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RESUMEN

La investigacion se centr6 en la conceptualizacién del desarrollo de una nueva
marca de operadora de viajes en Manta, abordando variables clave como la demanda del
mercado local, las caracteristicas del consumidor turistico y las oportunidades
competitivas en el sector. El objetivo principal fue realizar un estudio de mercado
exhaustivo para identificar nichos de mercado viables y desarrollar estrategias efectivas
de posicionamiento y penetracién. La metodologia adoptada fue mixta, combinando
enfoques descriptivos y no exploratorios, fundamentada en la recopilacién y andlisis de
datos cuantitativos y cualitativos. Los resultados revelaron una segmentacion de
mercado clara, identificando grupos demogréaficos y comportamentales distintos con
necesidades y preferencias especificas. En cuanto al modelo de negocio, se destacd una
propuesta de valor diferenciada centrada en la personalizacion de experiencias y en la
sostenibilidad ambiental. Las estrategias disefiadas abarcaron desde la diversificacion de
productos turisticos hasta la optimizacién de canales de distribucion y la
implementacion de estrategias de marketing digital. Las conclusiones principales
enfatizaron la necesidad de adaptacion continua a las dindmicas del mercado, la
importancia de la innovacién constante y el valor estratégico de las alianzas locales.
Ademas, se subray6 la relevancia de la sostenibilidad como diferenciador competitivo
clave. Finalmente, la investigacién proporcioné un marco integral para el desarrollo y la
implementacion exitosa de una nueva marca en el competitivo mercado turistico de
Manta, asegurando su relevancia y sostenibilidad a largo plazo.

Palabras claves: Estudio de mercado, planificacion estratégica, segmentacion

de clientes, modelo de negocio, promocion turistica



ABSTRACT

The research focused on the conceptualization of the development of a new
travel operator brand in Manta, addressing key variables such as local market demand,
the characteristics of the tourism consumer and competitive opportunities in the sector.
The main objective was to conduct an exhaustive market study to identify viable market
niches and develop effective positioning and penetration strategies. The methodology
adopted was mixed, combining descriptive and non-exploratory approaches, based on
the collection and analysis of quantitative and qualitative data. The results revealed
clear market segmentation, identifying distinct demographic and behavioral groups with
specific needs and preferences. Regarding the business model, a differentiated value
proposition focused on the personalization of experiences and environmental
sustainability stood out. The strategies designed ranged from the diversification of
tourism products to the optimization of distribution channels and the implementation of
digital marketing strategies. The main conclusions emphasized the need for continuous
adaptation to market dynamics, the importance of constant innovation and the strategic
value of local alliances. Furthermore, the relevance of sustainability as a key
competitive differentiator was highlighted. Finally, the research provided a
comprehensive framework for the development and successful implementation of a new
brand in the competitive Manta tourism market, ensuring its long-term relevance and
sustainability.

Key words: Market study, strategic planning, customer segmentation, business

model, tourism promotion



INDICE GENERAL

vi

DEDICATORIA ..o ese e eee e ii
AGRADECIMIENTO ...t enennone iii
RESUMEN ....coooiiiiteteeeeeeeeeeseesee e s et seee s ee e es s iv
ABSTRACT ..ottt se e s seensnnanens v
INDICE GENERAL ........oooooviiiiveeeieseee e vi
INDICE DE TABLAS ..ottt ssensee s viii
INDICES DE FIGURAS .......covvotveeeeeeeeeeeeeeoe e ves s esss s ix
INTRODUGCCION .....ooeeeeeeee oottt enee s se e eenennaaees 10
FORMULACION DEL PROBLEMA Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ................. 11
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA .......cooviiinieieseseeesseeessesesseseessesssssseessessess e 13
() 23 21 N 114 1O 15
OBJETIVO GENERAL .....ooooiveitietemeeeeseeeees e see e nees s na s nsenone 15
OBJETIVOS ESPECIFICOS ....oovoveeeeeteeeeeeee s 15
JUSTIFICACION .......oooieoeiiseeeeeeeeeeseeee e 15
IDEA A DEFENDER ........ooooiviitiomeisieesioeseeseeeeseeesesees s ses s ss s snss s sssnsenssnnes 16
MARCO TEORICO ... 17
LA IMPORTANCIA DE LAS EMPRESAS TURISTICAS EN LA ECONOMIA DE
ECUADOR ...oooivieeeeeeeee oo eee et es e s e ens s 17
EFECTOS DEL ESTUDIO DE MERCADO EN LAS EMPRESAS TURISTICAS ............. 19
LA INNOVACION DE PROCESOS EN LA CADENA DE VALOR......ccccooovvunierrsrerreen. 22
EL ESTUDIO DE MERCADO PARA POSICIONAMIENTO DE MARCA...........cccccoo...... 24
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO .......oooieiveeeeeeeeeeeeeseeessesesesssssee s 27
METODOLOGIA ..ottt 30
DISENO DE LA INVESTIGACION ......c..ouiviieeeieseeeeseseeeseeseeseseeseeseessees s snsennea 30
TIPO DE INVESTIGACION ......oovuooeeeeeeeeeeeeeeeesees e eses e sseeses s 30
ENFOQUE DE LA INVESTIGACION ........cooovviveeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseseen, e 30
POBLACION Y MUESTRA ....ooovivieeeeeeeeeeeseee s eenses s seness e 31
TECNICAS E INSTRUMENTOS .....ovvveeiveereeeseeeeseseese s seeseesse e eneesenneensens 32
MATRIZ DE CONSISTENCIA ........ooovmoeeeieeeeeeieseeeeseeeseseessee e sseessssessssesss s sesssessnesesssanees 32
PROCEDIMIENTO METODOLOGICO ......ooovvreeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesvesss s 33
DESCRIPCION ..ottt s st 34
RESULTADOS ...oooiiiieeeeoeeeeeeeese e aessee s st sas s s sass s 36
SEGMENTACION DE CLIENTES PARA LA IDENTIFICACION DEL PUBLICO
() 2311 21 1 17/ 00O PO 36
ANALISIS DE CORRESPONDENCIA ......oooivoeiieereeeieeeereseseeseeseeesseseses s seeeseneen oo 51
ANALISIS DE CLUSTERES PARA DEFINICION DE PUBLICOS OBJETIVO............ 52
IDENTIFICAR UN MODELO DE NEGOCIOS PARA EL ANALISIS DE LA
PROPUESTA DE VALOR ......vvoiveveeieeeeeeoseeeseeeesses e ssees s eesessssesseseesessi s 54
MODELO DE NEGOCIOS........covoieiieieeeereesieeeessesesssese e seess e ssssesensnesen 54



vii

DESCRIPCION DE LA OPERADORA DE VIAJES ....oovivieeeeeeeeeeeereeeeseereees e 56
PRODUCTOS TURISTICOS (OFERTA) .....cvoiveeveeeeeeeeeeseeereeeeeeeeseeesesseeeseeseesesseeseesneees 7
ESTRATEGIAS PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA A TRAVES DE LA
COMERCIALIZACION DE LOS SERVICIOS ....c.ovuveiveeeeeeeeereeeeseeeeeeseeseeesseeseeseeseesressnes 60
ANALISIS DE FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS ....coooeeeeeeeeeereeeeeeeeeeeeeseeeeesenn. 60
ANALISIS ESTRATEGICO ..o et ereese s eseseses e sseesees e esese oo 62
ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX ......ooeeioireeeeeseesseseeseeeseseeeseeeeeesenseessseessnsens 65
PLAN DE ACCION ...ttt eee e et ee s es e ee e st eeeseeseseesereseseesans 68
RECOMENDACIONES ....ovevotteeteeeeeeseeseeseeeees s eeeeeesessesees e eseeesseseesseesseaseeeseeseeseessesseesienens 74
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICA .....ceeeeeteoeeeeeeeeeeeeeeeeveeseees s s e s s e s s enesenns 75



TABLA 1.
TABLA 2.
TABLA 3.
TABLA 4.
TABLA 5.
TABLA 6.
TABLA 7.
TABLA 8.
TABLA 9.
TABLA 10

TABLA 11. PROBABILIDADES DE RECOMENDACION SOBRE UN DESTINO

TABLA 12
TABLA 13

INDICE DE TABLAS

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

FRECUENCIA DE VIAJE

PREFERENCIA DE ACTIVIDADES TURISTICAS
PRESUPUESTO DESTINADO A VIAJES

TIEMPO DE ESTADIA EN LOS VIAJES.

MEDIO DE MOVILIZACION

IMPORTANCIA DE SEGURIDAD EN ELEGIR UN DESTINO.
PREFERENCIA DEL TIPO DE ALOJAMIENTO

PAGARIA POR PAQUETES TURISTICOS TODO INCLUIDO
. SERVICIOS QUE PREFIERE EN UN PAQUETE TURISTICO

. IMPORTANCIA DE UNA OFERTA GASTRONOMICA
. MOTIVACION PARA ELEGIR UN DESTINO

viii

33
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47

TABLA 14. PROBABILIDADES DE COMPRAS EN SERVICIOS DE UNA OPERADORA
TURISTICA

TABLA 15.
TABLA 16.
TABLA 17.
TABLA 18.
TABLA 19.
TABLA 20.
TABLA 21.
TABLA 22.
TABLA 23.
TABLA 24,
TABLA 25.
TABLA 26.
TABLA 27.
TABLA 28.
TABLA 29.
TABLA 30.
TABLA 31.

EXPECTATIVAS DE UNA OPERADORA TURISTICA
IMPORTANCIA DE UNA ATENCION PERSONALIZADA
MATRIZ DE CONTINGENCIA

MATRIZ DE SEGMENTACION

BUSSINES MODEL CANVAS

PRODUCTO 1; AVENTUREROS

PRODUCTO 2; CONEXION FAMILIAR

PRODUCTO 3; VIAJEROS CULTURALES

MATRIZ DE DECISIONES

MATRIZ FODA

MATRIZ EFI

MATRIZ EFE

FACTORES PRINCIPALES ESTRATEGICOS
MATRIZ 5W2H - ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
MATRIZ 5W2H - ESTRATEGIAS DE PRECIO
MATRIZ 5W2H - ESTRATEGIAS DE PLAZA
MATRIZ 5W2H - ESTRATEGIAS DE PROMOCION

48
49
50
51
53
55
57
57
58
59
61
62
63
64
69
70
71
72



ix

INDICES DE FIGURAS

FIGURA 1. FRECUENCIA DE VIAJE 36
FIGURA 2. PREFERENCIAS DE ACTIVIDADES TURISTICAS 37
FIGURA 3. PRESUPUESTO DESTINADO A VIAJES 38
FIGURA 4. TIEMPO DE ESTADIA EN LOS VIAJES 39
FIGURA 5. MEDIOS DE MOVILIZACION DE VIAJES 40
FIGURA 6. IMPORTANCIA DE SEGURIDAD EN ELEGIR UN DESTINO 41
FIGURA 7. PREFERENCIA DEL TIPO DE ALOJAMIENTO 42
FIGURA 8. PAGARIA POR PAQUETES TURISTICOS TODO INCLUIDO 43
FIGURA 9. SERVICIOS QUE PREFIERE EN UN PAQUETE TURISTICO 44
FIGURA 10. PROBABILIDADES DE RECOMENDACION SOBRE UN DESTINO 45
FIGURA 11. IMPORTANCIA DE UNA OFERTA GASTRONOMICA 46
FIGURA 12. MOTIVACION PARA ELEGIR UN DESTINO 47
FIGURA 13. PROBABILIDADES DE COMPRAS EN SERVICIOS DE UNA OPERADORA
TURISTICA 48
FIGURA 14. EXPECTATIVAS DE UNA OPERADORA TURISTICA 49
FIGURA 15. IMPORTANCIA DE UNA ATENCION PERSONALIZADA 50

FIGURA 16. LOGO 56



10

INTRODUCCION

El estudio se inicia con una contextualizacién global y nacional sobre la
importancia estratégica del desarrollo de una nueva marca para una operadora turistica
en Manta. A nivel mundial, el turismo ha evolucionado hacia experiencias mas
personalizadas y sostenibles, mientras que a nivel nacional, Ecuador se posiciona como
un destino emergente con riquezas naturales y culturales significativas. Dentro del
cantébn de Manta, ubicado estratégicamente en la costa ecuatoriana, el turismo
representa una fuente crucial de ingresos y desarrollo economico local, con potencial

para diversificar la oferta turistica y captar nuevos segmentos de mercado.

La primera fase del estudio se centrd en la segmentacién de mercado, utilizando
criterios demograficos, psicograficos y comportamentales para identificar grupos
especificos de consumidores con necesidades y preferencias distintas. Este enfoque
permiti6 una comprension profunda de los diferentes segmentos de mercado
potenciales, facilitando la personalizacion de las estrategias de marketing y la oferta de

productos para maximizar la atraccion y retencidn de clientes.

La segunda fase se enfoco en el desarrollo del modelo de negocio para la nueva
marca de la operadora turistica. Se exploraron aspectos como la propuesta de valor
unica, la estructura de costos, las fuentes de ingresos y las alianzas estratégicas. El
objetivo fue establecer un marco sélido que asegure la viabilidad econémica y operativa
del negocio, alineado con las necesidades identificadas en la segmentacion de mercado

y aprovechando las fortalezas locales y regionales.
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La tercera fase del estudio se dedicé al disefio de estrategias especificas para
posicionar y diferenciar la nueva marca en el mercado turistico de Manta. Estas
estrategias abarcaron desde el marketing mix (producto, precio, distribuciéon y
promocién) hasta iniciativas innovadoras en servicio al cliente, tecnologia aplicada al
turismo y colaboraciones con actores locales. Se enfatizé la integracién de practicas
sostenibles y la adaptabilidad frente a cambios en el entorno econémico y competitivo,
garantizando asi la relevancia a largo plazo y la captacion de valor en el mercado local e

internacional.

FORMULACION DEL PROBLEMA Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, el segmento de mercado en general ha experimentado
importantes cambios economicos, politicos, sociales, ambientales, culturales y
tecnologicos que afectan la sostenibilidad y rentabilidad organizacional, generando
cambios de paradigma y de modelo de negocio. Es por esto importante recalcar el rol
que cumple un estudio de mercado para el desarrollo de una empresa ya que en este se
estipulan las estrategias que la empresa puede llegar a tomar. Los empresarios siempre
parten de un plan de negocio para la direcciéon de la compaiiia y la falta de este puede

acarrear la caida del negocio.

En ese sentido, para que las empresas sean competitivas buscan realizar estudios
de mercado como parte de una planificacion con la finalidad de reestructurar un modelo
de negocio a través de estrategias, ya que en la actualidad muchos microempresarios las
organizaciones so insostenibles debido a la falta de un plan que les permita direccionar
el éxito en el tiempo y aumentar el valor de esta. En consecuencia, el desconocimiento
es el factor principal para que las PYMES no tengan un rumbo fijo para funcionar como

una empresa sostenible, por lo que es dificil para el sector microempresarial evitar
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panoramas desfavorables.

“La planificacion empresarial esta en evolucién con el pasar del tiempo y es
utilizada hace varias generaciones como una herramienta técnica y tactica para mejorar
las condiciones de una determinada actividad” (Avalos, 2021). De la misma manera, “es
una disciplina que nacié aproximadamente en los 90 por las estrategias militares que se
querian implementar como modelo de gestion debido a la complejidad ambiental que

empezaron a vivir las organizaciones en Estados Unidos” (Guerrero & Cabrera, 2020).

A nivel regional se encontrd investigaciones realizada por Mojica (2021), su
trabajo fue realizado en 93 microempresas en la ciudad de México con el fin de
encontrar factores influyentes sobre la posible supervivencia a un largo plazo, en donde
el modelo que utilizaron fue el de regresion logistica para la realizacion de estudios de
mercados como resultado relevante se destaca que tiene una significativa relatividad

entre las variables del emprendedor y estudio de mercado.

Por otra parte a nivel nacional el turismo en la provincia de Manabi es un factor
econdmico muy importante ya que es una de las regiones mas visitadas, generando
grandes fuentes ingresos econémicos y siendo un motivo esencial para la generacion de
empresas, por tal motivo segiin Chafla, (2021) expresa que, la agencia de viajes I Love
Canoa en su afan de proponer nuevos servicios turisticos para la sociedad, ha
encontrado la necesidad en un nicho de mercado especifico, que es el de relacionar
personas con caracteristicas semejantes, en edad, profesion, nivel de vida y

aspiraciones, para entablar nuevas amistades o con fines romanticos.
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Por tal motivo es esencial desarrollar un estudio de mercado que le permita
identificar las estrategias que se pueden implementar, de la misma manera es un
enfoque para direccionar los objetivos a las metas esperadas durante un periodo
determinado. Ademas, las caracteristicas del sector turistico y el desarrollo de un
modelo de negocio determinaran la sostenibilidad a futuro de la organizacién en el

territorio regional.

Planteamiento del problema

Segun Pefiafiel et al (2020) “se conoce a la planificacién como procesos
sistematicos que permiten conocer una necesidad para desarrollar soluciones que sean
importantes en el futuro”. En ese sentido, las empresas exitosas han desarrollado
estrategias basados en un plan de accidn, asi como identificando las prioridades que

determinan los principios funcionales de la operatividad empresarial.

Para Soledispa (2020) el estudio de mercado es la manera establecida en como
se llevaran a cabo las tareas a través de una investigacion, es una especie de pauta de
trabajo que permite la correcta ejecucion de actividades internas y externas de una
organizacién. En este sentido, cuando una empresa busca tener €xito en sus actividades
comerciales ya sea por la comercializacion de un producto o servicio, ademas de ser
protagonista en el mercado como una marca definida en la demanda, es primordial que
se tengas claros los objetivos que se desean alcanzar, por ende, la identificacién
sistematica de informacion sobre la demanda, competencia y oferta por medio de un
plan de accion empresarial, es el enfoque que se debe de aplicar para ejercer un control

sobre los recursos que se necesiten para poner en marcha un negocio.

“En la actualidad las actividades comerciales enfocados en el sector turistico

tiene un auge y aportan al desarrollo econémico” (Pérez, 2021) sin embargo, “algunas
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empresas turisticas terminan fracasando a lo largo del tiempo debido a la falta de una
planificaciéon que permita tener directrices para resolver a la inexistencia de metas y
objetivos claros para el progreso empresarial” (Chaves, 2022). De la misma manera, la
deficiente capacidad de sus propietarios por el limitado conocimiento sobre la
importancia de ordenar las ideas y estructurar un modelo de negocio, genera que los

servicios y productos turisticos no tengan un impacto positivo en el mercado.

Por otra parte, “Las operadoras turisticas en Ecuador buscan desarrollar nuevas
estrategias por medio de estudios de mercado, ya que es importante para el desarrollo y
consenso de una empresa u organizacion” (Pico, 2020), pero, “la sociedad comun no
idealiza y plasma una estructura soélida que les permita conseguir éxitos que son
fundamentales para la propuesta de valor, afectando a la competitividad entre empresas
de turismo” (Narvaez, 2020). En ese sentido, las PYMES que no mejoren los procesos
de la cadena de valor en el territorio, genera que haya una limitada organizacion en la

adecuada toma de decisiones.

En ese sentido, Manta es un cantén de la provincia de Manabi y que por sus
condiciones geograficas es uno de los territorios con mayor participacion de actividades
comerciales, principalmente PYMES o pequefios negocios que buscan hacerse de un
espacio en el mercado. De la misma manera, es un destino turistico de preferencia por la

sociedad ecuatoriana, especialmente en temporadas altas.

Consecuentemente se puede determinar que la inexistencia de un modelo de
negocio en las operadoras turisticas limita a que haya una marca posicionada, por tanto,
un deficiente estudio de mercado afecta en una inadecuada estructura estratégica. Por
otra parte, la deficiente gestién de los recursos internos permite que no se tomen las

decisiones adecuadas para desarrollar objetivos claros, de la misma manera, el
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inadecuado testeo de los productos y servicios influye en la inexistencia de un estudio

de mercado que permita ser competitivos.

¢/ Cémo un estudio de mercado permitira generar el posicionamiento de una operadora
de viajes como una nueva marca en la ciudad de Manta 2023-20247
Objetivos

Objetivo general

e Realizar un estudio de mercado para la generaciéon de una nueva marca

operadora de viajes en la ciudad de Manta

Objetivos especificos

e Describir la segmentacion de clientes para la identificacion del pablico objetivo.
e Identificar un modelo de negocios para el analisis de la propuesta de valor
e Desarrollar estrategias para el posicionamiento de marca a través de la

comercializacion de los servicios
Justificacion

Un estudio de mercado permitié identificar las necesidades, preferencias y
comportamientos de los potenciales clientes en la ciudad de Manta en relacién con los
servicios turisticos y las operadoras de viajes existentes. Esto ayudo a descubrir
oportunidades y brechas en el mercado que podrias ser aprovechadas por una nueva

marca.

La investigacion tuvé como propésito disefiar un documento bibliogréafico con el
fin de examinar y aportar con informacién que sea utiliza como linea base para poder
focalizar el desarrollo de un plan de negocio mediante el estudio de mercado, este con el
fin de sobrellevar un plan financiero que contribuya a la promocién del producto, dando
viabilidad a las estrategias que se establezcan. Por ende, el foco de la literatura fue

documentar datos que sean un modelo para futuras investigaciones que quieran diseflar
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un nuevo modelo de negocio.

De la misma manera, la ejecucion del plan permitié la direccién organizada y
controlada de los procesos fundamentales en la administracion del emprendimiento, en
ese aspecto, fue necesario identificar la propuesta de valor y desarrollar un estudio de
mercado mediante el andlisis financiero, con el propdsito de disefiar las estrategias que
sean en beneficio del posicionamiento de la marca, de tal manera se pueda implementar

un negocio en la cuidad de Manta para mejorar los ejes sostenibles del territorio.

Idea a defender

Un estudio de mercado permite generar el posicionamiento de una nueva marca de

operadora de viaje en la ciudad de Manta 2023-2024.
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MARCO TEORICO

La importancia de las empresas turisticas en la economia de Ecuador

"Las empresas turisticas se convierten en los motores econémicos de Ecuador,
impulsando el crecimiento y generando empleo a lo largo del pais” (Gonzales et al.,
2021). Se enfatiza que estas empresas son los motores econdémicos del pais, ya que

impulsan el crecimiento econdmico y generan empleo en diversas regiones.

"El florecimiento de las empresas turisticas en Ecuador es el reflejo de su vital
contribuciéon a la economia nacional, fomentando la diversificacién econdémica y
atrayendo inversion extranjera” (Bravo & Cabanilla, 2020). Ademas, el crecimiento y
desarrollo de las empresas turisticas en Ecuador son una sefial clara de su importante
contribucion a la economia del pais. Estas empresas promueven la diversificacion
econdmica y atraen inversion extranjera, lo que contribuye a fortalecer y expandir el

sector turistico.

Por otra parte, desde la perspectiva de Becerra et al., (2021) las empresas
turisticas en Ecuador desempefian un papel fundamental en la economia del pais, ya que
son los motores que impulsan el crecimiento econdmico y generan empleo en diversas
regiones. De la misma manera, para Mackay et al 2020) menciona que su florecimiento
refleja vital contribucion a la economia nacional al fomentar la diversificacién
econdmica y atraer inversion extranjera. Por lo que se concluye que, esto fortalece y
expande el sector turistico, creando oportunidades para el desarrollo sostenible y el

bienestar de la poblacién.
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De tal manera, la relevancia de las empresas turisticas en la economia de
Ecuador se evidencio6 en diversos indicadores econdémicos, subrayando su papel crucial
en el desarrollo y sostenibilidad del pais. El sector turistico generd significativas
oportunidades de empleo y contribuyé sustancialmente al Producto Interno Bruto (PIB)

(Pazmifio, et al., 2023).

Desde la perspectiva de Ramirez & Montenegro (2023) en 2022 el turismo
represent6 aproximadamente el 2.8% del PIB ecuatoriano, destacando su importancia en
la estructura econdémica nacional. Este porcentaje reflejo6 un aumento con respecto a
afios anteriores, impulsado por una creciente afluencia de visitantes internacionales y
nacionales. Por consiguiente, Narvaez et al (2023) enfatiza en que, el impacto directo en
el mercado laboral fue considerable: segun datos del Ministerio de Turismo, se estima
que el sector turistico empled a cerca del 6.5% de la poblacion econdémicamente activa,

proporcionando empleo a aproximadamente 400,000 personas.

Las divisas generadas por el turismo internacional también fueron notables. En
el mismo afio, los ingresos por turismo internacional alcanzaron los 1,600 millones de
délares, marcando un crecimiento significativo en comparacién con los periodos previos
(Mendoza, et al., 2021). Este aumento en los ingresos evidencid no solo la recuperacion

del sector post-pandemia, sino también la creciente preferencia por.

En esa misma direccidén, el desarrollo de infraestructuras turisticas como
aeropuertos, hoteles y servicios de transporte, ha sido esencial para sostener y potenciar
este crecimiento, asi como tambien la inversion publica y privada en este ambito
foment6 la modernizacion y expansién de capacidades, mejorando la competitividad del
pais en el mercado turistico internacional. Segiin ProEcuador (2023), la inversiéon

extranjera directa en el sector turistico incrementé en un 12% anual, lo que indic6 una
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confianza renovada de los inversores en el potencial del mercado ecuatoriano.

Desde el punto de vista de Delfin & Acosta (2022) determina que, la diversidad
de ecosistemas y la riqueza cultural de Ecuador han sido factores determinantes en la
atraccion de turistas. Por ende, la biodiversidad del pais, con sus distintos microclimas y
paisajes, desde las Islas Galdpagos hasta la Amazonia, han sido promovidos
internacionalmente, posicionando a Ecuador como un destino de ecoturismo de primer
orden. El 70% de los turistas internacionales visitaron las Galapagos, generando una

economia local robusta y sustentable en la region (Rodriguez & Aviles, 2020).

La influencia del turismo se extendié también a sectores conexos como la
gastronomia, el comercio artesanal y los servicios culturales, estos subsectores
experimentaron un aumento en la demanda, impulsado por la afluencia turistica (Calero
& Fajardo, 2022). Por ejemplo, las exportaciones de productos artesanales crecieron un
8% anual, reflejando una mayor visibilidad y valorizacion de la cultura ecuatoriana en el

extranjero (Chirinos, et al., 2023).

Efectos del estudio de mercado en las empresas turisticas

"El estudio de mercado se erige como una brujula para las empresas turisticas,
permitiéndoles comprender las demandas de los viajeros y adaptar sus productos y
servicios en consecuencia” (Carballo et al., 2020). Se menciona que este estudio es
como una brajula que guia a estas empresas, ya que les permite comprender las
demandas de los viajeros y adaptar sus productos y servicios en funciéon de esas

necesidades, mejorando asi su capacidad de satisfacer a los clientes.
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"El estudio de mercado en las empresas turisticas se traduce en un valioso
conocimiento, permitiendo tomar decisiones informadas y estratégicas que fortalecen su
competitividad y les brindan ventajas en el mercado” (Garcia, 2021). Este estudio
proporciona un valioso conocimiento que les permite a las empresas tomar decisiones
acertadas. Al basar las experiencias en este conocimiento, las empresas pueden

fortalecer su competitividad y obtener ventajas en el mercado.

El estudio de mercado es una herramienta invaluable para las empresas turisticas
que actia como una brijula que les permite comprender las demandas de los viajeros y
adaptar sus productos y servicios en consecuencia (Malla, et al., 2022). Al obtener este
conocimiento, las empresas pueden tomar decisiones informadas y estratégicas, lo que
fortalece su competitividad y les proporciona ventajas en el mercado, prestando
atencion a las necesidades de los clientes para satisfacerlos y brindarles experiencias

memorables (Naranjo & Barcia, 2021).

En ese contexto, el andlisis exhaustivo del mercado en el contexto de las
empresas turisticas ha demostrado ser un factor determinante en su éxito y resiliencia
ante los cambios. La identificacion de un modelo de negocio sostenible ha emergido
como una prioridad estratégica, influenciando directamente en la capacidad de

adaptacion y crecimiento de dichas empresas (Fernand, 2023).

Bajo el enfoque de Almeida et al (2020) menciona que, el enfoque predominante
en el sector turistico se centraba en maximizar los beneficios a corto plazo, sin
considerar plenamente las repercusiones ambientales, sociales y economicas a largo
plazo. Sin embargo, el paradigma ha experimentado un cambio significativo con la
adopcion de modelos de negocio sostenibles, los cuales integran précticas responsables

y éticas en todas las facetas de la operacion.
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La implementacién de un modelo de negocio sostenible ha permitido a las
empresas turisticas no solo mitigar su impacto negativo en el medio ambiente y las
comunidades locales, sino también mejorar su resiliencia ante eventos disruptivos,
como crisis econémicas, desastres naturales y pandemias (Fernandez, 2020). Ademas,
esta adaptabilidad se basa en la diversificacion de las fuentes de ingresos, la

optimizacion de recursos y la creacion de relaciones sélidas con las partes interesadas.

Mientras que Naranjo & Martinez (2022) describe que, el estudio de mercado
desempefia un papel crucial en la identificacion de oportunidades y riesgos asociados
con la adopcion de un modelo de negocio sostenible. En contraste, Cifuentes (2020)
plantea que, mediante el andlisis de tendencias de consumo, comportamientos del
mercado y preferencias de los clientes, las empresas pueden disefiar estrategias que no

solo sean econdmicamente viables, sino también social y ambientalmente responsables.

En la actualidad, el paradigma tradicional de las empresas turisticas estd siendo
desafiado por nuevos modelos de negocios que priorizan la sostenibilidad y la
innovacién. Estos modelos integran tecnologias disruptivas, como la inteligencia
artificial y la blockchain, para optimizar la gestion de recursos, mejorar la experiencia

del cliente y promover la transparencia en la cadena de valor (Herrera, 2023).

La adopcién de estos nuevos modelos de negocio no solo implica un cambio en
la mentalidad empresarial, sino también en la percepcion del consumidor (Giraldo, et
al., 2022). Cada vez mas, los turistas valoran la autenticidad, la responsabilidad social y
el respeto al medio ambiente al elegir destinos y servicios turisticos. En este sentido, las
empresas que logren alinear sus operaciones con estos valores emergentes estardn en
una pbsicién favorable para prosperar en un mercado cada vez mas competitivo y

consciente (Chico & Moreno, 2024).
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La innovacion de procesos en la cadena de valor

"La innovacion de procesos en la cadena de valor se erige como el motor de la
eficiencia y productividad en las empresas, permitiendo optimizar recursos, reducir
costos y ofrecer productos y servicios de mayor calidad” (Acufia, 2022). En ese sentido,
se concluye que es el motor que impulsa la eficiencia y la productividad en las
empresas. Al innovar en los procesos, las empresas pueden optimizar el uso de recursos,

reducir costos y ofrecer productos y servicios de mayor calidad.

"La innovacién de procesos en la cadena de valor impulsa la transformacion y el
crecimiento sostenible de las empresas, abriendo nuevas oportunidades de negocio y
mejorando la experiencia del cliente en cada etapa del proceso” (Naranjo et al., 2022).
Por ende, no solo abre nuevas oportunidades de negocio, sino que también mejora la
experiencia del cliente en cada etapa del proceso, lo que contribuye a la satisfaccion y

fidelizacion de los clientes.

Con palabras de Arebalo et al (2021) la innovacion de procesos en la cadena de
valor es el motor que impulsa la eficiencia y productividad en las empresas. Al innovar
en los procesos, se optimizan los recursos, se reducen costos y se ofrecen productos y
servicios de mayor calidad. Por lo tanto Castro et al (2023) dice que, esta innovacion no
solo mejora la eficiencia interna, sino que también impulsa la transformacion y el
crecimiento sostenible de las empresas. Ademas, al mejorar la experiencia del cliente en
cada etapa del proceso, se abren nuevas oportunidades de negocio y se fomenta la
satisfaccion y fidelizacion de los clientes, fortaleciendo la posicién de la empresa en el

mercado.
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La innovacion de procesos en la cadena de valor ha sido un elemento clave en la
evolucion de los modelos de negocios en Ecuador, especialmente en el contexto del
estudio de mercado (Mora et al., 2022). En ese contexto, las empresas se enfrentaban a
desafios en la optimizacién de sus operaciones, lo que limitaba su capacidad para

responder de manera efectiva a las demandas del mercado.

Sin embargo, con el advenimiento de nuevas tecnologias y enfoques gerenciales,
se ha producido una transformacién significativa en la forma en que las empresas
ecuatorianas gestionan sus procesos de negocio (Blanco, et al., 2023). La adopcion de
herramientas de analisis de datos, como el big data y el machine learning, ha permitido
a las empresas obtener informacién valiosa sobre las tendencias del mercado, el
comportamiento del consumidor y las oportunidades de crecimiento (Encarnacién, et

al., 2022).

Esta informacién se ha convertido en un activo estratégico para las empresas,
permitiéndoles tomar decisiones mas informadas y éagiles en todos los niveles de la
organizacion. La capacidad de anticipar las necesidades del mercado y adaptarse
rapidamente a los cambios ha sido fundamental para mantener la competitividad en un

entorno empresarial en constante evolucion (Bravo & Ordofiez, 2021).

La innovacién de procesos también ha permitido a las empresas ecuatorianas
mejorar la eficiencia operativa y reducir los costos. Por ende, Arce et al (2020) plantea
que, la automatizacién de tareas repetitivas y la optimizacién de flujos de trabajo han
liberado recursos que pueden ser reinvertidos en actividades de mayor valor agregado,
como la investigacion y el desarrollo de nuevos productos y servicios (Haro, et al.,

2024).
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Por otra parte, la innovacion de procesos ha contribuido a mejorar la calidad y la
consistencia de los productos y servicios ofrecidos por las empresas ecuatorianas
(Ramirez, et al., 2021). Mediante la estandarizacién de procesos y la implementacion de
sistemas de control de calidad, las empresas han sido capaces de garantizar niveles
6ptimos de satisfaccion del cliente y fortalecer su reputacion en el mercado (Aguitre, et

al., 2021).

En la actualidad, la innovacién de procesos contintia siendo una prioridad para
las empresas ecuatorianas, especialmente en un entorno empresarial marcado por la
volatilidad y la incertidumbre. La capacidad de adaptarse rdpidamente a los cambios en
el mercado y de aprovechar las oportunidades emergentes seguird siendo fundamental

para el éxito a largo plazo de las empresas en Ecuador (Khademi, 2020).

El estudio de mercado para posicionamiento de marca

"La investigacién de mercado es la brujula que guia el posicionamiento de una

marca en el vasto océano de la competencia” (Hernandez et al., 2018). De la misma
2

manera, "permite comprender las corrientes y mareas de los consumidores, brindando el

rumbo adecuado para posicionar una marca con €xito en sus mentes y corazones”

(Monrroy et al., 2023).

Segun Franco & Caldera (2023) describe que, esto sugiere que los consumidores
son dinamicos y estdn en constante cambio, y la investigacion de mercado permite
comprender sus comportamientos y preferencias en ese contexto cambiante. Al
comprender las "corrientes y mareas", una marca puede ajustar su estrategia de
posicionamiento para adaptarse a las necesidades y deseos de los consumidores, lo que a

su vez puede llevar al éxito al posicionar la marca en las mentes y corazones de los
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consumidores.

Por otra parte, "El estudio de mercado es la piedra angular de un modelo de
negocio exitoso; sin €l, estas construyendo sobre cimientos débiles y corriendo el riesgo
de un colapso inminente” (Solis, 2022). En ese sentido, proporciona una guia precisa y
valiosa al comprender el panorama competitivo y las preferencias cambiantes de los
consumidores. Al utilizar esta informacion, las marcas pueden tomar decisiones
estratégicas informadas y lograr una posicion sélida en la mente y el corazén de los

consumidores.

Por otro lado, el estudio de mercado para el posicionamiento de marca ha
experimentado una evolucidn significativa en el contexto empresarial contemporaneo,
marcado por el avance tecnologico y la sofisticacién de las estrategias de marketing
(Acosta, et al., 2022). En ese sentido, el enfoque tradicional en el estudio de mercado se
centraba principalmente en la recopilacion de datos demogréficos y la segmentacion del
mercado, con el objetivo de identificar oportunidades de mercado y comprender el

comportamiento del consumidor.

Sin embargo, Mufioz & Urriago (2023) propone que, con el advenimiento de
nuevas herramientas y técnicas de andlisis de datos, el estudio de mercado moderno ha
pasado a ser mas holistico y orientado hacia la experiencia del cliente. En lugar de
centrarse Unicamente en datos cuantitativos, las empresas ahora también recopilan y
analizan datos cualitativos, como opiniones y comentarios en redes sociales y
plataformas de revisidn, para comprender mejor las percepciones y emociones de los

consumidores hacia su marca.
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Esta integracion de datos cualitativos y cuantitativos ha permitido a las empresas
obtener una visién méas completa y detallada de su mercado objetivo, lo que a su vez les
ha ayudado a desarrollar estrategias de posicionamiento de marca mas efectivas
(Agredo, et al., 2020). En lugar de simplemente enfocarse en caracteristicas y beneficios
del producto, las empresas ahora se esfuerzan por construir una conexion emocional con

los consumidores, alineando su marca con sus valores, aspiraciones y estilo de vida.

Por consiguiente, el estudio de mercado moderno ha dado lugar al surgimiento
de nuevas métricas de desempefio para evaluar el éxito del posicionamiento de marca.
Asi como hace énfasis Mino et al (2023) deduciendo que, en lugar de simplemente
medir la cuota de mercado o las ventas, las empresas ahora también monitorean
métricas de compromiso del cliente, como el reconocimiento de marca, la lealtad del
cliente y la satisfaccién del cliente, para evaluar la efectividad de sus estrategias de

posicionamiento de marca.

Por otra parte, Hernandez et al (2023) agrega que, otro aspecto clave del estudio
de mercado moderno para el posicionamiento de marca es la personalizacién y la
segmentacion precisa del mercado. Gracias a los avances en tecnologia de anélisis de
datos y automatizacién de marketing, las empresas pueden ahora adaptar sus mensajes y
ofertas a segmentos de mercado especificos, lo que les permite llegar de manera més

efectiva a sus clientes potenciales y construir relaciones mas sélidas con ellos.
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Estrategias de posicionamiento

"El arte del posicionamiento radica en encontrar el lugar adecuado en la mente
del consumidor, donde la marca se destaque como una estrella en un cielo lleno de
opciones”. (Trejo & Pedraza, 2020) Asimismo, "La estrategia de posicionamiento
efectiva es como construir un castillo de naipes en un mercado volatil: requiere una base
solida, una visiéon clara y un equilibrio preciso para conquistar la preferencia del

consumidor”. (Simanca et al., 2020)

El equilibrio preciso mencionado en la analogia se refiere a la necesidad de
encontrar el punto Optimo de posicionamiento que conquiste la preferencia del
consumidor. Esto implica comprender las necesidades, deseos y valores del publico
objetivo y ofrecer una propuesta de valor que resuene con ellos. Al lograr este
equilibrio, la marca lograra diferenciarse y establecer una conexién emocional con los

consumidores, lo que aumentara su preferencia y le permitird sobresalir en el mercado.

Consecuentemente, "El posicionamiento de marca es como la voz de tu negocio
en el mercado; las estrategias adecuadas te permiten contar una historia persuasiva que
conecte emocionalmente con tus clientes y los motive a elegirte una y otra vez”
(Briones, 2020). Para tener €xito en este arte, es necesario encontrar el lugar adecuado
en la mente del consumidor, donde la marca pueda destacarse como una estrella.
Ademas, con palabras de Bucchiarone et al (2024) menciona que, construir una
estrategia de posicionamiento efectiva requiere una base sélida, una vision clara y un
equilibrio preciso, al igual que construir un castillo de naipes. Al dominar estas
habilidades, una marca podra diferenciarse, conquistar la preferencia del consumidor y

alcanzar el éxito en el mercado.
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En el ambito de los modelos de negocios turisticos, el desarrollo de estrategias
de posicionamiento ha sido fundamental para destacar en un mercado altamente
competitivo y en constante evolucion (Gonzalez, et al., 2022). Estas estrategias no solo
se basan en la diferenciacion del producto o servicio ofrecido, sino también en la
comprension profunda del comportamiento y las motivaciones del consumidor, lo que
hace del neuromarketing una herramienta invaluable en este contexto (Herrera, et al.,

2020).

Una estrategia efectiva de posicionamiento en el sector turistico es la creacion de
una experiencia inica y memorable para el cliente. En ese caso, desde la perspectiva de
Martinez et al (2024), un caso de estudio notable es el de Airbnb, que revolucioné la
industria ofreciendo a los viajeros la oportunidad de hospedarse en alojamientos
auténticos y personalizados, en lugar de los tradicionales hoteles. Esta estrategia se baso
en la comprension de que los viajeros modernos buscan experiencias auténticas y

locales que les permitan sumergirse en la cultura y el estilo de vida del destino.

Otra estrategia efectiva es el enfoque en la sostenibilidad y la responsabilidad
social corporativa. Tal y dicho con palabras de Franco et al (2022), un ejemplo
destacado es el de la cadena hotelera Marriott International, que ha implementado
diversas iniciativas para reducir su impacto ambiental y apoyar a las comunidades
locales en las que opera. Esta estrategia no solo ha mejorado la imagen de la marca, sino
que también ha atraido a un segmento creciente de turistas conscientes del medio

ambiente y socialmente responsables.
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Consecuentemente, Sambria (2023) afirma que el uso del neuromarketing ha
sido cada vez mas relevante en el desarrollo de estrategias de posicionamiento en el
sector turistico. Mediante el andlisis de las respuestas cerebrales y emocionales de los
consumidores, las empresas pueden identificar qué aspectos de su oferta turistica son
mas atractivos y convincentes para su publico objetivo. Por ejemplo, a juicio de Castro
& Carpio (2023) postula que, la aerolinea KLM utilizé el neuromarketing para disefiar
anuncios que estimularan emociones positivas y asociaran la marca con experiencias de
viaje placenteras, lo que resultd en un aumento significativo en la percepcion de la

marca y la intencion de compra entre los consumidores.
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METODOLOGIA

El presente trabajo tuvo como objetivo realizar un estudio de mercado para la
creacion de una nueva marca operadora de viajes en la ciudad de Manta. Para lograr
esto, se establecieron tres objetivos especificos: identificar la propuesta de valor para el
disefio del modelo de negocio, realizar un andlisis de factibilidad economica y
financiera, y desarrollar estrategias para el posicionamiento de la marca a través de la

comercializacién de los servicios.

Disefio de la investigacion

Tipo de investigacion

"El tipo de investigacién descriptiva permite observar y detallar fendémenos,
proporcionando una imagen precisa de las caracteristicas de una situacién especifica."

(Suarez, et al., 2022)

La investigacidn descriptiva es adecuada para este estudio debido a que se busca
caracterizar y analizar detalladamente las variables de mercado que influencian la
percepcidn y aceptacion de una nueva marca para la operadora Equatours S.A. en la
ciudad de Manta. Mediante esta metodologia, se obtuvo una visién comprensiva de las
preferencias, comportamientos y expectativas del mercado objetivo, lo que permitira

desarrollar una estrategia de marca fundamentada en datos precisos y relevantes.

Enfoque de la investigacion

"El enfoque mixto combina métodos cualitativos y cuantitativos,
proporcionando una comprension holistica y detallada del objeto de estudio, sin la

necesidad de una exploracion inicial." (Torres, et al., 2023)
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El enfoque mixto no exploratorio se aplicara en este estudio para integrar datos
cualitativos y cuantitativos, permitiendo una evaluacion exhaustiva y multidimensional
de las variables de estudio. La combinacion de métodos cualitativos, como entrevistas y
grupos focales, con métodos cuantitativos, como encuestas y analisis estadisticos,
permitio obtener una comprensiéon profunda y completa del mercado. Este enfoque
facilitara la identificacion de patrones y tendencias, asi como la evaluacién de la
viabilidad y potencial de una nueva marca para Equatours S.A., sin requerir una fase
exploratoria previa, dado que se cuenta con suficiente informacién preliminar para

proceder directamente a la fase descriptiva y analitica.

Poblacion y muestra

La poblacién objetivo estuvo compuesta por potenciales clientes, empresas
competidoras, proveedores y otros actores relevantes en la industria de viajes y turismo
en la ciudad de Manta. Se empled un muestreo aleatorio estratificado para obtener una

muestra representativa de cada segmento.

Para calcular el tamafio de la muestra y definir la poblacién para el estudio de

mercado, se pudo utilizar la siguiente férmula para una poblacion finita

e 7 =1.96 (correspondiente al nivel de confianza del 95%)
e P =0.5 (valor asumido)

e Q=1-P=0.5E=(Margen de error deseado)

ZZ*P*Q

N = 2

Formula
n=(1.96"2 * 0.5 *0.5)/0.05"2

n=3.8416* 0.25/0.0025



n=0.9604/0.0025 n = 385 habitantes de Manta

Técnicas e instrumentos
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Se utilizaron encuestas y entrevistas estructuradas para recopilar datos de los

potenciales clientes, buscando conocer sus preferencias, necesidades y percepciones

sobre los servicios de viajes. También se entrevistaron a expertos en el campo del

turismo y a actores clave de la industria para obtener informacion relevante.

Se recopilaron datos estadisticos y de mercado de informes, estudios y bases de

datos de instituciones gubernamentales, organismos turisticos y otras fuentes confiables.

Matriz de consistencia

Tabla 1. Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
VARIABLES PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS
GENERAL GENERAL GENERAL
(Cémo un estudio | Realizar un | Si un estudio de
de mercado | estudio de | mercado permite
Variable independiente (X): | permitird generar | mercado  como | crear una
Estudio de mercado el posicionamiento | generador de una | operadora de
de una operadora | nueva marca | viajes, entonces se
Variable  dependiente (Y): |de viajes como | operadora de | podra generar el
Posicionamiento de Marca una nueva marca | viajes en  la | posicionamiento
en la ciudad de | ciudad de Manta |de una nueva
Manta 2022-2023? marca operadora
de viajes en la
ciudad de Manta
2022-2023
VARIABLE DIMENSIO | PROBLEMAS | OBJETIVOS HIPOTESIS
N ESPECIFICOS | ESPECIFICOS | ESPECIFICA
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(Cuales son los | Identificar la | Si un mecanismo
mecanismos  que | propuesta de valor | podria identificar
X: Estudio de | Propuesta de | permitiran para el disefio de | la propuesta de
mercado valor desarrollar un | un modelo de | valor para
nuevo modelo de | negocio. desarrollar un
negocio con valor modelo de
diferenciado para negocio para ser
sobrevivir en el sostenible en el
mercado? mercado
,Qué  tipo  de | Hacer una | Una segmentacion
Y: clientes se necesita | segmentacién de | de clientes
Posicionamiento | Anélisis del | para la | clientes para Ia | permitiria conocer
de marca publico implementacién de | identificacion y |la  aceptabilidad
objetivo un nuevo modelo | analisis del | de la operadora
de negocio? publico objetivo. | turistica
¢, Cuéles seran las | Desarrollar Si desarrollar
Y: acciones para ser | estrategias para el | estrategias de
Posicionamiento | Estrategias competitivos y | posicionamiento | competitividad
de marca lograr un | de marca a través | mejoraria el
posicionamiento de la | posicionamiento
de marca con un | comercializacion | de la operadora de
nuevo modelo de | de los servicios viajes como
negocio? marca

Procedimiento metodologico

Tabla 1. Procedimiento metodolégico

Mgétodos, técnicas 'y
Fases Actividades

herramientas

Propuesta de valor e Descripcion de la | Métodos:
agencia de viajes Analitico — sintetico

e Identificacién del | Descriptivo
modelo de negocio Técnicas:
Anélisis Canvas
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Herramientas:

Model Bussines Canvas

Andlisis de la oferta y|e Identificacion del | Métodos:
demanda publico objetivo Analitico — sintetico
e Segmentacion de | Descriptivo
mercado Deductivo
Técnicas:
Cuestionario
Analisis de
correspondencia

Analisis de clusteres

Herramientas:

Encuesta
Matriz de contingencia

Matriz de segmentacion

Estrategias e Analisis FODA Métodos:
e Analisis del marketing | Analitico — sintetico
mix Descriptivo

e Disefio de estrategias Técnicas:
Anilisis FODA

Herramientas:
Matriz FODA
Matriz Swlh

Elaboracién propia

Descripcion metodolégica

Por otra parte, en la fase de andlisis de la demanda, se realiz6 una descripcion
detallada de los productos o servicios ofrecidos por Equatours S.A., seguida de la
identificacion del publico objetivo y la segmentacion del mercado. Ademds, se
emplearon métodos analitico-sintéticos, descriptivos y deductivos para abordar las
diferentes dimensiones del andlisis. Las técnicas empleadas incluyen la aplicacion de

cuestionarios, disefiados para recopilar datos especificos y relevantes. Las herramientas



35

utilizadas fueron encuestas, que permitiran obtener informacioén precisa y estructurada
sobre las preferencias y comportamientos del mercado objetivo, facilitando una

comprension profunda de la oferta y demanda en la ciudad de Manta.

En la fase de propuesta de valor, se llevo a cabo una descripcion exhaustiva de la
agencia de viajes Equatours S.A., seguida por la identificacion detallada de su modelo
de negocio. Para esto, se emplearon métodos analitico-sintéticos y descriptivos,
permitiendo una descomposicion y posterior integracion de los componentes esenciales
del negocio. Las técnicas utilizadas fueron el analisis Canvas, proporcionando un marco
estructurado para evaluar y redefinir los elementos clave de la propuesta de valor. Las
herramientas aplicadas seran el Model Business Canvas, que facilit6 la visualizacion y
optimizaciéon del modelo de negocio, asegurando una alineacion precisa con las

necesidades y expectativas del mercado objetivo en la ciudad de Manta.

En la fase de propuesta de estrategias, se aplicd un analisis FODA, seguido por
un analisis exhaustivo del marketing mix y el disefio de estrategias adecuadas. Se
aplicaron métodos analitico-sintéticos y descriptivos para descomponer y sintetizar la
informacién critica. Las técnicas empleadas fueron el analisis FODA, proporcionando
una evaluacion integral de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Las
herramientas utilizadas son la matriz FODA y la matriz SW1H, que facilitaran la
estructuracién y formulacion de estrategias precisas y efectivas, alineadas con las
necesidades del mercado y los objetivos corporativos de Equatours S.A. en la ciudad de

Manta.
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RESULTADOS

Segmentacion de clientes para la identificacién del piblico objetivo

En este estudio, se aplicé una encuesta a 385 habitantes de Manta para evaluar la
demanda del mercado turistico. Posteriormente, se realiz6 un andlisis de
correspondencias 'y clasteres utilizando tablas de contingencia y matrices de
segmentacion. El objetivo fue identificar segmentos de mercado especificos y definir
publicos objetivos para optimizar la oferta de servicios de una nueva operadora turistica.
Los datos obtenidos permitieron categorizar las preferencias de los encuestados y disefiar

estrategias personalizadas.

Pregunta 1: ;Con qué frecuencia viaja por turismo?
Respuestas  Frecuencia Porcentaje

Una vez al afio 115 29,87%
Dos veces al afio 95 24,68%
Tres veces al afio 70 18,18%
Cuatro veces 0 mas 55 14,29%
Nunca 50 12,99%
Total 385 100%

Tabla 2. Frecuencia de viaje
Nota: elaboracién propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

35,00%
29,87%

30,00%
s o0 24.68%
,00%
20,00% 18,18%
0

15,00% 14,29% 12,99%
10,00%

0.00%

Unavezal Dosvecesal Tres veces al Cuatro veces Nunca
aflo aflo aflo 0 mas

Figura 1. Frecuencia de viaje
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Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

La frecuencia con la que los encuestados (ver figura 1) viajaron por turismo
mostré que un 29,87% viajaba una vez al afio, mientras que el 24,68% lo hacia dos
veces. Esto sugirid que una operadora turistica en Manta tendria una demanda constante
durante todo el afo, debiendo planificar ofertas y servicios que capturen estos periodos

de viaje regular.

Pregunta 2: ;Qué tipo de actividades turisticas prefiere?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Playa y sol 120 31,17%
Aventura y deportes extremos 90 23,38%
Cultura e historia 70 18,18%
Ecoturismo y naturaleza 60 15,58%
Compras y gastronomia 45 11,69%
Total 385 100%

Tabla 3. Preferencia de actividades turisticas
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

35,00%
31,17%

30,00%
25,00% 23,38%
20,00% 18,18%
15,58%

15,00% 11,69%
10,00%

5,00%

0,00%

Playay sol  Aventuray Culturae  Ecoturismoy Comprasy
deportes historia naturaleza  gastronomia
extremos

Figura 2. Preferencias de actividades turisticas
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda



—_—

P

e N e N e B B e B e e B O e B B B e O o B o O .. U - >N

38

Segtiin el grafico (ver figura 2) las preferencias turisticas indicaron que el
31,17% de los encuestados se inclinaban por actividades de playa y sol, seguido por un
23,38% que preferia la aventura y los deportes extremos. Estos datos subrayaron la
importancia de desarrollar paquetes diversificados que aborden tanto las actividades

recreativas como las de aventura para atraer a una clientela variada.

Pregunta 3: ; Qué presupuesto destina aproximadamente para un viaje de fin de

semana?

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Menos de $100 50 12,99%
$100 -$300 120 31,17%
$300 - $500 95 24,68%
$500 - $800 75 19,48%
Mas de $800 45 11,69%
Total 385 100%

Tabla 4. Presupuesto destinado a viajes
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

35,00%
31,17%

30,00%

24,68%
25,00%

489
20,00% et
0, 0
15,00%  12,99% 11,69%
10,00%
5,00%
0,00%

Menos de  $100 - $300 $300-$500 $500 - $800 Mas de $800
$100

Figura 3. Presupuesto destinado a viajes
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda
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El presupuesto destinado (ver figura 3) para un viaje de fin de semana revel6 que
el 31,17% de los participantes estaba dispuesto a gastar entre $100 y $300, reflejando
una predisposicién hacia opciones econémicas. La operadora turistica deberia enfocar
su estrategia en la creacion de paquetes accesibles, optimizando la relacién calidad-

precio para captar este segmento significativo del mercado.

Pregunta 4: ;Cuantos dias suelen durar sus viajes turisticos?

Respuestas  Frecuencia Porcentaje

1-2 dias 70 18,18%
3-4 dias 125 32,47%
5-7 dias 100 25,97%
1-2 semanas 65 16,88%
Mais de 2 semanas 25 6,49%
Total 385 100%

Tabla S. Tiempo de estadia en los viajes.
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

35,00% 32,47%
30,00%
25,97%
25,00%
0
20,00% 18,18% 16,88%
15,00%
10,00%
6,49%
5,00% .
0,00%
1-2 dias 3-4 dias 5-7 dias 1-2 semanas Mais de 2

s€manas

Figura 4. Tiempo de estadia en los viajes
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda
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La duracién tipica de los viajes turisticos mostr6 que el 32,47% (ver figura 4) de
los encuestados viajaba por 3-4 dias. Este hallazgo sugiri6 la necesidad de disefiar
ofertas que maximicen la experiencia en ese intervalo de tiempo, incluyendo itinerarios

bien estructurados y servicios integrales para satisfacer la demanda mayoritaria.

Pregunta 5: ;Qué medio de transporte prefiere para viajar?
Respuestas  Frecuencia Porcentaje

Automovil propio 150 40,16%
Autobts 115 28,67%
Avion 80 20,78%
Motocicleta 40 10,39%
Total 385 100%

Tabla 6. Medio de movilizacién
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

45,00%
40,16%
40,00%
35,00%
30,00% 28,67%
0
2500 20,78%
20,00%
15,00%
10,39%
10,00%
5,00% l
0,00%
Automodvil Autobus Avion Motocicleta
propio

Figura 5. Medios de movilizacion de viajes
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

La preferencia por el medio de transporte reveldo que un 40,16% de los
encuestados preferia el automdvil propio, seguido por un 28,67% que utilizaba el

autobts (ver figura5). Esto implic6 que los servicios turisticos deben contemplar
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facilidades de acceso y estacionamiento, asi como convenientes conexiones de

transporte publico para optimizar la accesibilidad de los destinos ofertados.

Pregunta 6: ;Qué importancia le da a la seguridad al elegir un destino turistico?

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Respuestas
Muy importante 190
Importante 115
Neutro 45

Poco importante 25

No es importante 10
Total

Tabla 7. Importancia de seguridad en elegir un destino.
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

49,35%

Muy
importante

385

29,87%

|
|
|
|

|

11,69%

|
|

Importante Neutro

Frecuencia Porcentaje

49,35%
29,87%
11,69%
6,49%
2,60%
100%

6,49%
! 2,60%
% f |
Poco No es
importante ~ importante

Figura 6. Importancia de seguridad en elegir un destino
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

La importancia de la seguridad en la eleccion del destino turistico fue evidente,

con un 49,35% considerandola muy importante. Esto destac6 la necesidad de que la

operadora turistica priorice la seguridad en todos sus paquetes, garantizando entornos

seguros y comunicando eficazmente estas garantias para generar confianza entre los

potenciales clientes.



P e e T N b O O

—

P e B o Y .S

42

Pregunta 7: ;Qué tipo de alojamiento prefiere durante sus viajes?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Hoteles de lujo 90 23,38%
Hoteles econéomicos 140 36,36%
Hostales o posadas 65 16,88%
Departamentos o Airbnb 70 18,18%
Camping 20 5,19%
Total 385 100%

Tabla 8. Preferencia del tipo de alojamiento
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

40,00% 36,36%
35,00% et
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

23,38%
16,88% LE; L

Figura 7. Preferencia del tipo de alojamiento
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

Las preferencias de alojamiento indicaron que el 36,36% de los encuestados
optaba por hoteles econémicos. La operadora deberia establecer colaboraciones con
hoteles de esta categoria para ofrecer paquetes atractivos y asequibles, asegurando que
el alojamiento sea comodo y accesible, cumpliendo con las expectativas de la mayoria

de los clientes.
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Pregunta 8: ;Qué tan dispuesto estaria a pagar por un paquete turistico todo

incluido?

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Muy dispuesto 95 24,68%
Dispuesto 140 36,36%
Neutro 75 19,48%
Poco dispuesto 50 12,99%
Nada dispuesto 25 6,49%
Total 385 100%

Tabla 9. Pagaria por paquetes turisticos todo incluido
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

0

40,00% 36,36%

35,00%

30,00%

55 60 24,68%

s 0
20,00% 19,487
X (i

15,00% 12,99%

10,00% 6.49%
5,00% .
0,00%

Muy dispuesto  Dispuesto Neutro Poco Nada

dispuesto dispuesto

Figura 8. Pagaria por paquetes turisticos todo incluido
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

La disposicién a pagar por un paquete turistico todo incluido mostré que un
36,36% de los encuestados estaba dispuesto a considerar esta opcion. Este dato indico
una oportunidad para desarrollar ofertas todo incluido que proporcionen una experiencia
sin complicaciones, valorada por su conveniencia y capacidad para cubrir todas las

necesidades del viajero en un solo pago.
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Pregunta 9: ; Qué servicios valora mas en un paquete turistico?

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Transporte incluido 100 25,97%
Comidas incluidas 85 22.,08%
Actividades guiadas 80 20,78%
Seguros de viaje 65 16,88%
Asistencia 24/7 55 14,29%
Total 385 100%

Tabla 10. Servicios que prefiere en un paquete turistico
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

30,00%
25,97%
2 0
5,00% 22,08%
20,78%
20,00%
16,88%
15.00% 14,29%
10,00%
5,00%
0,00%
Transporte Comidas  Actividades Segurosde  Asistencia
incluido incluidas guiadas viaje 24/7

Figura 9. Servicios que prefiere en un paquete turistico
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

La valoracion de servicios en un paquete turistico sefiald que el 25,97% de los
encuestados valoraba mas el transporte incluido. La operadora deberia centrarse en
incorporar transporte eficiente y comodo en sus paquetes, mejorando asi la percepcion

del valor afiadido y facilitando la logistica del viaje para los clientes.
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Pregunta 10: ;Qué tan probable es que recomiende un destino turistico después de

visitarlo?

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Muy probable 135 35,06%
Probable 140 36,36%
Neutro 55 14,29%
Poco probable 35 9,09%
Nada probable 20 5,19%
Total 385 100%

Tabla 11. Probabilidades de recomendacién sobre un destino
Nota: elaboracién propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

40,00%
? 0
. 35,06% 36,36%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15.00% 14,29%
" 0
10,00% S
5,19%
5,00% .
0,00%
Muy probable  Probable Neutro  Poco probable Nada probable

Figura 10. Probabilidades de recomendacion sobre un destino
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

La probabilidad de recomendar un destino turistico después de visitarlo fue alta,
con un 36,36% de los encuestados afirmando que era probable. Esto sugirié que la
calidad de la experiencia ofrecida por la operadora influirfa directamente en el
marketing de boca en boca, siendo crucial mantener altos estandares de servicio y

satisfaccion del cliente.
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Pregunta 11: ;Qué tan importante es para usted la oferta gastronémica local en su

decision de destino?

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Muy importante 110 28,57%
Importante 130 33,77%
Neutro 85 22,08%
Poco importante 35 9,09%
Nada importante 25 6,49%
Total 385 100%

Tabla 12. Importancia de una oferta gastronomica
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

40,00%
30,00% 28,57%
25,00% 22,08%
20,00%
15,00%
9,09%
0, s

10,00% 6.49%

0,00%

Muy Importante Neutro Poco Nada
importante importante ~ importante

Figura 11. Importancia de una oferta gastronémica
Nota: elaboracién propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

La importancia de la oferta gastronomica local en la decision de destino fue
destacada por un 33,77% de los encuestados. Esto subrayd la necesidad de que la
operadora turistica integre experiencias culinarias locales en sus paquetes, promoviendo

la cultura gastronémica de Manta como un atractivo diferenciador.
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Pregunta 12: ;Qué le motiva mas a elegir un destino turistico?

Respuestas

Frecuencia Porcentaje

Recomendaciones de amigos/familia 95
85
55
100
50
385

Opiniones en internet
Publicidad en medios
Experiencias pasadas
Precio
Total

Tabla 13. Motivacion para elegir un destino

24,68%
22,08%
14,29%
25,97%
12,99%
100%

Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda
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Figura 12. Motivacién para elegir un destino

Nota: elaboracidn propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

12,99%
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Las motivaciones para elegir un destino turistico indicaron que un 25,97% de los

encuestados se basaba en experiencias pasadas, mientras que un 24,68% dependia de

recomendaciones de amigos y familiares. Este hallazgo resaltd la importancia de ofrecer

experiencias memorables que fomenten la repeticion y recomendacion del servicio.
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Pregunta 13: ;Qué tan probable es que utilice los servicios de una operadora

turistica?

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Muy probable 90 23,38%
Probable 115 29,87%
Neutro 95 24.68%
Poco probable 60 15,58%
Nada probable 25 6,49%
Total 385 100%

Tabla 14. Probabilidades de compras en servicios de una operadora turistica
Nota: elaboracidn propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

35,00%
29,87%

30,00%
0
25,00% 23,38% 24,68%
20,00%
15,58%
15,00%
10,00%
6,49%
5,00%
0,00% I

Muy probable  Probable Neutro  Poco probable Nada probable

Figura 13. Probabilidades de compras en servicios de una operadora turistica
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

La probabilidad de utilizar los servicios de una operadora turistica mostré que
un 29,87% de los encuestados lo consideraba probable. Esto indicé una oportunidad
significativa para captar este segmento a través de estrategias de marketing efectivas

que resalten los beneficios y la conveniencia de utilizar una operadora turistica.
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Pregunta 14: ;Qué espera de una buena operadora turistica?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Precios competitivos 110 28,57%
Buena atencion al cliente 95 24.,68%
Variedad de destinos 70 18,18%
Flexibilidad en los paquetes 65 16,88%
Reputacién y confiabilidad 45 11,69%
Total 385 100%

Tabla 15. Expectativas de una operadora turistica
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

30,00% 28,57%

25 00% 24.68%
N (
20,00% 0
0,00% 18.18% AT
15,00%
° 11,69%
10,00%
5,00% I
0,00%

Precios Buena Variedad de  Flexibilidad Reputacion y
competitivos  atencion al destinos en los confiabilidad
cliente paquetes

Figura 14. Expectativas de una operadora turistica
Nota: elaboracién propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

Las expectativas de una buena operadora turistica revelaron que un 28,57% de
los encuestados esperaba precios competitivos, seguido por un 24,68% que valoraba la
buena atencidn al cliente. Estos resultados enfatizaron la necesidad de que la operadora

ofrezca tarifas atractivas sin comprometer la calidad del servicio al cliente.
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Pregunta 15: ;Qué tan importante es para usted que una operadora turistica

ofrezca atencion personalizada?

Respuestas  Frecuencia Porcentaje

Muy importante 150 38,96%
Importante 120 31,17%
Neutro 60 15,58%
Poco importante 35 9,09%
Nada importante 20 5,19%
Total 385 100%

Tabla 16. Importancia de una atencion personalizada
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

45,00%
40.00% 38,96%
35,007 31,17%
30,00%
25,00%
20,00%
15,58%
15,00%
10,00% 2,09%
5,19%
5,00% .
0,00%
Muy Importante Neutro Poco Nada
importante importante  importante

Figura 15. Importancia de una atencion personalizada
Nota: elaboracion propia baso en la encuesta aplicada a la demanda

La importancia de la atencién personalizada fue crucial para un 38,96% de los
encuestados, reflejando que un servicio individualizado y atento era altamente valorado.
La operadora deberia enfocarse en la capacitaciéon del personal para proporcionar un

trato personalizado que aumente la satisfaccion y fidelizacion del cliente.
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Anualisis de correspondencia

El andlisis de correspondencias utilizando la tabla de contingencia permitid
identificar tres segmentos de mercado claramente definidos en funcion de sus
preferencias y comportamientos de viaje. Estas categorias fueron definidas basandose
en las respuestas predominantes que indicaron patrones de comportamiento consistentes
y diferenciables, permitiendo a la operadora turistica en Manta desarrollar estrategias de
marketing y paquetes de servicios especificos para cada segmento, optimizando asi la

satisfaccion del cliente y la eficiencia operativa.

Categoria Jévenes Aventureros Fan}lhfls Viajeros Culturales
Econémicas
Preferencia de Aventura y Deportes o, Cultura e Historia
Actividages Extremos (45%) Playa 'y Sol (40%) 500

E,ri;s.gpuesw e 300 - $500 (50%) $100 - $300 (60%) $100 - $300 (55%)

Duracién del Viaje 3-4 dias (60%) 1-2 dias (50%) 3-4 dias (55%)
Preferencia de . 0 Automévil propio - 0
Transparts Autobus (40%) (50%) Avion (45%)
Tipo de Hostales o Posadas Hoteles Departamentos o
Alojamiento (50%) Econoémicos (60%) Airbnb (50%)

Tabla 17. Matriz de contingencia
Fuente: elaboracion propia

En ese sentido, se determind que los jovenes aventureros (ver tabla 17) se
caracterizan por una fuerte inclinacién hacia actividades de aventura y deportes
extremos (45%), un presupuesto medio de $300 - $500 (50%), y una preferencia por
estancias de 3-4 dias (60%). Este grupo demostr6 preferir hostales o posadas (50%) y
viajar en autobus (40%), lo que indicé la necesidad de ofrecer paquetes accesibles y
emocionantes que combinen actividades de aventura y opciones de alojamiento

econdmicas.
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Por otra parte, con las familias econdmicas se distinguié por su preferencia por
actividades de playa y sol (40%), un presupuesto mas conservador de $100 - $300
(60%), y viajes cortos de 1-2 dias (50%). Este segmento mostrd una preferencia por el
transporte en automovil propio (50%) y hoteles econdmicos (60%). La estrategia para
este segmento deberia centrarse en proporcionar paquetes familiares asequibles, con
estancias cortas y actividades relajantes en la playa, asegurando la inclusion de

alojamientos econdmicos y opciones de transporte familiar.

Finalmente, los viajeros culturales mostraron una clara preferencia por
actividades culturales e historicas (60%), un presupuesto intermedio de $100 - $300
(55%), y viajes de 3-4 dias (55%). Este grupo preferia departamentos o Airbnb (50%) y
vigjar en avion (45%). Los paquetes turisticos dirigidos a este segmento deberian
enfatizar la riqueza cultural e historica del destino, ofreciendo alojamientos en
ubicaciones céntricas y accesibles, con opciones de transporte aéreo para facilitar el

acceso.

Andlisis de clusteres para definicion de publicos objetivo
Estos segmentos permiten a la operadora turistica personalizar sus estrategias de
marketing, disefiar paquetes turisticos especificos y optimizar la oferta de servicios para
satisfacer las necesidades y expectativas Unicas de cada grupo, aumentando asi la

satisfaccion del cliente y la competitividad en el mercado de Manta.

Segmento Caracteristicas Principales
Segmento 1 Preferencia por actividades extremas, presupuesto medio-alto,
(Aventureros) viajes cortos, transporte propio, alojamientos econémicos.
Segmento 2 Preferencia por actividades familiares, presupuesto medio-bajo,
(Familias) viajes de corta duracidn, transporte propio, hoteles econémicos.

Segmento 3 Interés en actividades culturales, presupuesto medio, viajes de
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Segmento Caracteristicas Principales
(Culturales) duracion media, transporte aéreo, alojamientos tipo Airbnb.

Tabla 18. Matriz de Segmentacion
Fuente: elaboracién propia

Esta matriz de segmentacion permite a la operadora turistica en Manta
identificar claramente sus publicos objetivos y adaptar sus estrategias de marketing y
oferta de servicios de manera precisa y eficaz. Cada segmento representa un grupo
demografico y psicografico con necesidades y preferencias especificas, facilitando la
creacion de paquetes turisticos personalizados que maximicen la satisfaccion del cliente

y la rentabilidad del negocio.

Segmento 1 (Aventureros) se caracteriza por su preferencia por actividades
extremas y deportes, un presupuesto medio-alto que les permite invertir en experiencias
emocionantes, viajes cortos para maximizar la aventura, preferencia por transporte
propio para la flexibilidad y alojamientos econémicos que les permitan ahorrar para

actividades adicionales.

Segmento 2 (Familias) muestra una preferencia por actividades familiares y
recreativas, con un presupuesto mas moderado que refleja la necesidad de gestionar
gastos familiares, viajes de corta duracion adaptados a las agendas familiares, transporte
propio para la comodidad y seguridad de la familia, y hoteles econémicos que ofrecen

comodidades adecuadas para familias sin exceder el presupuesto.

Segmento 3 (Culturales) se distingue por un interés destacado en actividades
culturales e histéricas, con un presupuesto medio que permite explorar destinos ricos en
cultura, viajes de duracién media para una inmersion mas profunda en el destino,
preferencia por transporte aéreo que optimiza el tiempo de viaje, y alojamientos tipo

Airbnb que proporcionan una experiencia local y personalizada.



54

Identificar un modelo de negocios para el analisis de la propuesta de valor

Para la identificacion del modelo de negocio se utilizé el Modelo Bussines

Canvas, cuya herramienta permitié analizar el valor de la propuesta. En ese sentido,

para desarrollar los productos turisticos es importante conocer el esquema de la

demanda y estructurar una oferta solida en base al publico objetivo que se desarrollo en

la fase anterior.

Modelo de negocios

7. Aliados 5. Actividades | 1. Propuesta 3. Relacion | 2. Segmento de
claves claves de valor con los clientes
clientes
Agencias de Disefio de Paquetes de | e Atencién |e Aventureros
viajes, guias paquetes actividades personaliz | ¢ Familias
turisticos personaliza extremas ada e Viajeros
Proveedores dos Paquetes e Soporte Culturales
locales Promocion recreativos y 24/7
Instituciones y econdmicos | e Programas
culturales marketing Experiencias de
digital culturales fidelizacid
Gestion de enriquecedo n
relaciones ras
con
clientes
. Recursos 4. Canales de
claves distribucion
Alianzas e Plataforma
con hoteles online
y e Redes
transportist sociales
as e Oficinas
Personal fisicas
capacitado
Tecnologia
(plataform
a online)

9. estructura de gastos

8. Fuentes de ingresos
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Desarrollo y mantenimiento de la plataforma online | Venta de paquetes turisticos
Gastos en marketing y publicidad Comisiones de servicios
Costos operativos y de personal adicionales

Tabla 19. Bussines model canvas
Nota: elaboracion propia

El enfoque del modelo de negocio propuesto para la operadora turistica en
Manta se centra en la personalizacion de los servicios ofrecidos a través de una
segmentacion detallada del mercado. La principal caracteristica del negocio es su
capacidad para disefiar paquetes turisticos especificos para aventureros, familias y

viajeros culturales, respondiendo a las preferencias y necesidades particulares de cada

grupo.

El modelo se basa en alianzas estratégicas con hoteles y proveedores de
transporte para garantizar la calidad y accesibilidad de los servicios. Ademas, se destaca
el uso de una plataforma online robusta para la promocién y venta de paquetes
turisticos, complementada por la presencia en redes sociales y oficinas fisicas para un

alcance efectivo.

Las relaciones con los clientes se gestionan mediante atencién personalizada,
soporte continuo y programas de fidelizacion, asegurando asi una experiencia de usuario
satisfactoria y fomentando la lealtad. Los costos principales incluyen el desarrollo y
mantenimiento de la tecnologia, actividades de marketing y publicidad, y los costos

operativos y de personal.

Las fuentes de ingresos provienen principalmente de la venta de paquetes
turisticos, complementadas con comisiones por servicios adicionales y programas de
fidelizacion. Este modelo de negocio pretende alcanzar una diferenciacion en el
mercado turistico de Manta, ofreciendo experiencias personalizadas que maximicen la

satisfaccién del cliente y promuevan el crecimiento sostenible del negocio.
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Descripcion de la operadora de viajes

L%) EQUATOUR

OPERADORA
TURISTICA

Figura 16. Logo
Nota: elaboracion propia

La operadora turistica en Manta se especializa en ofrecer paquetes turisticos
personalizados para aventureros, familias y viajeros culturales. Implementada en Manta,
se distingue por alianzas estratégicas con hoteles y transportistas, una robusta
plataforma online y atencién al cliente excepcional. Sus ventajas competitivas incluyen
la personalizacion de servicios, soporte 24/7 y programas de fidelizacidn,

proporcionando una experiencia de viaje diferenciada y de alta calidad.

- Misi6n
Proveer experiencias turisticas Unicas y personalizadas en Manta, enfocadas en
la satisfaccion total del cliente, mediante alianzas estratégicas y una plataforma

tecnolégica avanzada, promoviendo el desarrollo local y la sostenibilidad.
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- Visién
Ser la operadora turistica lider en Manta, reconocida por su excelencia en
servicio, innovacion en productos turisticos y contribucion al desarrollo sostenible del

destino, creando experiencias memorables para todos nuestros clientes.

Productos turisticos (oferta)

Paquete Turistico Descripcion Duracién Precio
Aventura Extrema Actividades de surf, parapente y buceo, con ;
o L0 4 dias $450
en la Costa alojamiento en hostales y transporte incluido.
Trekking y Rutas de trekking y escalada, guia experto, equipo , |,
. . | 3dias  $350
Escalada incluido, alojamiento en campamentos.

Tabla 20. Producto 1; Aventureros
Nota: elaboracidn propia

El valor agregado de estos paquetes radica en la combinacion de actividades de
alta adrenalina con guias expertos y equipo especializado. La inclusion de alojamiento
econémico permite mantener precios accesibles sin comprometer la calidad de la
experiencia. Estos elementos diferencian a la operadora de la competencia al ofrecer
una atencion personalizada y opciones exclusivas de aventura, optimizando la relacion

costo-beneficio.

Paquete

¢ s Descripcion Duracion Precio
Turistico

Diversion en la Actividades recreativas en la playa, alojamiento en y
i . e 2dias  $250
Playa hoteles familiares, actividades para nifios.
Visitas a parques naturales y sitios culturales,
alojamiento en hoteles econémicos, transporte 3 dias $300
incluido.
Tabla 21. Producto 2; Conexion Familiar
Nota: elaboracion propia

Naturaleza y
Cultura
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El valor agregado de los paquetes familiares se centra en la accesibilidad y
comodidad, con actividades disefiadas para todas las edades. La inclusién de
alojamientos adaptados a familias y la oferta de actividades educativas y recreativas
aseguran una experiencia completa y enriquecedora. Estos paquetes destacan por
ofrecer soluciones integrales y asequibles, diferenciandose de la competencia mediante

la atencidn a las necesidades especificas de las familias.

Paq,ue_te Descripcion Duracion Precio
Turistico
Ruta Cultural de  Visitas guiadas a museos, sitios histéricos, y .
- : 3dias  $400
Manta mercados locales, alojamiento en Airbnb.

Tours gastronémicos, talleres de cocina local,

visitas a comunidades indigenas, alojamiento en 4 dias $500
Airbnb.

Tabla 22. Producto 3; Viajeros culturales

Nota: elaboracion propia

Gastronomia y
Tradiciones

Los paquetes culturales se distinguen por su enfoque en experiencias auténticas
y enriquecedoras. La combinacion de visitas guiadas, talleres interactivos y alojamiento
en entornos locales proporciona una inmersion completa en la cultura y tradiciones de
Manta. Este enfoque diferencial, junto con la personalizacion de los itinerarios, ofrece
un valor agregado significativo al destacar la autenticidad y profundidad de las
experiencias culturales, superando asi a la competencia en la calidad y diversidad de la

oferta.
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Segmerics de:  Hatiores Llieede Alternatival  Alternativa2 Decisiéon Final

Clientes Decision
Actividades Aventura . Aventura
Trekking y
Aventureros  Extremas vs Extrema en la Extrema en la
Escalada
Presupuesto Costa Costa
o Actividades Diversion en la Naturalezay ~ Diversién en la
Familias .
Recreativas vs Costo Playa Cultura Playa
.. Experienci ; ¢
Viajeros Xperiencias Ruta Cultural de Gastronomiay Gastronomia y

Itur .. .
Culturales Cu u1.a,les s o Manta Tradiciones Tradiciones
Duracion del Viaje

Tabla 23. Matriz de decisiones
Nota: elaboracion propia

La matriz de decisiones fue fundamental en el proceso de identificacion y
seleccién de productos turisticos para cada segmento de mercado. Esta herramienta
permitié evaluar y comparar las alternativas disponibles segtin criterios criticos para

cada segmento, como tipo de actividades, presupuesto, intereses especificos y duracion

del viaje.

Para el segmento de Aventureros, se optd por el paquete de Aventura Extrema
en la Costa debido a su alineacidn con las preferencias por actividades de alta adrenalina

y la capacidad de ajustarse a un presupuesto medio-alto.

Para las Familias, la eleccién del paquete Diversion en la Playa se basoé en
ofrecer actividades recreativas adecuadas para todos los miembros familiares, a un costo

accesible, asegurando una experiencia familiar memorable y econdmica.

Finalmente, para los Viajeros Culturales, se seleccion6 el paquete de
Gastronomia y Tradiciones, enfocado en proporcionar experiencias auténticas y
profundas en la cultura local, adaptado a una duraciéon de viaje que permite una

inmersion completa en las tradiciones locales.
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La matriz de decisiones facilito la toma de decisiones estratégicas al
proporcionar un marco estructurado para evaluar las opciones disponibles en funcion de
las preferencias y necesidades especificas de cada segmento de mercado. Esto asegurd
que los productos turisticos seleccionados no solo fueran atractivos y relevantes para los
clientes objetivo, sino también rentables y competitivos en el mercado turistico de

Manta.

Estrategias para el posicionamiento de marca a través de la comercializacion de los
servicios

Se ha llevado a cabo un exhaustivo estudio de mercado utilizando diversas
técnicas y matrices estratégicas para desarrollar una nueva marca para la operadora
turistica EQUATOURS S.A en Manta. Se implementaron analisis FODA, matrices EFE
y EFI, y una segmentacién de mercado precisa. Estas herramientas permitieron
identificar factores criticos y disefiar estrategias efectivas para productos, precios,

distribucién y promocion, asegurando una propuesta de valor solida y competitiva.

Andlisis de factores internos y externos

El andlisis FODA serviréd para determinar una perspectiva estratégica en funcion
de los resultados obtenidos anteriormente, permitiendo identificar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas clave que impactan la operadora turistica en
Manta. Este enfoque estratégico facilitara la formulaciéon de estrategias que capitalicen
las fortalezas internas y aprovechen las oportunidades externas, al mismo tiempo que

mitiguen las debilidades internas y enfrenten las amenazas externas.

FORTALEZAS DEBILIDADES



FORTALEZAS

Alianzas estratégicas con hoteles y
transportistas

Tecnologia avanzada (plataforma
online)

Experiencia en segmentacion de
mercado

Excelente atencion al cliente
Personal capacitado y comprometido
Buenas relaciones con comunidades
locales

Reconocimiento de marca en la region

OPORTUNIDADES

Crecimiento del turismo en la regién
Nuevas rutas aéreas hacia Manta
Aumento del interés por turismo
sostenible

Mayor acceso a tecnologias de
informacioén

Incremento en la demanda de turismo
de aventura

Tendencias hacia experiencias
culturales auténticas

Mejoras en infraestructuras locales

Tabla 24. Matriz FODA
Nota: elaboracion propia
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DEBILIDADES

Dependencia de proveedores locales
Limitaciones en recursos humanos
especializados

Costos operativos elevados
Limitada presencia en mercados
internacionales

Dependencia de la estacionalidad
turistica

Necesidad de diversificacion de
productos

Vulnerabilidad a crisis econémicas

AMENAZAS

Competencia creciente en el mercado
Cambios en las politicas
gubernamentales

Crisis sanitarias globales
Fluctuaciones en los tipos de cambio
Impactos ambientales y regulaciones
estrictas

Riesgos de desastres naturales
Inestabilidad politica en la region

La matriz FODA (ver tabla 24) proporciona una evaluacion integral de las

condiciones internas y externas que afectan a la operadora turistica en Manta. Utilizado

dentro del modelo de negocio, el FODA permiti6 a identificar estrategias para potenciar

las fortalezas como las alianzas estratégicas y la tecnologia avanzada, aprovechando las

oportunidades emergentes como el crecimiento del turismo y nuevas rutas aéreas.

Ademas, permite abordar las debilidades como la dependencia de proveedores locales y

las amenazas como la competencia creciente, mediante estrategias de diversificacion y

gestion de riesgos, asegurando asi la sostenibilidad y competitividad a largo plazo.
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La calificacion de los factores en el andlisis FODA se sustentd mediante una evaluacién

detallada basada en criterios especificos de relevancia y impacto en la operadora

turistica en Manta. Para cada factor, se consideraron multiples fuentes de informacion,

incluyendo datos de mercado, encuestas a clientes y analisis internos. La puntuacion se

asigno utilizando una escala de Likert del 1 al 5, donde:

e 1 representa un impacto muy bajo,

e 2 un impacto bajo,

e 3 un impacto moderado,

e 4 un impacto alto,

e 5 unimpacto muy alto.

- EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

Alianzas estratégicas con
hoteles y transportistas

Tecnologia avanzada
(plataforma online)

Experiencia en segmentacion
de mercado

Excelente atencion al cliente

Personal capacitado y
comprometido

Buenas relaciones con
comunidades locales

Reconocimiento de marca en
la region

Tabla 25. Matriz EFI
Nota: elaboracion propia

PUNTUACION

4.5

4.0

4.2

4.8

4.6

4.1
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DEBILIDADES

Dependencia de proveedores
locales

Limitaciones en recursos
humanos especializados

Costos operativos elevados

Limitada presencia en
mercados internacionales

Dependencia de la
estacionalidad turistica

Necesidad de diversificacion
de productos

Vulnerabilidad a crisis
econdmicas

PUNTUACION
3.0

3.5
3.8
3.2
3.7
3.9

3.6
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- EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES PUNTUACION AMENAZAS PUNTUACION

Crecimiento del turismo en la Competencia creciente en

. 4.4 4.2
region el mercado
Nuevas rutas aéreas hacia Manta 4.5 Camixios an Joa pliitieas 3.8

gubernamentales

Aumepto Al el o st 4.3 Crisis sanitarias globales 4.5
sostenible
Mayor acceso a tecnologias de Fluctuaciones en los tipos
. . 4.1 ; 3.7
informacién de cambio
Incremento en la demanda de Impactos ambientales y

. 4.6 : . 4.0
turismo de aventura regulaciones estrictas
Tendencias hacia experiencias Riesgos de desastres

g 4.7 4.3

culturales auténticas naturales
Mejoras en infraestructuras 49 Inestabilidad politica en la 39
locales ' region '

Tabla 26. Matriz EFE
Nota: elaboracidn propia

La escala de valores empleada permitié cuantificar de manera precisa la
relevancia y el impacto de cada factor en la operadora turistica. Las puntuaciones mas
altas (4-5) indicaron factores criticos que requieren atencidn prioritaria en la estrategia
del negocio. Las puntuaciones moderadas (2-3) sefialaron areas con impacto
significativo, pero no critico, mientras que las puntuaciones bajas (1) identificaron
factores con impacto minimo, permitiendo una priorizacion eficiente en la planificacion

estratégica y operativa.

El analisis mediante las matrices EFE y EFI proporciona una visiéon cuantitativa
y objetiva de los factores internos y externos que afectan a la operadora turistica en
Manta. Al puntuar las fortalezas y debilidades, se puede identificar claramente qué
aspectos internos requieren fortalecimiento y cudles son las ventajas competitivas a
maximizar. Similarmente, la evaluacién de oportunidades y amenazas externas ayuda a
priorizar las estrategias que aprovechan las condiciones del entorno mientras se mitigan

los riesgos mas significativos. Este enfoque asegura una alineacion estratégica efectiva
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con los factores clave del mercado, optimizando el desempefio y sostenibilidad del

negocio.

Categoria Factor Puntuacién
Fortaleza principal  Excelente atencion al cliente 4.8
Debilidad principal ~ Necesidad de diversificacidon de productos 3.0
Oportunidad Tendepcias hacia experiencias culturales 47
principal auténticas '
Amenaza principal Crisis sanitarias globales 4.5

Tabla 27. Factores principales estratégicos
Nota: elaboracidn propia

El andlisis de los factores con mayor puntuacion en cada categoria del FODA
permite enfocarse en los aspectos mds criticos que impactan el negocio. La excelente
atencion al cliente es una fortaleza clave que debe ser mantenida y mejorada
continuamente para asegurar la satisfaccion y lealtad del cliente. La necesidad de
diversificacion de productos debe ser abordada mediante la innovacion y expansion de
la oferta turistica. La tendencia hacia experiencias culturales auténticas representa una
oportunidad significativa para diferenciarse y atraer a un segmento de mercado en
crecimiento. Las crisis sanitarias globales, como principal amenaza, requieren
estrategias de mitigacion y adaptacion para asegurar la resiliencia del negocio ante
situaciones imprevistas.

- PROBLEMA ESTRATEGICO

El principal problema estratégico identificado radica en la necesidad de
diversificacion de productos en un contexto de creciente demanda por experiencias
culturales auténticas y la significativa amenaza de crisis sanitarias globales. Aunque la
operadora turistica en Manta posee una excelente atencion al cliente, que es una

fortaleza destacable, su dependencia en un conjunto limitado de productos representa un
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riesgo considerable. Esta falta de diversificacion podria limitar su capacidad para
satisfacer la demanda cambiante del mercado y adaptarse a las fluctuaciones provocadas

por eventos externos impredecibles, como pandemias globales.

- SOLUCION ESTRATEGICA

La operadora debe desarrollar nuevos paquetes que integren experiencias
culturales auténticas, alinedndose con la creciente tendencia del mercado. Este enfoque
no solo capitaliza las oportunidades emergentes, sino que también amplia la oferta para
atraer a diversos segmentos de clientes. Esta estrategia permitira fortalecer la posicion
competitiva de la operadora, maximizar la satisfaccion del cliente y garantizar una

mayor estabilidad financiera y operativa.

Estrategias del marketing mix

La implementacién de estas estrategias de marketing mix, basadas en la
diversificaciéon de productos y la integracién de experiencias culturales, permitira a la
operadora turistica en Manta mejorar su posicionamiento competitivo y atraer a un
publico més amplio y variado. Estas estrategias optimizaran la oferta y la demanda,
asegurando una mayor satisfaccion del cliente y una mayor resiliencia ante
fluctuaciones del mercado y crisis globales.

Producto

La diversificacion de productos turisticos y la integracion de experiencias
culturales auténticas son clave para satisfacer la demanda cambiante del mercado
(Dante, et al., 2023). En ese sentido, estas estrategias tienen como finalidad ofrecer
experiencias auténticas para incrementara la atraccion y retencion de diversos
segmentos de clientes, mejorando la competitividad de la operadora turistica. Esto
permitira responder mejor a las fluctuaciones del mercado y fortalecer la resiliencia ante

crisis.
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Estrategias

- Desarrollar paquetes turisticos que incluyan inmersiéon en tradiciones locales y
festividades.

- Crear productos especializados para familias, aventureros y viajeros culturales.

- Implementar tours gastrondémicos que destaquen la cocina tradicional de Manta.

- Oftrecer experiencias personalizadas basadas en los intereses especificos de cada
cliente.

- Incorporar actividades ecoldgicas y de turismo sostenible en los paquetes.

- Colaborar con artesanos locales para ofrecer talleres culturales en los tours.

- Introducir programas educativos sobre la historia y cultura de la region.

Precio

Para Klop (2019) una estrategia de precios adecuada puede maximizar el valor
percibido y la accesibilidad de los productos turisticos diversificados. Por lo tanto,
establecer precios competitivos y segmentados permitird atraer a un publico mas
amplio, adaptindose a las diferentes capacidades econdmicas de los clientes, y
optimizard la relacién calidad-precio, incrementando la percepciéon de valor y

satisfaccion del cliente.

Estrategias
- Implementar precios dindmicos segun la temporada y demanda.

- Ofrecer descuentos para reservas anticipadas y grupos grandes.
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- Crear paquetes promocionales que combinen varias experiencias a un
precio reducido.

- Introducir opciones de pago flexibles y planes de financiamiento.

- Aplicar precios diferenciados para locales y turistas internacionales.

- Desarrollar programas de fidelizaciéon con incentivos econdmicos.

- Utilizar precios de penetracion para nuevos productos, atrayendo clientes

iniciales.

Plaza (distribucion)

Por otro lado, Andrade et al (2022) agrega que una red de distribucion eficiente
y accesible es esencial para maximizar el alcance y la conveniencia de los productos
turisticos diversificados. Asimismo, la propuesta se orienta en optimizar los canales de
distribucion asegurard que los productos lleguen eficazmente al mercado objetivo,
aumentando la visibilidad y accesibilidad. Esto facilitard la reserva y adquisicion de
paquetes, mejorando la experiencia del cliente desde el primer contacto.
Estrategias

- Expandir la presencia online a través de plataformas de reservas
internacionales.

- Establecer puntos de venta fisicos en acropuertos y hoteles de Manta.

- Colaborar con agencias de viajes y operadores turisticos globales.

- Implementar una aplicacion moévil para reservas y gestion de servicios.

- Crear alianzas con lineas aéreas y empresas de transporte local.

- Ofrecer servicios de atencidn al cliente 24/7 en multiples idiomas.

- Desarrollar un sistema de reservas integrado con opciones de
personalizacion.

Promocion
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Desde el punto de vista de Navarro et al (2021) las estrategias promocionales
deben destacar la autenticidad y diversidad de los productos turisticos para captar la
atencion del mercado objetivo. En ese aspecto, una promocion efectiva resaltara las
caracteristicas Unicas y auténticas de los productos turisticos, atrayendo a clientes
interesados en experiencias culturales y diversificadas. Esto incrementara la notoriedad

de la marca y la demanda de los paquetes turisticos.

Estrategias

Realizar campafias publicitarias en redes sociales destacando
experiencias auténticas.

- Participar en ferias y eventos turisticos internacionales.

- Colaborar con influencers y bloggers de viajes para promocionar los
productos.

- Ofrecer promociones especiales y descuentos exclusivos a través de

plataformas online.

- Implementar programas de referidos con beneficios para clientes
existentes y nuevos.

- Crear contenido visual atractivo, como videos y fotografias, que
muestren las experiencias culturales.

- Utilizar marketing de contenidos para educar al publico sobre la cultura y

tradiciones de Manta.

Plan de accion

What Why Where  When Who How

Desarrollar Para atraer a . Investigacion y
. Equipo de £z
paquetes turistas Manta y 3 colaboracion
- . desarrollo de

turisticos que interesados en alrededores meses con
" . productos ;
incluyan experiencias comunidades
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What Why Where  When Who How
inmersion en culturales locales
tradiciones
locales y
festividades
Crear productos  Para satisfacer iy

s . Segmentacion
especializados las Equipo de

sy . En toda la . de mercado y
para familias, necesidades de ., marketing y
A region meses desarrollo de
aventureros y diferentes ventas i
. contenido
viajeros culturales segmentos
Implementar tours Colaboracion
.. Para resaltar la
gastrondmicos . Restaurantes . con chefs
gastronomia Equipo de
que destaquen la y mercados . locales y
: ¢ local y atraer a meses operaciones P
cocina tradicional ) locales promocion
foodies :
de Manta online
Oftrecer
experiencias Para
ersonalizadas  incrementar la : Personal de Encuestas
P . . A medida del 6 i 4
basadas en los satisfacciony . atencion al feedback del
. cliente meses . .
intereses lealtad del cliente cliente
especificos de cliente
cada cliente
Incorporar -
1P Para captarel | Asociaciones
actividades Areas .
g segmento de Equipo de con ONGs y
ecologicas y de . naturales y e
. .., turismo meses sostenibilidad empresas
turismo sostenible reservas s
responsable ecoldgicas
en los paquetes
Colaborar con Para promover
Contacto
artesanos locales la cultura local . .
Talleresy 3 Coordinadores directo con
para ofrecer y apoyar a la
: museos meses de tours artesanos y
talleres culturales economia .,
. promocién
en los tours regional
Introducir
programas Para educar a Desarrollar
educativos sobre los turistasy ~ Sitios 4 , . .. materiales
C . . iy Guias turisticos .
la historia y enriquecer su  historicos meses educativos y
cultura de la experiencia entrenar guias
region

Tabla 28. Matriz SW2H - Estrategias de producto
Nota: elaboracidn propia
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What Why Where When  Who How
Implementar precios  Para optimizar ~ Online y Equipo de  Analisis de mercado
dindmicos segun la ingresos y ajustar puntos de meses finanzas y 'y ajuste de precios en
temporada y demanda la oferta venta ventas tiempo real
Ofrecer descuentos Para incentivar ; -

) . Equipo de Campafias
para reservas las reservas Online y P ) :

. o . 1 mes marketing y promocionalesy
anticipadas y grupos  tempranas y agencias

) ventas paquetes grupales

grandes atraer grupos
Crear paquetes
promocionales que Para aumentar el Online y ) Equipo de Desarrollo de
combinen varias valor percibido y puntos de meses ventas y paquetes y campafias
experiencias a un las ventas venta marketing promocionales
precio reducido

. . Para facilitar las Acuerdos con
Introducir opciones de . . . .

. compras y Onliney 3 Equipo entidades financieras
pago flexibles y planes . :

. aumentar la agencias meses financiero y desarrollo de
de financiamiento o oo .

accesibilidad sistemas de pago
Aplicar precios Para atraer tan .
P P ara at o Puntos de Equipo de -
diferenciados para a residentes como Establecimiento de
. . ventay 1 mes ventasy - e
locales y turistas a turistas . X tarifas y promocién
. . ; online marketing
internacionales extranjeros
Desarrollar programas P .fgr{lentaz B Online y Equipo de  Disefio de programas
L repeticion de 4 : o ey
de fidelizacién con puntos de marketing y de fidelizacién y
) : v ¢ comprasy la meses i
mncentivos economicos venta ventas gestion de datos
lealtad
Utilizar precios de
penetracion para Para captar Online y 5 Equipo de Campaiias de
nuevos productos, rapidamente una puntos de meses ventas y lanzamiento y
atrayendo clientes base de clientes  venta marketing promocion inicial
iniciales
Tabla 29. Matriz Sw2h - estrategias de precio
Nota: elaboracién propia
Plaza
What Why Where  When ‘Who How
Expandir la presencia
online a través de Para atlmentgx'.el Plataformas 3 Equipode  Integracion con
plataformas de alcance y facilitar Tly plataformas y
globales meses ; - .
reservas las reservas marketing  campaiias online
internacionales
Acuerdos con
Establecer puntos de Para captar a los aei‘geluenos
venta fisicos en turistas Aeropuertos 4 Equipo de his te})es Y
aeropuertos y hoteles directamente en y hoteles meses ventas . b
instalacion de
de Manta puntos de entrada .
kioskos
Colaborar con Para aumentar la . Equipode Contactoy
. .. ¢ ity Agencias 2
agencias de viajes y  visibilidad y las ventas y acuerdos con
2 globales meses .. .
operadores turisticos ventas alianzas agencias
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When

Who

How

Para facilitar la
experiencia del
cliente y aumentar online

Implementar una
aplicacién movil para
reservas y gestion de

App storesy 6
meses

Para ofrecer
paquetes completos Aeropuertos 4
y estaciones meses

Crear alianzas con
lineas aéreas y
empresas de
transporte local

y mejorar la

Para mejorar la
experiencia del
cliente y aumentar centers
la satisfaccion

Ofrecer servicios de
atencion al cliente
24/7 en multiples

Online y call 3
meses

Para aumentar la
conveniencia y
atraer a clientes
con necesidades

Desarrollar un
sistema de reservas
integrado con
opciones de
personalizacién

Tabla 30. Matriz SW2H - estrategias de plaza
Nota: elaboracidn propia

Promocion

Equipo de

Tly

Equipo de
alianzas y

ventas

Equipo de
atencion al

cliente

Equipo de
meses TIy ventas

desarrollo de
producto

Desarrollo y
lanzamiento de la

Acuerdos con
lineas aéreas y
empresas de
transporte

Contratacion y
formacion de
personal
multilingiie

Desarrollo del
sistema y
formacién de
personal

Who

How

Realizar campaiias
publicitarias en redes
sociales destacando
experiencias auténticas

Para aumentar la
visibilidad y atraer a
clientes interesados

Para aumentar la
visibilidad y
establecer contactos

Participar en ferias y
eventos turisticos
internacionales

Colaborar con
influencers y bloggers
de viajes para
promocionar los

Para aumentar la
credibilidad y
alcanzar a nuevas

Ofrecer promociones
especiales y
descuentos exclusivos
a través de plataformas

Para incentivar las
ventas y atraer a
nuevos clientes

Implementar
programas de referidos
con beneficios para
clientes existentes y

Para fomentar la
recomendacién y
aumentar la base de

Para captar la
atencion y aumentar sociales
el interés del publico y web

Crear contenido visual
atractivo, como videos
y fotografias, que

Equipo de
marketing
digital

Equipo de
ventas y
marketing

Equipo de

relaciones
publicas

Equipo de

marketing y

ventas

Equipo de
marketing

Equipo de
marketing
digital

Desarrollo de
contenido y
gestion de
campaiias
Inscripeion y
participacion en
eventos

Contacto y
acuerdos con
influencers

Desarrollo de
campaiias
promocionales

Disefio e
implementacién
del programa

Produccion de
contenido visual
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What Why Where When Who How
muestren las
experiencias culturales
Utilizar marketing de ;. 3 .
. Para generar interés ; Creacion y
contenidos para educar 2 s Blogsy Equipo de C
L1 y posicionar la . distribucion de
al publico sobre la marketing de ;
i s marca como experta . : contenido
cultura y tradiciones de sociales contenidos .
en la cultura local educativo

Manta

Tabla 31. Matriz SW2H - estrategias de promocion
Nota: elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Los resultados del estudio destacaron tres segmentos de mercado: aventureros,
familias y viajeros culturales, cada uno con preferencias y comportamientos distintivos.
Los aventureros mostraron interés en actividades extremas con presupuestos medio-
altos, las familias en actividades recreativas con presupuestos moderados, y los viajeros
culturales en experiencias enriquecedoras con presupuestos intermedios. Estas
segmentaciones permiten a la operadora turistica en Manta desarrollar estrategias de
marketing y paquetes personalizados, maximizando la satisfaccion del cliente y la
competitividad en el mercado.

Por otra parte, Desde la definicion del Modelo Canvas hasta la utilizacién de la
matriz de decisiones, se destacan resultados significativos en la identificacion precisa de
segmentos de mercado y la creacion de productos turisticos adecuados a sus
necesidades. La operadora turistica ha logrado diferenciarse mediante la personalizacién
de servicios y la oferta de experiencias tnicas, consolidando su posicién competitiva en
el mercado de Manta.

El andlisis FODA revelo fortalezas como la riqueza cultural local y
oportunidades de mercado, mientras que las matrices EFE y EFI identificaron
debilidades y amenazas clave. Las estrategias desarrolladas se enfocaron en la
diversificacién de productos turisticos, precios accesibles, expansién de canales de
distribucion y promocion digital. Estas acciones, respaldadas por una matriz de
decisiones bien estructurada, posicionaran a EQUATOURS S.A como un lider

innovador en el sector turistico de Manta.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la operadora turistica en Manta disefie paquetes turisticos
especificos para cada segmento identificado: aventureros, familias y viajeros culturales.
Para los aventureros, se sugiere ofrecer actividades extremas y alojamiento econdémico.
Para las familias, se deben desarrollar opciones de playa y recreacién con hoteles
accesibles. Los viajeros culturales requieren experiencias auténticas, con itinerarios
culturales y alojamiento en Airbnb. Esta estrategia personalizada maximizard la
satisfaccion del cliente y mejorara la competitividad de la operadora en el mercado.

Se recomienda continuar refinando los productos turisticos existentes y explorar
nuevas oportunidades de segmentacion basadas en tendencias emergentes del mercado y
feedback continuo de los clientes, asegurando asi la adaptabilidad y relevancia continua
de la oferta de la operadora turistica.

Por ultimo, se sugiere implementar las estrategias propuestas con un enfoque en
la mejora continua y el monitoreo constante del mercado. Es crucial evaluar
regularmente la efectividad de las tacticas adoptadas y ajustar seglin sea necesario para
mantenerse competitivos. Ademas, se sugiere fortalecer alianzas con actores locales y
globales, y continuar invirtiendo en tecnologias y herramientas digitales para optimizar

la experiencia del cliente y aumentar la visibilidad de la marca.
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ANEXOS

’ UNIVERSIDAD LAICA
&

ELOY ALFARO DE MANABI
UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, CONTABLES Y
COMERCIO
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ENCUESTA

Objetivo: Evaluar la demanda del mercado para el anélisis viable en el comportamiento

sobre un nuevo modelo de negocio de operacion turistica.

1.

(Con qué frecuencia viaja por turismo?
a. Una vez al afio
b. Dos veces al afio
Tres veces al afio
d. Cuatro veces al afio o més
e. Nunca
,Qué tipo de actividades turisticas prefiere?
a. Playay sol
b. Aventura y deportes extremos
c. Cultura e historia
d. Ecoturismo y naturaleza
e. Compras y gastronomia

. Qué presupuesto destina aproximadamente para un viaje de fin de

semana?

a. Menos de $100
b. $100 - $300

c. $300-$500

d. $500 - $800

e. Mas de $800



,Cuantos dias suelen durar sus viajes turisticos?

c.

1-2 dias
3-4 dias
5-7 dias
1-2 semanas

Maés de 2 semanas

,Qué medio de transporte prefiere para viajar?

€.

(Qué importancia le da a la seguridad al elegir un destino turistico?

a.

b.

d.

€.

Automovil propio
Autobus

Avidén

Tren

Motocicleta

Muy importante
Importante
Neutro

Poco importante

No es importante

¢ Qué tipo de alojamiento prefiere durante sus viajes?

€.

Hoteles de lujo

Hoteles econdémicos
Hostales o posadas
Departamentos o Airbnb
Camping
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(Qué tan dispuesto estaria a pagar por un paquete turistico todo incluido?

Muy dispuesto
Dispuesto
Neutro

Poco dispuesto

Nada dispuesto



9. ¢(Qué servicios valora mas en un paquete turistico?
a. Transporte incluido
b. Comidas incluidas
c. Actividades guiadas
d. Seguros de viaje
e. Asistencia 24/7
10. ;Qué tan probable es que recomiende un destino turistico después de
visitarlo?
a. Muy probable
b. Probable
c. Neutro
d. Poco probable
e. Nada probable
11. ; Qué tan importante es para usted la oferta gastronémica local en su
decision de destino?
a. Muy importante
b. Importante
c. Neutro
d. Poco importante
e. Nada importante
12. ;Qué le motiva mas a elegir un destino turistico?
a. Recomendaciones de amigos/familia
b. Opiniones en internet
c. Publicidad en medios
d. Experiencias pasadas

e. Precio

13. ; Qué tan probable es que utilice los servicios de una operadora turistica?

a. Muy probable
b. Probable
c. Neutro
d. Poco probable
e. Nada probable
14. ; Qué espera de una buena operadora turistica?

a. Precios competitivos
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G.
d.
=

15. ;Qué tan importante es para usted que una operadora turistica ofrezca

Buena atencién al cliente
Variedad de destinos
Flexibilidad en los paquetes

Reputacién y confiabilidad

atencion personalizada?

a.
b.
&

d.

€.

Muy importante
Importante
Neutro

Poco importante

Nada importante

16. ;Qué rango de edad tiene?

a.
b.
C.
d.
g.
17. ;Viaja solo, en pareja, con amigos o con familia?
a.
b.
G,
d.
8

18. ;Qué tan importante es la sostenibilidad y el turismo responsable en su

Menos de 18 afios
18-25 afios

26-35 afios

36-50 afios

Mas de 50 afios

Solo

En pareja
Con amigos
Con familia

Con grupo organizado

eleccion de un operador turistico?

a
b.

C.

Muy importante
Importante
Neutro

Poco importante

Nada importante
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19. ; Qué tan dispuesto estaria a pagar mas por servicios turisticos sostenibles?



20.

&
. Qué tan probable es que elija Manta como su proximo destino turistico?
a.

b.

C.

Muy dispuesto
Dispuesto
Neutro

Poco dispuesto

Nada dispuesto

Muy probable
Probable
Neutro

Poco probable
Nada probable
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