercado en el que estamos son los del turismo estéa en crecimiento debido a

cada dia es mas econdémico acceder a paquetes turisticos

8. ¢, Usted cree que los servicios que actualmente ofrece pueden satisfacer
la demanda futura?
No a futuro se deben tener una alta gama de servicios tales como: alquiler de

vehiculos, més facilidades de pago y el ofrecer créditos a nuestros clientes

9. ¢, Cuadles son las nuevas tendencias de consumo?
Que las personas no se estén amarradas a un paquete si no que puedan ellas
elegir en la plataforma web que hotel quiero hospedarme, que horarios de

vuelos, si quiero alquilar de vehiculo o no, las ciudades que quiero visitar y que



ellos mismos combine todas las alternativas posibles y en base a eso cotizar el

paquete.

10. ¢ Existen nuevas tecnologias o cambios en el marco regula torio que su
empresa puede aprovechar?

Existen nuevas tecnologias de implementacion de software en las plataformas
turisticas para le venta y reserva de servicios turisticos que ayuda a optimizar

el proceso anteriormente descrito.

11. ¢Qué obstaculos legales, impositivos 0 normativos enfrenta tu negocio?
Por el momento no tenemos ninguno obstaculo por los dineros que el capital
gue movemos no es mucho, pero los operadores turisticos con plataformas
internacionales tienen que enfrentan grandes obstaculos a la hora de mover

sus dineros de sus dineros de un pais a otro.

12. ¢ Cuales seran los factores claves de éxito en el futuro?
Las claves del éxito del futuro son la perseverancia, la responsabilidad, el
conocimiento sobre los clientes, estar atentos hacia las nuevas tendencias de

consumo y la implementacion de la nueva tecnologia

13. ¢cudles seran las principales caracteristicas, preocupaciones o cambios
relevantes que se produciran en nuestro sector?
Estar a la vanguardia de las nuevas tendencias de consumo o servicios para

ofrecer, esto permitiera permanecer en el mercado y crecer como empresa



14. ¢,Cree usted que la economia del pais va bien?

Personalmente creo que la economia del pais esta bien y segur en buen
rumbo, a pesar de las dificultades de la personas para adquirir capital, siempre
hacen el esfuerzo econdmico para adquirir paquetes turisticos para el disfrute

de estos

11.2 ENCUESTA GENERAL
MODELO DE LA ENCUESTA A CLIENTES DE DESPEGAR.COM

Perfil del Encuestado

Direccion de correo electrénico Nombre

Edad Sexo:

_ M: F_
Preguntas

1. Al momento de realizar viajes ¢ qué tipos de turismo son de su preferencia?
[1 turismo de sol y playa (Tradicional)

Turismo de Naturaleza

Turismo De Trabajo

Turismo De LGTB

Turismo de Salud

Turismo Culturar

Turismo Culturar

Turismo Religioso

o o o o o o o ood

Turismo Gastrondmico




2. Indique aproximadamente con qué frecuencia realiza viajes de turismo al afio
[1 2 0mas a la semana

1 ala semana

1 cada 15 dias

1 al mes

o 0o o d

1 al afo

3. ¢cuando realiza viajes de turismos prefiere destinos?
1 Nacionales

[0 Internacionales

4. ¢ Conoce o ha escuchado la agencia de viajes Amvitravels? Si su respuesta
es no, continué con la pregunta #7.

0 Si
0 No

5. Al consultar la pagina web de Amvitravels esperar encontrar informacion.
1 Vuelos
Alojamiento
Paquetes
Promociones

Precios

o o 0o o g

Descuentos
[0 Todas las anteriores

6. Al haber consultado la plataforma virtual de la agencia Amvitravels indique
¢cual es su percepcion?

(1 Buena
0 Regular
1 Mala



7. Segun su criterio como evaluo la favorabilidad de imagen de las siguientes
operadoras de turismo.

Despegar.com Buena Regular Mala
Aviatur Buena Regular Mala
Price Travel Buena Regular Mala
Holding

Tutiquete.com Buena Regular Mala
Tusproximasvacio |Buena Regular Mala
nes.com

Booking.com Buena Regular Mala

8. ¢ Considera que el servicio post-venta de las agencias de viajes es?
(1 Bueno
[0 Regular
1 Malo

9. ¢ A través de que plataforma o agencia de viajes compra sus paquetes
Turisticos?

R:

10. ¢ Generalmente prefiera pagar sus paquetes turisticos con?
[ Tarjeta de Crédito
[ Transferencia bancaria

[0 Efectivo

11. ; Al momento de Adquirir paquetes turisticos prefiera hacerlo de modo?
[ Telefonico
(1 Virtual

[0 Presencial



12. ¢ Qué es lo que més valora a la hora de elegir una agencia turistica?
(1 Precio

(1 Calidad En el servicio

[1 Seguridad

[0 Facilidades de Pago

[1 Servicio post-ventas

13. ¢ Cuanto dinero destina usted o su familia al afio para sus vacaciones?
7 500.00 a 1.000.000 COP

7 1.000.000 a 2.000.000 COP
[J 2.000.000 a 4.000.000 COP
1 4.000.000 a 6.000.000 COP
[J 6.000.000 a 8.000.000 COP
1 8.000.000 a 10.000.000 COP
1 >10.000.000

14. ¢ Le gustaria que le llegar informacién de paquetes turisticos y
promociones?

0 Si
0 No



RESULTADOS

1.¢Al momenton de realizar viajes éque
tipos de turismo prefiere?

69,10% .‘

23,3%

3,0%

® Turismo cultural
Turismo de
Naturaleza
Turismo de sol y
playa
Turismo de salud

® Turismo de trabajo
Turismo
Gastronomico

B Turismo LGTB

n =384

Esta pregunta se hizo para las preferencias del tipo de turismo de los
consumidores, era opcion multiple y se podian escoger varios tipos de turismo,
en donde se evidencia claramente que el turismo de sol y playa aun es la
preferencia entre los consumidores con un 38% de preferencia, seguido del
turismo gastronémico con 17 % y muy cerca con un 16% de preferencia estan
turismo de naturaleza y culturar, y los de menos preferencia son turismo de
trabajo con 10%, turismo de salud 3% y turismo LGTB con solo tres personas

de preferencia.



2.Indique Aproximadamente ¢con que frecuencia
realiza viajes de turismo?
12,3% 3,1%2,1%

|

=1 alasemana

=1 al afio

=1 al mes

1 cada 15 dias

B 2 o mas a la semana

n =384

En esta pregunta se formul6 para saber la frecuencia de con que los
consumidores realizan sus viajas, en donde claramente casi todos los turistas
realizan viajes una vez por afio con un 76% y les sigue unas veces al mes con
el 19%, el 3% aseguraron viajar cada 15 dias, el resto de personas viajen 1 vez

a la semana.

¢Cuando realiza viajes de turismo prefiere
destinos?

¥ Internacionales
¥ Nacionales




n=384

De las 384 personas encuestadas el 51% de prefieren Viajes nacionales y el

48% prefieren destinos internacionales

4. iConoce o ha escuchado la agencia de viajes
Amvitravels?

® No
m S

n=384

De las 384 personas encuestadas el 23% de los encuestados conocen a
Amvitravels y el 77% aseguraron no conocer la agencia, este resultado se
podria predecir debido a que la base de datos utilizada para le encuesta, es

manejada para Amvitravels para fines comerciales.



5. ¢Al consultar la pagina web de amvitravels
espera encontrar informacion respecto a?
5,6%

5,6%

B Pigquetes
¥ Precios
W Promociones
Todas las anteriores
= Vuelos

61,70%

N =87

De los 87 encuestados que conocen Amvitravels el 70% espera encontraren la
plataforma de Amvitravels informacion respecto a todas las opciones, el 10 %

de vuelos, el 7% paquetes, el 6% de precios y los restantes de promociones.

6. ¢Al haber consultado la plataforma virtual de la
agencia Amvitravels indigue cual es su
percepcion?

¥ Buena
= Regular

n =384

De los 87 encuestados que conocen Amvitravels el 90% califico la plataforma



virtual como buena y el 10% lo califico como regular y ninguno de los
consumidores la califico como mal, evidente mente para las personas que

conocen Amvitravels califican a su plataforma como buena

7. Segun su criterio de uno (1) a cinco (5) como
evalua la favorabilidad de imagen de las siguientes
agencias [Despegar.com]

u Buena
= Mala

/ = Regular
18,5

n =384

De las 384 personas encuestadas el 65% de las personas dijeron que les
parecia buena despegar.com, el 30% de los encuestados dijeron que era
regular y el 5% aseguraron ser mala, En conclusion, se puede inferir que

despegar.com tiene una buena imagen por los consumidores.



7. Segun su criterio de uno (1) a cinco (5) como
evalua la favorabilidad de imagen de las siguientes
agencias [Aviatur]

u Buena
= Mala

[/ = Regular
9,2

n =384

De las 384 personas encuestadas el 63% de las personas dijeron que les
parecia buena despegar.com, el 35% de los encuestados dijeron que era
regular y el 2% aseguraron ser mala, En conclusion, se puede inferir que
Aviatur tiene una buena imagen por los consumidores

7. Segun su criterio de uno (1) a cinco (5) como

evalua la favorabilidad de imagen de las siguientes
agencias [Price Travel Holding]

u Buena
= Mala
= Regular

20,5%

n =384



De las 384 personas encuestadas el 59% de las personas dijeron que les
parecia regular la imagen de Price Travel Holding, el 36% de los encuestados
dijeron que era regular y el 5% aseguraron ser mala, En conclusion, se puede

inferir que Price Travel Holding tiene una favorabilidad de imagen regular.

7. Segun su criterio de uno (1) a cinco (5) como
evalla la favorabilidad de imagen de las siguientes
agencias [Tutiquete.com]

u Buena
= Mala
= Regular

16,4%

n =384

De las 384 personas encuestadas el 55% de las personas dijeron que les
parecia regular la imagen de Tutiquete.com, el 41% de los encuestados dijeron

que era regular y el 4% aseguraron ser mal.



7. Segun su criterio de uno (1) a cinco (5) como
evalua la favorabilidad de imagen de las siguientes
agencias [Booking.com]

® Buena
» Mala
/ = Regular
11,3%
n =384

De las 384 de las personas encuestas se puede decir que la mayoria tiene una
imagen favorable para booking.com con un 60%, el 37% aseguraron ser

regular y solo el 3% dijeron que era mala

8. Considera que el servicio post venta de las
agencias de viajes es:

¥ Bueno
» Malo
= Regular

n =384



De las 384 personas encuestas consideran que el servicio post es regular con
una representacion del 43%, el 21% indicaron que era mala y el 36% considera
que es bueno, se podria decir que las agencias de viajes no cuentan con
servicios posventas de calidad, ya que un 64% aseguraron que los servicios

posventas son regulares o malos.

9. ¢Através de qué plataforma o agencia de
viajes compra sus paquetes turisticos?

140
120

n =384

Esta pregunta se formuld para saber la competencia potencial y actual que
tiene Amvitravels en el mercado, en donde se encontrd una fuerte presencia de
Despegar.com, Booking.com y Aviatur. También se encontré una particularidad
en donde 55 personas aseguraron que escogian sus paquetes turisticos en
donde los encuentren mas econdmico. Y se ve un posicionamiento claro de

Tiquetesbaratos y On vacation siendo agencias que no llevan tanto tiempo en



el mercado como las descritas anteriormente.

10.¢ Generalmente prefiere pagar sus paquetes
turisticos con?

® Efectivo
¥ Tarjeta de credito
= Transferencia bancaria

n =384

De las 834 personas encuestadas el 40% de los encuestados prefiera pagar
sus paquetes turisticos en efectivo, el 34% tarjeta crédito y el 26% con

transferencia bancaria.



11.¢Al momento de adquirir paquetes turisticos
prefiera hacerlo de modo?

® Presencial
® Telefonico
= Virtual

26,7%

n =384

De las personas encuestadas se muestra claramente la preferencia por la
compra de paquetes turisticos de modo virtual con un 63%, un 30% aseguro
gue prefiero hacerlo de manera presencial y solo un 7% de hacerlo a través de

vias telefénicas.

12. ¢Qué es lo que mas valora a la hora de elegir
una agencia turistica?

45,5%
157,1”

294,35%

218,26%

134,16%
® Calidad en el servicio
= Facilidades de pago
= Precio
~ Seguridad
B Servicio pos-venta



n=384

Esta pregunta era de opcién multiple y se podia escogera varias respuestas, en
donde se evidencia que la gente valoro mucho la calidad del servicio con un
35%, seguida del precio con 26%, con un 18% seguridad o facilidades de pago

y en donde no le dieron valor a los servicios postventas con solo 5%.

13. iCuanto dinero destina usted o su familia al
ano para las vacaciones?

16,4% 6,2%41.0,3%
, 1.000.000 a 2.000.000
CoP
\‘ , 2.000.000 a 4.000.000
: COP
_, 4.000.000 a 6.000.000
COP
500.000 a 1.000.000
CoP
, 6:000.000 a 8.000.000
COP

- 8.000.000 a 10.000.000
cop

n=384

De las personas 384 encuestadas un 39% dijeron que destinaban para sus
vacaciones entre 2 a 4 millones de pesos, el 35% aseguraron gastar 4 a 6
millones de pesos, el 17% gastan de 1 a 2 millones; asi mismo se evidencia
gue el 4% gastan 500 mil a 1 millén de pesos, el 3% de 8 a 10 millones y solo

el 3% de 6 a 8 millones.



13.3 ENCUESTA E INFORME SONDEO AEROPUERTO MATECANA
MODELO DE ENCUESTA SONDE MATECANA

Encuesta a Turistas del Aeropuerto Internacional Matecafia

Nombre del encuestador: N. de encuestador

Nombre del encuestado: N. de encuestado

Presentacion de la encuesta

Estamos realizando una encuesta de valoracion de la agencia Amvitravels, con el fin de conocer su opinion, la
informacién que nos proporcione sera utilizada con fines educativos, ademas de conocer la valorizacién de la
agencia.

Perfil del Encuestado

Edad Sexo: Hombre __ Mujer ___

Preguntas

1. Al momento de realizar viajes, ¢ que tipos de turismo son de su preferencia?

Turismo de sol y playa (tradicional)
Turismo de Naturaleza

Turismo de trabajo

Turismo LGBT

Turismo de salud

Turismo cultural

Turismo religioso

Turismo gastronémico

|

2. ¢Conoce usted la agencia amvitravles.com?

Si

No

Si en la anterior pregunta su respuesta es ( Si ) contindie con la siguiente pregunta, de lo  contrario pase a la
pregunta N°5

3. Al consultar la pagina web de Amvitravels espera encontrar informacién respecto a:

Vuelos
Alojamientos
Paquetes
Promociones
Precios

Descuentos

Todas las anteriores

4. Al haber consultado la plataforma virtual de la agencia Amvitravels indique cual es su percepcion.




® Buena
® Regular
® Mala

5. Segln su criterio de uno (1) a cinco (5) cémo evalla la favorabilidad de imagen de las siguientes agencias.

__ Despegar.com

___Aviatur

___ Price Travel Holding
Tutiquete.com
Tusproximasvacaciones.com
Booking.com

Donde (1) es muy malo y (5) es excelente

6. Considera que el servicio post venta de las agencias de viajes es:

® Bueno _
® Regular o
® Malo

7. (A través de qué plataforma o agencia de viajes compra sus paquetes turisticos?

8. Generalmente prefiere pagar sus paquetes turisticos con:

® Tarjeta de crédito
® Transferencia bancaria
® Efectivo

9. ¢ Cuanto dinero destina al afio para sus vacaciones?

500.000 a 1.000.000 COP
1.000.000 a 2.000.000 COP
2.000.000 a 4.000.000 COP
4.000.000 a 6.000.000 COP
6.000.000 a 8.000.000 COP
8.000.000 a 10.000.000 COP
10.000.000 a 15.000.000 COP
otra ¢,cuanto?




RESULTADOS DEL SONDEO AEROPUERTO MATECANA

1. ¢ Al momento de realizar viajes, éque tipos de
turismo son deg.su.prgfesencia

\a‘f . 44: 36%
24{’2’0%

24; 20%
B Turismo de sol y playa
B Turismo cultural
Turismo gastronomico
Turismo de trabajo
B Turismo de Naturaleza
B Turismo de LGTB
B Turismo de salud
B Turismo religioso

De los encuestados 60 encuestados en el aeropuerto Matecafia el 55%
prefieren turismo sol y playa, el 35% prefieren turismo cultural, el 35% el
turismo gastrondmico, el 15% el turismo de naturaleza el 9% del turismo
de trabajo, el 15% el turismo religioso, el 5% el turismo de salud y el solo

una persona respondio que preferia el turismo LGTB.



2.¢Conoce usted la agencia amvitravles.com?

H No
W s|

La encuesta arrojo que 8,33% de los encuestaban aseguraron conocer la

empresa Amvitravels y el 91,67% dijeron no conocer la empresa Amvitravels

3. ¢Al haber cnsultado la plataforma virtual de la
agencia Amvitravels indique cual es su
percepcion.?

M Buena
B Regular
M (en blanco)

De las personas sondeadas que aseguraron conocer la empresa Amvitravels,
el 80% aseguro una percepcion de la plataforma virtual muy buena, pero nos
recomendaron que querian desearian mas servicios y ademas una plataforma

mas agradable a lo visual debido a que es muy simple.



4_Nivel de favorabilidad de la siguientes agencias
100%

080%

060%
040%

020% B Series1

000% Linear{Series1)

La empresa con mayor favorabilidad entre los pereiranos es la empresa Aviatur
con 72%, seguido de despegar.com con el 67%, Price Travel holding con una
67%, Tutiquete con una favorabilidad del 64% y tusproximasvaciones.com con
una favorabilidad del 62% y en promedio estas agencias de viajes tuvieron una

favorabilidad del 68%.

5. ¢Considera que el servicio post venta de las
agencias de viajes es?

® Buena
B Malo
B Regular




De las 60 personas encuestadas en el aeropuerto Matecafa el 58% dijeron que
los servicios pos-ventas de la agencia de viajes son regular, 35% aseguro que

eran buenos y el 6,67% aseguro que eran malos

6. ¢Generalmente prefiere pagar sus paquetes
turisticos con?

B Efactivo
N Tarjeta de credito
B Transferencia bancaria

De las 60 personas encuestad el 30% aseguro que pagaba sus paquetes
turisticos con tarjeta de crédito, el 38% aseguro que los compraba en Efectivo y

32% por transferencia bancaria.



7.¢A través de qué plataforma o agencia de
viajes compra sus paquetes turisticos?

>
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La pregunta anterior se formul6 para encontrar la competencia actual en la
regiébn y se hallaron siguientes datos: de la 60 personas encuestadas que
compraban en superficies grandes, 8 personas aseguraran comprar Sus
paquetes turisticos en booking.com, 7 personas en despegar.com, 7 personas
en Aviatur, 1 persona en Viajala y en la regién se encontraron la presencia de
las siguientes agencias de viajes con oficina en la ciudad de Pereira, Falabella
con 7 personas, 1 personas ABC viajes, 3 personas en Actours, 2 personas en

easy travel y con una fuerte presencia SGO travels con 7 personas



8. ¢Cuanto dinero destina al afo para su
vacaciones?

1; 2%

B 1000000 a 2000000
N 2000000 a 4000000
¥ 4000000 a 6000000
= 6000000 a 8000000

De las 60 personas encuestadas 59% de los encuestados aseguraron que
gastaron 2 a 4 millones de peso, un 20% dijo gastar de 4 a 6 millones de
pesos, el 18% gasto de 1 a 2 millones de peso y el 2% aseguraron gasta 6 a 8

millones, las demas opciones no tuvieron respuestas.



13.4 INFORMACION SECUNDARIA DE ANATO E MINISTERIO DE

INDUSTRIA'Y COMERCIO EXTERIOR

Segun la Anato los destinos de playa contindan siendo los preferidos por
los turistas nacionales al momento de elegir sus vacaciones lideradas
por Cartagena, san adres y santa marta y siendo Cartagena el destino
preferido de estas, ademas las ciudades como Bogota también registra
un preferencia de los turismo superando inclusivo a santa marta, Pereira

registra en el 6 lugar ocupando un lugar muy bueno superando a

Aanato

Destinos NACIONALES mas vendidos por las Agencias de Viajes durante la
Temporada de Mitad de Afio 2018.

= Los destinos de playa contintian siendo los preferidos por los turistas al momento de elegir sus vacaciones en esta temporada. Con una
calficacidn de 35,9% son los mas vendidos por las Agencias de Viajes, liderados por Cartagena, San Andrés y Santa Marta.
- Se debe resaltar el aumento de Cartagena frente al resto de ciudades para esta temporada, en la cual alcanzd un 17%, es decir cerca de 6

puntos porcentuales mas que la misma temporada de 2017

= Santa Marta pierde un puesto frente a Bogota, pues pasé de la tercera posicidn en 2017, a la cuarta durante la Temporada de Mitad de Afio

2018.

17,0%

9.9% 94% 9,0% 8,6%
I I I C [

Cartagena SanAndrés Bogota SaniaMaria Medellin Pereira

6,2% 6,2% 6,1%

. l l =

Bamanquilla Armenia B/manga Manizales Leficia Riohach

50% 4%

ciudades como Cali, Barranquilla, Manizales y armenia.

¢ Como han estado las ventas para el segmento NACIONAL e INTERNACIONAL en
la Temporada de Mitad de Afio 2018 con respecto a la Temporada de 20177

- Para la Temporada de Mitad de Afio 2018, la mayor parte de

las Agencias encuestadas (37,8%) afirmaron que sus ventas
para el Segmento Nacional fueron mejores que en la misma
temporada de 2017, incrementando en 38 puntos
porcentuales.

- Cabe destacar que en los resultados de esta misma

temporada del afio anterior, la principal categoria de
percepcidn para las ventas nacionales fue “peor” con un 36%.

- Por su parte, el 43,2% de las Agencias encuestadas indicé que

%

las agencias de viajes aseguraron que para el segmento nacional en

ventas aumentaron y el 43,2% aseguraron que aumentaron las ventas a

sus ventas para el Segmento Internacional mejoraron frente
a la misma temporada del afio anterior. Sin embargo, se
registra un detrimento de 4 puntos porcentuales frente a la
encuesta de 2017.

Grificas: Vemas segmento Nacional & Intamacions| — Base 148 Agencias

37,8%

43.2%
30,4%
27,7%
257%
23,6%
6,1% 54%
Mejor Peor Igual No venden

HACIONAL mINTERNACION AL




destinos internacionales, y solo el 25,7% aseguraron que las ventas
empeoraron para los destinos nacional y 23,6% aseguraron que la

ventas empeoraron para los destinos el resto aseguraron seguir igual.

¢ Cual fue el porcentaje de ventas que represento para esta Temporada los
siguientes servicios?

43%
La venta de tiquetes aéreos continda siendo el
principal servicio de venta de las AGV con una 32,2%
participacion agregada de 43%. Incluso dos puntos
porcentuales mas que el registro de la Encuesta de 22,5%
Mitad de Afio 2017. 20,5%
Los paquetes turisticos son el segundo servicio de
venta de las Agencias de Viajes con una 10,1%
participacion del 32%. 6.7% 2% 3%
. 0.9%
Se destaca para esta temporada 2018 un incremento Il —
en la participacidn de las ventas comespondientes & & & & &
hoteles, en donde pasé del 8% en la misma .\g_,x\“ & & & & & g
temporada de 2017 al 10,1% <& ‘;@‘} & bg,x“’ & &
% & & & & 3
F G al & e &
& & & & &
<* & & <
o8 &
®

Grifica: Porcentaje vents de servicios turisticos — Base 148 Agendias

Segun la Anato las principales fuentes de ingresos de las agencias de
viejas son los vuelos con un 43%, seguido de los paquetes turisticos
con 32,5%, los hoteles fuera de los paquetes turisticos 10,1%, 6,7%
MICE (eventos, festivales, conciertos, etc.), y el alquiler de autos en un
3,5%.

¢ Qué porcentaje estima que crecieron o disminuyeron sus VENTAS BRUTAS
en lo corrido de la Temporada de Mitad de Afio 2018 respecto al mismo
periodo del 20177

Tipo de AGV Base % de AGV que % de crecimiento % de AGV que % de
crecieron decrecieron decrecimiento
Viajes y Turismo 106 69.8% 165 5% 30.2% -239%

[ Operadoras 19 84 2% 48 4% 18,8% -16.0%
Mayuoristas 17 64 7% 17T 2% 353% -136%
Oficina de Representacidn [} 60,0% 8.0% 40,0% -13%
Turistica

Base 147 Agencias



as agencias de Viajes y Turismo el 69,8% aseguraron que sus ventas en
una tasa promedio de 15,5%, el 30,2% de las agencias de viajes y
turismo aseguraron que decrecieron a un tasa promedio de 23,9%, las
operadores turisticas el 84,2% aseguraron que crecieron su ventas
brutas en una tasa promedio de 48,4% y el 15,8 % aseguraron que sus
ventas decrecieron en la que va corrido del afio a una de 16%, el 64,7%
de los mayoristas tuvieron aumento en sus ventas en un tasa del 17,7%

y el 60% de las oficinas de representacion aseguraron crecer.

POSESION DE 540/0 del total

PAGINA WEB de las AGV

VENTAS POR 360/0 del total

INTERNET de las AGV

USO DE 7@ N/ del total
REDES / JJ/U de las AGV
SOCIALES

El 54% de las agencias de viajes de Colombia no cuentan con pagina
web, el 36% de la agencias de viajes tiene ventas por Internet ademas el

79% de las agencias de viajes usan redes sociales

*iajercs que entraron a salidas de Colombianos ++Llaga das por Via aérea +++zalidas por Via terrestre
Colombia. 2017 2017 2017 2017

FLUJODE

\
PERSONAS 6.531.226 *‘4.015.597 »28.544.981 Ia B88.247.598

Extran]eros no residentes Extranjercs noresidentes  Bxtran]eros no residentss desde Usgada deextranjeros no Usgadas deTuris tas sagiin OMT
desde América. 2017 desdeEuropa. 2017 £sla yPadfico. 2017 residentes desde Africa. 2017 2017

%Z.GBSASS *91 353 8 58.378 , 3.702 qu 4.113
Miles de Personas

OTROS INDICADORES DE TURISMO

Ingreso divisas por concepto  Saldo por Balanza dePagns IPC

de Viajes. 2007 [Majes). 2007 A Agosto 2018 METAS SIGOE 2018

Metade Empleo en el Sector

Naiiones U Wumvos Emplecs

ﬁ Meta en generacion de

— divisas Turisme
5.801 B65 2,46%

%WM em e 6,000 300,000

El turismo genero divisas por 5.801 millones en el 2017 y se pronostica que va

generan divisas por 6000 millones de pesos este afio, ademas el afio pasado



salieron de Colombia 4 millones de colombianos., y entraron a Colombia
6.531.266 viajeros que entraron a Colombia dentro de estos 2668453 proviene

del continente americano y 491,533 europeos.

Llegadas de
extranjeros a
Colombia

Durante el mes de Agosto, las llegadas de
extranjeros no residentes  crecieron  18,3%
respecto al mismo mes del afo anterior. En lo
corrido del afo aumentaron 355%, lo gue
implica un incremento de 720.062 vigjeros.

Salida de
Colombianos al
Exterior

En Agosto, el nimero de colombianos que salieron
del pais aumentd 8,1%; es decir que salieron
27.194 viajeros mas respecto al afio anterior. En lo
corrido del afio se registrd un aumento de 157.480
viajeros respecto a 2017, teniendo un total de

2.838.924 salidas en 2018.

2017 2018 Var 18/17

2017 2018 Var 1817
Agosto 310.182 366.858 18,27% Agosto 334103 361297 B,14%
Enero-Agosto  2.030.028 2.750.090  3547% Enero - Agosto 2.681.444 2.838.924 5,87%

Fuente:Migracién Colombia, cilaulos OEE Fuente: Migracidn Colombia, cikulos DEE

En lo que va corrido del afio han llegado 2.750.090 con una variacién respecto
al afo pasado de 35,47% y han salido 2.838.924 con un aumento del 5,87%
respecto al afio pasado.

Ecoturismo

(Turismo Interno)

Parques Nacionales Naturales mas visitados del

pais: Total de visitantes a parques naturales
Visitantes 2017 2018 %Var18/17
* Parque Corales del Rosario. 3 Mayo £82.388 126,079 56,7%
580.168 personas: (61,7%) £ Jurio 123214 135,833 10,2%
: %Var Mensusl  49,6% 5,2%
* Parque Tayrona.
244.365 personas: (26,0%) 2017 2018 %Var18/17
o EnelMay 685.106 804.317 17,4%
£ % 7 Enedun £08.320 $40.150 16,3%
8

* Parque Nevados.
29.006 personas: (3,1%)

Fuente:Pa rques Naturale s Nasions les, Gilzulos OFF

@ GOBIERNO @) MINCIT

En lo que va recorrido del afio hasta agosto 940.150 personas han visitados
los parques nacionales con un crecimiento del 16,3% respecto al afio pasado
y ademas los parques mas visitados son:

> Parque corales del rosario (Isla Bar()



> Parque Tayrona (Santa Marta)

> Parque Nacional de los Nevados



