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RESUMEN

La presente investigacion, pretende conocer las estrategias de planeacion en
cuanto al desarrollo de la marca corporativa Camara de Turismo del Azuay,
determinar sus fortalezas, debilidades, mediante un analisis interno y externo de la
institucion, para asi fijar estrategias que nos permitan lograr tener un mayor
posicionamiento corporativo en el mercado del turismo; con el objetivo de
fortalecer el sector turistico de la provincia a través de sus dos competencias
principales la promocion y la capacitacion.

Para ello es importante diagnosticar las falencias en el mercado que la marca
posee y determinar habilidades que nos permitan lograr un desarrollo exitoso en el
posicionamiento de la marca, que garantice la solidez e identidad institucional y
asi permita subir el posicionamiento de marca con respecto a sus competidores
aplicando conocimientos relacionados en el campo de las relaciones publicas, la
publicidad, pues en la actualidad es importante poseer una imagen corporativa
que refleje lo que la institucion es, lo que quiere brindar al publico, pues este sera

su mayor examinador.

PALABRAS CLAVES: Planeacion, Imagen Corporativa, Promocion, Capacitacion,

Posicionamiento, ldentidad Institucional, Relaciones Publicas.
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ABSTRACT

This research aims to determine planning strategies for the development of the
corporate brand Chamber of Tourism of Azuay, identify their strengths,
weaknesses, by internal and external analysis of the institution in order to set
strategies that allow us to achieve having a greater corporate positioning in the
tourism market; with the aim of strengthening the tourism sector in the province

through its two core competencies promotion and training.

This is important to diagnose the failures in the market that the brand owns and
skills that allow us to determine successful development in brand positioning, to
ensure the soundness and institutional identity and thus allows up brand
positioning with respect to their applying competitors related to the field of public
relations knowledge, publicity, because at present it is important to have a
corporate image that reflects what the institution is, what you want to give people,

because this will be his biggest test.

KEYWORDS: Planning, Corporate Image, Promotion, Training,
Positioning, Institutional Identity, Public Relations.
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INTRODUCCION

El turismo es una de las actividades que a nivel mundial ha presentado un
crecimiento considerable, donde se fomenta la actividad del conocimiento y visita
de los distintos destinos que se promocionan en el trade de esta industria. Dicha
promocidbn se enmarca en un trabajo que las empresas, instituciones,
organizaciones y departamentos estatales, provinciales y municipales afines a la
actividad, buscan la manera de posicionar a cada destino, sea este una ciudad,
provincia o pais, en los ojos y expectativa de los principales mercados emisores
de turistas que afo a afio buscan experiencias en todos los sentidos para escoger

Su viaje.

Dentro del Ecuador el trabajo de promocion turistica como marca pais lo lleva el
Ministerio de Turismo, cuya competencia es el mercadeo del pais como un todo,
tras de dicha promocion aparecen los esfuerzos de cada uno de los destinos
contenidos en el pais, representados por agencias o departamentos de turismo,
camaras provinciales y organismos asociados como hoteleros, operadores de

turismo etc.

En la provincia del Azuay, uno de los organismos que busca promover dentro de
sus competencias la merca Azuay y Cuenca en los principales mercados es la
Camara de Turismo del Azuay, la misma que se constituye de asociados que
buscan en la entidad promover cada uno de los negocios de turismo dentro de la

provincia.

La presente investigacion toma como coyuntura base, la problematica que para la
marca Camara de Turismo del Azuay, se ha venido presentando en cuanto a las
acciones de mercadeo y mas especificamente del posicionamiento de su marca, la

cual en los ultimos afios ha tenido una decadencia que no le permite ganar un

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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espacio en la mente del consumidor (empresario turistico) y mucho menos

promocionar al destino Azuay, como un lugar de turismo importante a nivel

nacional e internacional.

La investigacion toma como inicio un estudio de las posibilidades que el destino
presenta para poder destacarse en los mercados del turismo, en donde se
analizan variables comportamentales del visitante "‘promedio a la ciudad, asi como

el comportamiento del destino en la prestacion de servicios.

Posteriormente la investigacion busca definir que es la Camara de Turismo del
Azuay, los procesos de operaciéon y productos que en la actualidad dispone la
institucion, para en un siguiente paso poder compararlas con instituciones que
realizan el mismo trabajo o mantienen el mismo enfoque en provincias vecinas asi

como en el lugar de estudio.

Una vez determinado el Know How de la instituciéon se procede a determinar la
percepcion de los socios en cuanto a la presencia, fortaleza, beneficios vy
reputacion de marca institucional y de marca de destino, para poder conocer

cudles son las brechas en el proceso de posicionamiento que hay que superar.

Es importante también analizar cada una de los procesos de mercadeo,
comunicacion asi como de los elementos de marca actuales que la institucion esta
llevando a cabo para poder posicionar el destino, sus productos y su accionar en
el mercado al cual se dirige.

Una vez obtenidos los resultados en todo el proceso de analisis, los autores
proponen un compendio de estrategias que permitan a la institucion promover,
reconstruir y buscar un posicionamiento efectivo en el mercado, a través de varias
estrategias y herramientas que permitan adaptarse a los procesos de
posicionamiento de marca que se desarrollan en la actividad y que permitan a la
institucion mejorar su reputacién y sobre todo cumplir sus objetivos para la cual ha

sido creada.

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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CAPITULO |
Diagnostico de la situacion actual

1. Analisis Interno

1.1 La Camara de Turismo Hoy

Para comenzar con el analisis de la gestion de la Camara de Turismo del Azuay y
el desempeiio de su marca en el mercado del turismo, es fundamental definir
algunos conceptos que permitan entender el trabajo, la proyeccion y la imagen

gue la institucion debe tener en el mercado.

Para poder definir el término Camara de Turismo, nos referimos como base en el
término “Camara de Comercio” del cual se han derivado términos como Camara
de Industrias, Camara de productores y otros términos que se pueden gestan en

base al concepto basico.

Es asi que se define como una asociacion que a nivel local, provincial, nacional o
internacional, agrupa a los comerciantes (sean importadores, exportadores,
industriales, mayorista, minoristas, etc.) con el objeto de proteger sus intereses,
optimizar sus actividades comerciales sobre la base de la mutua cooperacion y
promover su prosperidad, asi como también la de la comunidad en la cual se halla

asentada (Chunga, Juan. 2014).

De este concepto podemos definir entonces a la Camara de Turismo como una
asociacion de empresarios del sector turismo que busca proteger los intereses de
sus socios a través de la promocion del destino en el cual se desempefan

mediante acciones conjuntas de sus asociados y su directiva.

La Camara de Turismo del Azuay es una entidad privada conformada por

representantes del sector de turismo del Azuay, quienes a través de un proceso

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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democrético, designan sus representantes los mismos que lideran las actividades

planificadas para esta instancia.

El objetivo principal de la Camara de Turismo del Azuay es fortalecer el sector del

turismo en la provincia a través de dos competencias importantes:
a) Promocién

Dentro de esta competencia la entidad planifica la promocion de los
establecimientos asociados en los principales medios de comunicacién, revistas,
intercambio de material publicitario y otras acciones que permitan dar a conocer
en otras ciudades el destino Cuenca y sobre todo los establecimientos asociados
(Camara de Turismo, 2014).

b) Capacitacion

Dentro de las acciones concretas en esta competencia la institucion promueve
seminarios de capacitacion en diferentes aspectos relacionados con el turismo de
manera gratuita a sus afiliados, para lo cual disponen de un centro de capacitacion

con capacidad para 25 personas.

Por otra parte la institucion es propietaria del CENFHOGT (Centro de formacion en
Hoteleria, Gastronomia y Turismo), la cual oferta las carreras de Cocinero
Polivalente; Ayudante de Cocina y Meseros, las mismas que cuentan con el aval
de la Universidad del Azuay y la Asociacion de Chefs del Ecuador (Camara de
Turismo, 2014).

En la actualidad la institucion se ubica en la Calle Mariscal La Mar 18-68 entre
Abraham Sarmiento y Octavio Cordero sector de la Plaza del Arte y del Corazon
de Jesus, como proyecto futuro en esta institucion se ubicard el Centro de
Informacién de Servicios Turisticos de la Provincia del Azuay, el cual tendra como
objetivo promover informacion y promocion de los servicios de hospedaje,

alojamiento, restaurantes, bares, discotecas, centros de diversion, zooldgicos,

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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almacenes de artesanias, revistas y mas informacién de los afiliados y certificados

bajo la Camara de Turismo del Azuay (Miller. Patricio, 2014).

La nueva directiva de la Camara de Turismo elegida en Enero del 2014, esta
liderada por Patricio Miller, Patricio Coronel y Juan Pablo Vanegas, elegidos como

primer y segundo vicepresidente respectivamente.

En la actualidad la institucién esta constituido por los sectores: hotelero, alimentos
y bebidas, agencias de viaje, transporte turistico y otras actividades afines al

turismo como zooldgicos, prensa turistica etc.

El sector hotelero esta dirigido por Juan Pablo Vanegas, Hernan Monsalve,
Enrique Rodas y Arturo Ramon, alimentos y bebidas por Patricio Coronel, Mario
Choco, Neyla Moreno e Ivan Alvarez, en agencias de viajes estan Monica Flores y
Julio Sinchiy por ultimo en el area de transporte turistico los representantes de las

compafiias Austral Rentacar y LAC Ecuador (Miller. Patricio, 2014).

Patricio Miller destaca que dentro de su gestion en el actual directorio, tiene como
objetivo principal trabajar por el turismo del Azuay a través de la mejora en la
excelencia en la atencion al turista, fortalecimiento de la institucién, capacitacién
continua para sus afiliados, suministrando importancia a la formacion,
profesionalizacion de cada uno de los sectores del turismo, y impulsando la
participacion proactiva de los socios y trabajo conjunto con todas las instituciones
publicas y privadas vinculadas al sector turistico dentro de la provincia (Camara de
Turismo del Azuay, 2014).

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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Gréfico: 1

Titulo: Actual directorio de la Camara de Turismo del Azuay. De izquierda a derecha:
Patricio Coronel, Nicolas Bustos, Monica Flores, Patricio Miller, Juan Carlos Paredes y Juan Pablo Vanegas.

Fuente: Camara de Turismo DEL Azuay

La Camara de Turismo del AZUAY es una organizacion sin fines de lucro que
agrupa a los servidores turisticos de la ciudad de Cuenca y la Provincia del Azuay,
su sede social se encuentra ubicada en la ciudad de Cuenca, y esta conformada
en su mayoria por los servidores turisticos de la ciudad Patrimonio Cultural de la

Humanidad.

Aunque esta proxima a cumplir sus 18 aflos de existencia, Patricio Miller
manifiesta que han sido aflos de aciertos y desaciertos en el trajinar de vida
institucional, criticada, vanagloriada, pero siempre manteniendo un prestigio que
se ha ganado gracias al esfuerzo de los directivos que han estado al frente de la

misma en todos su periodos.

Un afio llegd a mantener un numero de mil quinientos asociados quienes se veian
en la obligacion de estar agremiados, quienes en su gran mayoria vieron en el
decreto de no afiliacion obligatoria dictado por el presidente Rafael Correa en el

afo 2008, la puerta de salida para dejar el gremio.

Para Miller los integrantes de las diferentes entidades econémicas, profesionales y
empresariales del turismo deben estar y mantenerse asociadas para cumplir
tareas en las que sélo la union de objetivos consigue resultados que de otra forma
serian inalcanzables. La Camara de turismo es parte vital de las fuerzas vivas de
la ciudad, provincia y pais, en donde sus directores manifiestan los intereses
comunes de los afiliados trabajan por el crecimiento de la ciudad y la provincia en

el sector turistico.

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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“Yo como presidente en la actualidad llevo afiliado 17 afios dentro del

gremio turistico y siempre he contribuido con mis cuotas sociales asi como
muchos afiliados que llevamos mucho tiempo de agremiacion repetimos
gue no hemos recibido beneficios, lastimosamente parece que la misma
repeticion a cada instante y por quienes no sienten beneficios se ha llegado
a convertir en una realidad inalienable y que se ha insertado en el
subconsciente del afiliado que cuando se comienza a brindar servicios y se
comienza a trabajar en cambiar esa percepcion se hace tan dificil, pues la
misma estad enraizada ese negativismo en el colectivo y conglomerado
turistico” (Miller. Patricio, 2014).

Para el actual presidente de la institucion afiliarse a la Camara de Turismo es ser
parte de un equipo ejecutor que trabaja por conseguir resultados, comprometidos
con la siembra y sostenimiento de los valores democraticos y defenderlos,
generando positivas acciones, estos principios son parte de los nuevos

lineamientos estatutarios de la organizacion.

También expresa que nadie puede saber que sucedid6 en cada uno de los
directorios que han sucedido en estos 18 afios de vida institucional, los
inconvenientes que tuvieron que solventar, las circunstancias dificiles que
afrontaron, etc. Para Miller es importante saber que cada director en su periodo

dio su tiempo gratuito y su esfuerzo por el turismo de la ciudad.

En la actualidad Miller indica que la Camara esta trabajando en dos componentes
de beneficio a sus afiliados: la promocion publicitaria y la capacitacion, asi como
también en buscar nuevas formas de interesar a los afiliados, reactivar a los
socios, incentivarlos a que sean proactivos que no solamente critiquen sino que
contribuyan con ideas y proyectos factibles de realizarlos, para lo cual en este

nuevo periodo como primera accion prioritaria se ha resuelto eximir todas las

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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deudas a los afiliados para que quienes deseen activarse cancelen

exclusivamente las cuotas desde enero del presente afio (Miller. Patricio, 2014).
1.2 Diagnostico del Trade (espafiol) turistico actual de la Provincia del Azuay.

Es importante destacar que no se tienen cifras oficiales y ciertas de cuantos
turistas extranjeros y nacionales visitan anualmente la provincia del Azuay debido
a la inexistencia de cuentas satélites’ que monitoreen la entrada y salida de
visitantes a la provincia por motivaciones turisticas. Existen cifras aproximadas
publicadas por organismos como la DAG, ? La Prefectura del Azuay entre otros,

las mismas que seran detalladas méas adelante.

Por tal motivo para el analisis de la informacion se tomara a la ciudad de Cuenca
como nucleo de la actividad turistica de la provincia, donde llegan los visitantes y
se distribuyen hacia los diferentes sitios de atraccion turistica, analizando varias
variables y aspectos del mercado de la provincia, que son de interés para la
investigacion y para la gestion, planificacion y toma de decisiones de la Camara de
Turismo del Azuay.

Sistematizar varias fuentes de informacion y el analisis de las diferentes variables
de estudio como motivaciones de viaje, entradas, salidas, gasto por turista entre
otras, permitiran a la presente investigacion contar con recursos cuantitativos para
el posterior planteamiento de las estrategias que permitan a la institucion foco de
analisis tener un mejor desempefio en el mercado del turismo a nivel de institucién

gestora del mismo.

La sistematizacion de informacion del presente documento se basa en resultados
de estudios realizados por entidades del gobierno y consultorias de planificacion y
analisis que nos permitiran tener conocimiento del desenvolvimiento de la oferta y

la demanda en la provincia.

! Cuentas Satélites: sistemas estadisticos de visitas clasificadas por variables que llevan los gobiernos de
cada pais en el tema de Turismo.
? Direccién de Aviacién Civil
Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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En primer lugar se analizara y sistematizaran datos y resultados obtenidos por la

empresa consultora Green Point en el proceso de obtencion de estadisticas que
permitan encontrar y definir caracteristicas de comportamiento de la demanda
actual de turistas en la provincia. Posterior a esta sistematizacion se abordaran
estudios y datos obtenidos por el Ministerio de Turismo con su programa PIMTE?
y datos de entradas y salidas anuales emitidos por la DAG con respecto a la

provincia.

121 Andlisis de la Demanda
Demanda Turistica Nacional actual y potencial del destino Cuenca®

Esta informacion es el resultado de las encuestas aplicadas para determinar el
perfil de la demanda actual y potencial del destino Cuenca. Este reporte muestra
los resultados de la aplicacion de encuestas en Guayaquil, Quito, Otavalo,
Galdpagos y Cuenca. Dependiendo del sitio de muestreo se aplicaron encuestas a
visitantes actuales o potenciales, los resultados obtenidos por las encuestas se

detallan a continuacion (Fundacion de Turismo Cuneca, 2010).

Disposicion de visitar el destino Cuenca

Se pregunt6é a los respondientes la disposicion de visitar el destino en el corto

plazo (1 afo). En general para ambos mercados nacionales potenciales existe una

® Plan Internacional Marketing Turistico del Ecuador.
*Plan Estratégico de Turismo para Cuenca 2010
Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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alta disposicion para visitar el destino (75% para Quito y 80% para Guayaquil).

Disposicion a vistitar el destino
Cuenca

100% 75% 80%
50% 25%20% i Quito
0% hod | i Guayaquil
Si estoy interesado en visitar No estoy interesado en visitar
el destino Cuenca el destino Cuenca
Gréfico: 1

Titulo: Disposicion de los visitantes nacionales potenciales a visitar Cuenca en porcentaje

Fuente: Propia

Razones para no visitar el destino Cuenca, visitantes nacionales.
Encuestados Quito

Las razones para no visitar Cuenca se distribuyen similarmente entre que el viaje
hasta el destino es costoso (44%), respuestas que hacen referencia al alto costo
de los pasajes aéreos (ver funcién aerolineas nacionales en el documento
principal) o la lejania del destino para acceder hasta el por via terrestre. EI 48% de
los respondientes quitefios no interesados en la visita al destino Cuenca, afirmaron
no hacerlo debido a que sus vacaciones son muy limitadas en tiempo,
haciendo referencia —en parte igual que la respuesta anterior- a que el viaje hasta
el destino, por via terrestre es largo y no poseen una duracion de vacaciones que

justifique el viaje.
Encuestados Guayaquil

La principal razén para no visitar el destino Cuenca en el corto plazo es que sus

vacaciones son muy limitadas de tiempo, haciendo referencia a la distancia

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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entre la ciudad y el destino (distancia en tiempo de 5 horas por via terrestre).

(Fundacién de Turismo Cuenca, 2010).

Razones para no visitar el
destino Cuenca
visitantes nacionales
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80% 94%
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Gréfico: 2
Titulo: Razones para no visitar el destino Cuenca visitante nacionales potenciales en porcentaje

Fuente: Propia

Presupuesto promedio por dia del visitante nacional.

Los encuestados dieron el presupuesto por persona por dia utilizado durante “este
viaje en particular” (se incluyd en este presupuesto gastos por concepto de
alojamiento, transporte, alimentacion y extras relacionados al viaje) para los
visitantes actuales en Cuenca. Para los visitantes potenciales, se pidi6 que
establezcan una aproximacion al presupuesto promedio por persona por dia en
sus viajes dentro del pais. La tabla debajo muestra los resultados en media y

mediana para los 3 sitios de muestreo (Fundacién de Turismo Cuenca, 2010).

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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Sitio de muestreo Media Mediana
(promedio)

Quito US$ US$
40,75 33,33

Guayaquil USs$ USs$
41,81 30,00

Cuenca US$ US$
27,15 21,67

Diferencia del ppd®> de US$ US$

respondientes de Quito 13,60 11,67

con Cuenca

Diferencia del ppd de US$ US$

respondientes de 14,66 8,33

Guayaquil con Cuenca

Gréfico: 3
Titulo: Presupuesto por persona por dia. Visitante Nacional

Fuente: Propia

Motivaciones para visitar el destino Cuenca del turista nacional.

El andlisis de motivaciones permite segmentar a la demanda en dos segmentos,
generalistas (sin motivaciones especificas para visitar un destino turistico) y
especialistas (motivados por alguna actividad o aficion especifica). Los turistas
generalistas presentan una diferencia de puntaje minima entre una motivacion y

otra y altas calificaciones para todas.

> Presupuesto promedio por dia del turista.
Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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El sol playa y relax, la naturaleza / vida silvestre, tener una nueva experiencia

personal y la visita de ciudades y museos son las motivaciones mas importantes

para el mercado nacional.

Motivaciones para escoger un destino
visitantes nacionales
Sol playa / relax 0,05 O,M,Oé
Por la naturaleza / vida silvestre 0,14 0,05‘ 0,09 |
Ciudades, museos : 0,16 : 0,07 : 0,10 :
Tener una nueva experiencia personal 0,090,03 0,24
Conocer otros turistas 0,18 | 0,09‘ 0,‘19 o m muy importante
Culturas locales, poblaciones indigenas (‘),22 | 0,1(‘) 0‘,17 | Himportante
Actividades de aventura : 0,14 : 0,07 : : 0,31 : : neutral
Visita a familiares 0,1‘1 0,0‘8 ‘ 0‘,37 ‘ | pocoimportante
Aislamiento, escapar de todo 0T11 0,‘08 ‘ ?,36 ‘ nada importante
Historia, arqueologia 0,20 0,14 0,21
Negocios 0,13 | 0,13 | | 0138 | |
Nada en particular / solo viajar 0,1‘0 0,0‘8 | 0,47 | | |
Compras 0,251 | 0,13 j | 0,27j |

Gréfico: 4
Titulo: Presupuesto por persona por dia. Visitante Nacional

Fuente: Propia

Existen diferencias entre los sitios de entrevista. Notese que la motivacion sol,
playa y relax no fue evaluada por los encuestados en Cuenca, debido a las
particularidades del destino, sin embargo esta es la motivacion mas importante en
las encuestas llevadas a cabo en las ciudades de Quito y Guayaquil. La naturaleza
y vida silvestre es la segunda motivacion mas importante en general para los 3

sitios de muestreo.

Las diferencias y aspectos mas importantes entre los sitios de visita incluyen:

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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Noétese que la visita de ciudades, museos, iglesias, etc. no es una

motivacion importante para los respondientes de potenciales en Quito y
Guayaquil, pero es la segunda motivacion mas importante para los
visitantes en Cuenca.

En general, los respondientes en Guayaquil mostraron resultados mas
generalistas que en los otros sitios de muestreo sin mostrar tendencia por
una motivacion especifica.

La visita a familiares fue categorizada como de importancia media en todos
los sitios de muestreo, por lo que el segmento potencial y actual incluye
sélo un pequefio segmento de turistas VFR (visiting relatives and friends®)
Las actividades de aventura son muy poco valoradas en los respondientes

actuales mientras que son importantes para los mercados potenciales.

® Visiting relatives and friends: Visista de parientes y amigos.
Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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Motivaciones por sitio en promedio
visitantes nacionales

Sol playa / relax

Por la naturaleza / vida...

Tener una nueva experiencia...

Actividades de aventura

Conocer otros turistas

Culturas locales, poblaciones...

Visita a familiares

Ciudades, museos

Nada en particular / solo viajar
Aislamiento, escapar de todo
Negocios

Compras

Historia, arqueologia

51
49

15 ® Quito potencial
2 M Guayaquil potencial

Cuenca actual

Gréfico: 5
Titulo: Motivaciones por sitio en promedio

Fuente: Propia

Fuentes de informacion y estrategias de mercadeo

Autores:

servicio del destino.

Guido Guillermo Bacuilima Piedra

Marco Vinicio Guaraca Quispe

Las recomendaciones entre familiares y amigos como primera fuente de
informacion a la hora de escoger un destino de viaje es un recordatorio de

la importancia de proveer experiencias de calidad en los prestadores de

El incremento de la importancia de los sitios web como fuente de

informacion para el mercado nacional muestra una tendencia de la
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demanda al uso de esta herramienta para decidir sus destinos de viaje. Es

importante que el destino mantenga informacion actualizada en web,
manteniendo contenidos informativos, bien relacionados y faciles de
encontrar, ademas de que reflejen los resultados de las preferencias de los

visitantes y las estrategias de mercadeo parte de este documento.

e Los centros de informacion turistica son poco importantes para los turistas
nacionales. Otras fuentes de informacidn poco utilizadas incluyen las ferias
de turismo, agencias de viaje y los letreros y posters. (Fundacion de

Turismo Cuenca, 2010).

Fuentes de informacion
visitantes nacionales

1 1
Recomendacionesde familiares amigos H0,09,030,13
\ \

Sitios web 0,12 0,08 0,38
Documentales en television 0,14 O,‘12 | 5,33 |
Anuncios en televisién 0,16 | 0,13‘ | 0,28‘ | B muy importante
Reportajesen periddicoso revistas 0,16 | 0,1‘4 | (‘),34 | M importante
Anuncios en periddicos o revistas 0‘,18 | 0,1‘6 | (‘),34 | neutral
Feriasde turismo 0,‘13 0,‘09 | ‘0,37 | | pocoimportante
Centrosde informacién turistica ‘0,17‘ | | 0,47‘ | nada importante

\ \ \ \ \ \
Guias de viajero 0,14 0,13 0,45
Agencias de viaje

Letreros posters

Gréfico: 6
Titulo: Fuentes de informacion y estrategias de mercadeo.

Fuente: Propia

Edad en porcentaje de Visitantes Nacionales.

Existe una amplia distribucion de edad en todos los sitios, aunque se registraron

muy pocos respondientes mayores de 50 afios. En general, la muestra refleja que

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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tanto los visitantes interesados en visitar el destino (visitantes potenciales) como

los visitantes actuales de Cuenca con mayoritariamente mercados jovenes entre

18 y 49 afios (el 87% de los respondientes esta en este rango de edad y el 64%

entre 18 y 39 afios) (Fundacién de Turismo Cuenca, 2010).

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Edad en porcentaje

Quito potencial

Guayaquil potencial Cuenca actual

4 80 0o mds
i 70-79
i 60- 69
E50-59
40-49
E30-39
M18-29

Grafico: 7

Titulo: Edad en porcentaje visitantes nacionales

Fuente: Propia
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Origen de los Visitantes Nacionales a Cuenca

Estos resultados Unicamente corresponden a los visitantes actuales a Cuenca.
Segun las encuestas, la mayoria (28%) de los visitantes provienen de la ciudad de
Guayaquil y Quito (17%), seguidos por visitantes de Loja (11%) y Machala (8%).
Noétese que los resultados alcanzados en este analisis estan relacionados a la
aplicaciéon de encuestas durante el feriado del 2 y 3 de noviembre de 2010 (feriado
de 5 dias). Esto es evidente al comparar las estadisticas del origen de visitantes
de prestadores de servicios en el destino y la direccion del MINTUR en Cuenca
(MINTUR, 2010). Si bien el origen de los visitantes resultado de la aplicacion de
encuestas es muy similar al registrado por otras fuentes (principalmente
Guayaquil, Machala y Loja), la mayor diferencia respecto a los resultados de la

muestra alcanzada, es la mayor afluencia de visitantes de Quito e Ibarra.

Origen de los visitantes
nacionales a Cuenca

28%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Grafico: 8
Titulo: Origen de los visitantes nacionales a Cuenca.

Fuente: Propia

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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1.2.2 Demanda turistica internacional actual y potencial del destino Cuenca’

La seccién a continuacion compara los resultados obtenidos entre los sitios de
muestreo de visitantes extranjeros (Otavalo, Galapagos y Cuenca) y compara los
resultados entre visitantes actuales y potenciales del destino Cuenca.

a) Disposicion a la visita del destino

Se investigo el porcentaje de visitantes extranjeros que llegan el destino y la
disposicion a visitarlo (solamente en visitantes encuestados en Galapagos y
Otavalo).

Un 27% de los visitantes que llegan hasta Galdpagos visitan efectivamente el
destino Cuenca y un 38% de estos visitantes no realiza la visita al destino durante
su estadia en Ecuador. Es importante mencionar que para los visitantes de
Galapagos, existe un importante porcentaje (35%) de turistas que estan indecisos
sobre su visita hasta el destino. Para los respondientes en Otavalo, a diferencia de
los de Galapagos, la mayoria (59%) si visitdé o visitara Cuenca como parte de su

viaje a Ecuador (Fundacion Municipal de Turismo Cuenca, 2010).

Durante este viaje ha visitado o visitara Cuenca?

100% +— ] ——

90% +—— 259
2 35% 00 I
80% % Aln no sé si lo
70% — visitaré o no
60% -
50% - B No, no le he visitado
40% - ni visitaré Cuencaen este
30% - viaje
20% - L s
D° W Sivisité o visitaré Cuenca

10% en este viaje

0% -

Respondientesen Respondientesen
Galapagos Otavalo

7 Informacién Sistematizada de la Consultora realizada por la Empresa Green Point para la Fundacién
Municipal de Turismo Cuenca en el Marco del Plan Estratégico de Turismo para Cuenca.
Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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Titulo: Disposicion a la visita a Cuenca en porcentaje

Fuente: Propia

Las razones para no estar interesados en visitar el destino Cuenca para los

visitantes encuestados en Galapagos y Otavalo, coincidieron ser debido a la falta

de tiempo para hacerlo (en un 45% en Galapagos y 32% en Otavalo) y debido al

costo del viaje (15% en Galapagos y 8% en Otavalo).

Un 8% de los respondientes en Galapagos afirmé no conocer o no haber

escuchado antes sobre el destino.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Disposicion para visitar Cuenca, visitantes potenciales

86%

70%

22%

12%
. 8%
Do
I
. .

Siestoy interesado en No estoy interesado en No he escuchado sobre
visitar el destino Cuenca visitar el destino Cuenca eldestino

Gréfico: 10

Titulo: Disposicién para visitar Cuenca en porcentaje.

Fuente: Propia
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b) Gasto de visitantes

El gasto (en promedio y en mediana) de los visitantes potenciales de Galapagos
es mucho mayor al de los visitantes actuales en Cuenca (US$ 214 superior),
mientras que el gasto reportado en Otavalo es bastante similar. Nétese ademas
que existe una buena disposicion de visitar el destino por parte de los visitantes de
Galapagos, por lo que un mercado de alta capacidad de expendio no esta siendo
captado para Cuenca. Por otro lado, la presencia de voluntarios o jovenes
extranjeros buscando aprender el idioma como parte de la muestra en Cuenca,
disminuye el promedio de la muestra, puesto que este segmento busca estadias

largas con presupuestos bajos (Fundacion de Turismo Cuenca, 2010).

Segmentos Media Mediana
Visitantes potenciales US$ US$
Galapagos 253,51 203,00
Visitantes potenciales US$ US$
Otavalo 36,96 25,00
Visitantes actuales US$ uss$
Cuenca 38,65 25,00
Diferencia del ppd de US$ Uss$
respondientes de 214,86 178,00
Galapagos con Cuenca

Diferencia del ppd de US$ - Us $

respondientes de Otavalo 1,69 -
con Cuenca

Gréfico: 11
Titulo: Presupuesto por persona por dia. Visitante Internacional

Fuente: Propia

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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c) Motivaciones para visitar el destino Cuenca del turista internacional.

Las motivaciones mas importantes para los visitantes extranjeros son la naturaleza
y vida silvestre, las culturas locales y el tener una nueva experiencia personal,
también son importantes las actividades de aventura y la visita a ciudades y
museos.

Al igual que para los visitantes nacionales, existen diferencias entre los sitios de
entrevista. NOotese que la motivacion sol, playa y relax no fue evaluada por los

encuestados en Cuenca, debido a las particularidades del destino.

Motivaciones
visitantes extranjeros
0,00 0,0 0,20 030 040 050 060 0,70 0,80 0,90 1,00
T T T T T T ]
Por la naturaleza / vida silvestre 0,68 0,003
| | | | | |
Culturas locales, poblaciones indigenas 0,64 0,08,04
| | | | | | |
Paratener una nueva experiencia personal 0,64 0,08,02
| | | | | | |
Actividades de aventura 0,66 0,08,03
| | | | | | | B muy importante
Ciudades, museos 0,69 0,030,08
| | | | | | | M importante
Historia, arqueologia 0,65 0,07 0,12
| | | | | | | neutral
Soly playa, relax 0,30 0,20 0,18 .
[ [ [ | | | poco importante
Aislamiento, escapar de todo 0,63 0,07 0,17 .
| | | | | [ | nada importante
Conocer otros turistas 0,62 0,11 0,14
| | | | | | |
Compras 0,17 0,49
| | | | | |
Negocios 0,71
| | | | | | |
Nada en particular / solo viajar 0,54 0,11 0,27
| | | | | | |
Visita a familiares 0f 0,82
i i ] i i

Gréfico: 12
Titulo: Motivaciones visitantes extranjeros, resultados combinados todos los sitios de muestreo

Fuente: Propia

d) Fuentes de informacion y estrategias de mercadeo

Las recomendaciones de familia, amigos u otros turistas y los sitios web son las 2
fuentes de informacién mas importantes segun los encuestados, seguidas por las
guias de viajero.

No existen diferencias importantes entre los sitios de muestreo, por lo que el

analisis se ha realizado en conjunto. En general, en base a estos resultados es

importante que se tomen en cuenta los siguientes criterios para el destino:
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e Recomendaciones de familiares, amigos u otros turistas: al ser el canal mas

utiizado a la hora de escoger un destino de viaje, es critico que los
prestadores en el destino brinden experiencias de alta calidad para los

visitantes buscando la generacién de buenas recomendaciones.

e Sitios web: es la segunda fuente de informacion preferida por los
respondientes, sin embargo la mayoria de prestadores de servicios en el
destino y la mayoria d promocion del destino no posee un desarrollo

adecuado de herramientas en este canal.

e Guias de viajero: es el tercer canal de eleccion de destinos de viaje para los
turistas extranjeros. Es importante asegurar que la informacion del destino
sea clara, adecuada y actualizada en las guias de viajero y revistas
especializadas. Nétese que los esfuerzos realizados por la FMTPC® en
revistas de viaje y guias orientadas a mercados de tercera edad (jubilados)
han tenido un resultado muy importante para la ciudad, siendo evidente que

esta estrategia puede ser llevada a otros segmentos.

e Agencias de viaje en el pais de origen: es el cuarto canal méas utilizado por
los respondientes. Este es el Unico canal que muestra diferencias entre los
sitios, siendo mas utilizado por quienes viajan a Galapagos y Otavalo que

por quienes visitan Cuenca.

® Fundacion Municipal de Turismo para Cuenca
Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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Fuentes de informacién
visitantes extranjeros

| i
Recomendaciones de familiares amigos 0,18 0,05 0,17
| | |
Sitios web 0,16 0,04 0,20
| | |
Guias de viajero 0,20 0,10 0,18
[ [ |
Agencias de viaje en el pais de origen 0,41
[ [ [
Documentales en television 0,45 B muy importante
I I I
Ferias de turismo 0,54 Himportante
| | | neutral
Centros de informacién turistica, embajadas ‘ 0,46‘ ‘ pocoimportante
Agencias de viaje en el destino 0| 0,56 nada importante
| | | | | | | |
Anuncios en periédicos o revistas 0| 0,21 0,66
| | | | | | | | |
Reportajes en periédicos o revistas 0 0,15 0,24 0,54
[ [ | | I I I I I
Anuncios en television Of 2 0,19 0,75
Letreros/ posters 9,09 0,19 0,69
| I I I

Gréfico: 13
Titulo: Importancia de las fuentes de informacion, combinado para los 3 sitios de muestreo

Fuente: Propia

e) Origen de los visitantes extranjeros

Estos resultados Unicamente corresponden a los visitantes actuales a Cuenca.
Noétese que estos resultados estan relacionados a la temporalidad de viajes
dependiendo de la region. Tipicamente, los visitantes estadounidenses viajan
entre junio y octubre, mientras que los visitantes europeos lo hacen de octubre a
febrero (basado en entrevistas a negocios locales). Existe un pico de visitacion de
turistas argentinos y chilenos durante los meses de noviembre a enero, lo cual

también ha afectado a la muestra.

Noétese que, debido a la temporada, la mayoria de visitantes encuestados son de
origen argentino (15%), seguido por turistas de Estados Unidos (13%), Alemania
(10%) y Chile (9%). Notese que para Cuenca es importante la porcion de
visitantes peruanos (8%), mercados que pueden tener relacion con las nuevas

rutas aéreas de la ciudad (Fundacion de Turismo Cuenca, 2010).
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Gréfico: 14
Titulo: Origen de los visitantes Extranjeros.
Fuente: Propia
1.2.3 La Valoracién de los recursos y productos turisticos de los socios.

En la actualidad la Camara de Turismo del Azuay cuenta con recursos financieros
en unos 100% provenientes de las membresias de las empresas socias, cuyo

monto es de 300 délares anuales.

Actualmente la Camara de Turismo del Azuay relne a 104 establecimientos

asociados, los mismos que son clasificados en tres grupos®:
a) Alimentos y Bebidas.

Dentro de este segmento se encuentran asociados 53 establecimientos cuya
funcién sea el servicio de alimentacién, cafeteria y bebidas, pudiendo clasificarse

° En el Anexo 2 se encuentra el catastro de instituciones afiliadas durante el afio 2014 a la Camara de
Turismo del Azuay.
Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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en restaurantes, bares, cafeterias, comedores etc., segun la calificacion obtenida

por la ley de turismo vigente en el Ecuador.
b) Hospedaje

Este grupo esta conformado por 55 establecimientos que tienen como servicio el
alquiler de habitaciones para la estancia de turistas, pudiendo clasificarse en
Hoteles, hostales, pensiones, hosterias, etc. Segun la normativa vigente de la Ley

de turismo del Ecuador.
c) Otras Actividades

Dentro de otras actividades se encuentran instituciones como Lineas aéreas,
Zooldgicos, Agencias de Viajes, Rentadoras de Autos, Museos, Galerias,
Transporte Turistico y Centros de Convenciones, la cual estd formada por un
grupo de 13 empresas de los diferentes sectores mencionados (Camara de
Turismo Azuay, 2014).

La institucion en el presente afilo y como estrategia en su nueva gestion a optado
por reducir los costos de las membresias de los socios y exonerar deudas de
alicuotas pasadas, con el fin de mantener el nimero de establecimientos
asociados ya que con el tiempo se han desvinculado cerca de 200
establecimientos que por razones de gestion, desconfianza, credibilidad de la

institucion han visto conveniente dicha desvinculacion (Miller, Patricio).

1.2.4 La opinion interna
Es imprescindible para el planteamiento de esta investigacion y su objetivo central

de generar un nuevo plan de posicionamiento para la marca Camara de Turismo
del Azuay, conocer a fondo cual es la percepciéon que los actuales socios tienen de
la marca y como la misma estad generando valor a cada una de las empresas
asociadas, que buscan en la institucion un canal de impulso, desarrollo y

promocién del turismo en la provincia y sus empresas.
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Para identificar las caracteristicas, opiniones y criterios de percepciéon de la marca,

se ha desarrollado una ficha de encuesta personal para los representantes de las

instituciones afiliadas (Anexo 3).

La Camara de Turismo del Azuay cuenta en la actualidad con 104
establecimientos asociados, de los cuales se ha calculado una muestra
poblacional de 72 empresas a ser encuestadas, teniendo en cuenta un criterio de
nivel de confianza del 95% y un coeficiente de error del 9% para la generacion de

los resultados.

Como medios de encuesta se utilizaron las fichas impresas y en algunos casos
canales electronicos via la plataforma de encuestas y censos Survey Monkey la

cual a través de correo electronico permite llenar en linea las fichas elaboradas.

Una vez realizadas las encuestas se han obtenido los siguientes resultados

obtenidos de las siguientes preguntas:

¢, Se siente a gusto con su afiliacion a la Camara de Turismo del Azuay?

Se siente a gusto

60 50
50

40
30
20
10

22

S NO

M Se siente a gusto

Gréfico: 15
Titulo: Afiliacion Camara de Turismo del Azuay

Fuente: Propia
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Un numero de 50 establecimientos se encuentran a gusto siendo parte de la

institucién mientras que 22 no, por las siguientes razones:

Por que no se encuentra a gusto con la institucidon

25

22
15
10
5
0
La instituciéon no cumple con los Los beneficios ofertados son Mi empresa no ha recibido ningun
objetivos planteados limitados beneficio de la institucion
B Por que no se encuentra a gusto con la institucién
Gréfico: 16

Titulo: Razones por las que no se encuentra a gusto con la Camara de Turismo Azuay

Fuente: Propia

De las 22 personas que respondieron que no se encuentran a gusto con la
Camara de Turismo, 19 de ellas sefalaron que la institucion no cumple con los
objetivos, 22 indican que los beneficios ofertados son limitados y 10 coinciden en

gue las empresas no estan recibiendo beneficios por parte de la institucion.

¢, Se siente cdmodo con los resultados obtenidos con los dirigentes de la

institucion con respecto a sus intereses?

Un total de 45 personas se encuentra cémodo o satisfecho con los resultados
obtenidos por la nueva administracion mientras que 27 de ellos no lo estan por las
siguientes razones.

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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Razones

Los dirigentes de la institucion no han generado _ 25

estrategias de mercadeo de la ciudad y los...

Los dirigentes de la institucién no han enfocado el - g
trabajo en los mercados correctos

Los dirigentes de la institucién no han planteado _ 27

un plan de trabajo especifico

Los dirigentes de la institucién abarcan pocos _ 10

proyectos que beneficien a los socios

W Razones

Gréfico: 17
Titulo: Razones por no estar de acuerdo con la gestion administrativa

Fuente: Propia

Lo que nos presentan los datos en consecuencia es que a la institucion le hace
falta innovacion y planificacion en la forma de mercadeo asi como la presentacion
de un plan especifico de trabajo argumentado en resultados, indicadores y

sistemas que permitan tomar decisiones en la marcha.

¢, Cuél es su opinién sobre el nivel de gestion de la Camara de Turismo en las

siguientes actividades?
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Nivel de Gestidon
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nimero de capacitacién de servicio e servicio e publicas del de fondos
socios los socios  impulso locales impulso club

internacional

M Excesivo EAdecuado Insuficiente Nosé  H No sé

Gréfico: 18
Titulo: Nivel de gestion

Fuente: Propia

Las estadisticas claramente nos muestran que existe una deficiencia en la gestion
del mercadeo internacional, asi como del fomento y promociéon de las
capacitaciones a los socios, también es importante superar dos problemas claves
como son la falta de captacién de socios que son quienes mantienen la funcién de

la cAmara y por otra parte la gestidon de la recaudacién también tiene que mejorar.
¢,Ha participado en proyectos y actividades de la institucién?

El 26.38 % de los afiliados a participado en actividades de gestidon de la institucion
mientras que el 73.61 % no lo ha realizado, a continuacién se presentan las
estadisticas de las actividades en la que los miembros han participado y en las

que les gustaria participar.
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TIPO DE ACTIVIDAD Y PARTICIPACION

4
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del niUmero | capacitacié de servicio . . -
. internacion publicas
de socios n de los locales al
Socios
H Participo Actualmente 0 0 0 0 0
B Me gustaria participar 20 64 0 0 15
B Participo Actualmente B Me gustaria participar

Gréfico: 19
Titulo: Tipo de Actividad y participacion.

Fuente: Propia
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Los resultados nos presentan que en su mayoria los socios no han participado en

el desarrollo de gestion o administrativo, pero claramente indica que les gustaria

ser parte del mismo especificamente en actividades como capacitacion a los

socios, actividades para captacion y aumento de niamero de socios etc.

1.25 De la satisfaccion de la gestion de la Camara de Turismo de Cuenca.

Las encuestas nos muestran que el 5.55 % de las instituciones estan Muy

Satisfechas con el nivel de gestion actual de la institucién, el 65.27 % se

encuentran satisfechas mientras que el 29.16% se encuentran insatisfechas por

las siguientes causas:
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Insatisfaccion de Gestidon de la Cdmara de Turismo del

Azuay
35,00%
30,55%
30,00% 27,77%
25%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% 6,94%
0,00%
Conocimientos Falta de recursos Conflicto de Insuficiente apoyo de los
insuficientes de los personalidades otros socios
administradores.
B Porcentaje
Gréfico: 20

Titulo: Insatisfaccién de la nueva gestion.

Fuente: Propia

Las causas de insatisfaccion con la gestibn de la nueva administracién

principalmente se presentan por la falta de recursos de la institucion, conflicto de

personalidades entre los dirigentes y socios y despreocupacion y falta de apoyo

por parte de los mismos socios.

1.25.1 De los costos de afiliacion

De los costos de afiliacion

80 68 70
70

60

50

40

30

20

10 3 1 0 2

0 I

Cuota de afiliacion Multas/Cuotas especiales

M Excesivo M Razonable M Inadecuado
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Gréfico: 21
Titulo: De los costos de afiliacion

Fuente: Propia

En cuanto a la percepcion de los costos de afiliacion y costos adicionales y multas,
los socios en su gran mayoria expresan que los mismos son razonables y

accesibles.

1.25.2 De la percepcion de la marca.
Experiencia de Marca

¢Piensa usted que las personas conocen la marca Camara de Turismo del

Azuay?
Para los el 54, 17 % de los socios encuestados consideran que la marca no es

conocida por las personas frente a un 45.83% que consideran que si lo es.

Piensa usted que las personas conocen la
marca Camara de Turismo del Azuay

=S| = NO

Gréfico: 22
Titulo: Conocimiento de la Marca

Fuente: Propia

¢Piensa usted que las personas conoce el servicio - producto ofertado por la

marca Camara de Turismo del Azuay?
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éPiensa usted que las personas conoce el
servicio - producto ofertado por la marca
Camara de Turismo del Azuay?

41,66%
58,33%

=S| = NO

Gréfico: 23
Titulo: Percepcién de los productos ofertados.

Fuente: Propia

Para el nUmero de socios encuestados, el 58.33 piensa que las personas conocen

el producto o servicios que la Camara de turismo del Azuay oferta.

¢En qué medios cree usted que la marca esta mejor promocionada en la

actualidad?

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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¢En qué medios cree usted que la marca esta mejor
promocionada en la actualidad?
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B ¢En qué medios cree usted que la marca esta mejor promocionada en la actualidad?

Gréfico: 24
Titulo: Percepcion de los productos ofertados.

Fuente: Propia

Segun los resultados de las encuestas realizadas las personas piensan que la
marca se promociona mejor en prensa y en los establecimientos de los socios, con

poco o nula presencia en medios masivos como television, radio o internet.
Imagen de Marca

La percepcion de las caracteristicas e imagen de la marca en la mente de los
consumidores ha obtenido puntuaciones medias entre los 3.5 y 4.5 puntos, siendo
los mismos puntajes intermedios en los que se pueden trabajar para mejorar,
especialmente en estética de la marca, compromiso con la sociedad,

comunicacion de objetivos y confianza.
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Gréfico: 25

Titulo: De los costos de afiliacion

Fuente: Propia

En este apartado podemos concluir que la percepcion de la marca Camara de
turismo del Azuay, presenta muchos retos para afrontar en la planificacion de sus
estrategias de posicionamiento, asi como en las estrategias de gestién y de
comunicacion, teniendo como objetivos alcanzar confianza, credibilidad, y gestion

para sus socios.

1.3 Andlisis Externo
Andlisis de los competidores directos

Es imprescindible que una marca y una institucion tal como lo es la Camara de
Turismo del Azuay mida el desempefio que otras instituciones bajo las mismas o
similares competencias, se estan desenvolviendo en el mercado, que en este caso

se trata de Turismo y la promocion de un destino Azuay.

Existen varias instituciones publicas y privadas que esta realizando una gestion
similar bajo el concepto de la promocién del turismo y el impulso de los
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emprendimientos en la ciudad, como La Fundacion de Turismo para Cuenca, La

Cémara Hotelera del Azuay, La Asociacion de Agencias de Viajes y Operadores
de Turismo del Azuay las cuales bajo su ambito, gremio o visidbn buscan generar

promocioén del destino Azuay en un marco de Provincia.

De las instituciones mencionadas vamos a analizar en este apartado a la
Fundacion Municipal de Turismo para Cuenca, ya que la misma realiza una accion
similar a la que la Camara de Turismo se enfoca, para la investigaciéon se ha
decidido descartar el analisis de las otras instituciones por que la gestion y vision
de las mismas solo responden hacia el tipo de empresa al que representan,

Hoteles y Agencias de Viaje respectivamente.

Para analizar a la Fundacidon Municipal de Turismo para Cuenca, como
competidor, es preciso referir este concepto para su entendimiento, el cual Kotler
define como aquel o aquellos negocios o marcas que ofrecen productos o
servicios que satisfacen la misma necesidad en el cliente, aun cuando lo hagan de
diferente manera, se encuentren localizados 0 no dentro de un mismo espacio.
(Kotler, 2010).

La Fundacion de Turismo para Cuenca, es una organizacion sin fines de lucro y
con entidad juridica autbnoma cuya competencia es la promocion del destino
Cuenca a nivel nacional e internacional, para lo cual cuenta con un equipo de
personas con conocimientos de turismo, marketing, relaciones publicas y
comunicacion, los cuales trabajan conjuntamente bajo una planificacion anual en

estrategias como:

v Famtrips'® o viajes de familiarizaciéon con periodistas internacionales y
nacionales, asi como con tour operadores nacionales e internacionales con
el fin de mostrar la experiencia de viajar al destino Cuenca y a su vez ellos

puedan comunicar y vender el destino.

10 Famtrip: Viaje de familiarizacién
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Pautaje en medios de comunicacion especializados en viajes y ocio a nivel

nacional e internacional entre los mas importantes: Revista Condé Nast

Traveller, Travel Living, National Geographic, Lonely Planet, Discovery

Chanel entre otros.

v' Organizacién de eventos relacionados con el turismo y conocimiento

interno de la ciudad entre los cuales podemos destacar el Programa

Conoce tu destino; el cual se ha venido realizando los ultimos seis meses y

cuyo objetivo es lograr que las personas valoren su destino y conozcan los

lugares turisticos que existen en la ciudad (Solis, 2014).

En la siguiente tabla se muestran los principales componentes de la marca

Fundacién de Turismo para Cuenca y sus acciones generales de posicionamiento

en el mercado, dichos componentes analizan las caracteristicas que la marca en

Su aspecto corporativo y las estrategias de comunicacién que la misma posee. La

metodologia de analisis es tomada del libro Valoracion de una Marca, generado

por la consultora en comunicacion y marketing Interbrand, dicha metodologia se

utilizara en futuros apartados para el andlisis de las marcas de interés para la

investigacion.

MARCA: Fundacion de Turismo para

Cuenca

ITEMS DE ANALISIS

Logotipo: Cupulas de la Catedral de
Cuenca y nombre de la marca.

Tesdactn mavcpal Turame

CUENCA
Colores de la marca e imagen| Azul, Blanco.
corporativa
Pagina Web: WWWw.cuenca.com.ec

Pagina en mal estado, desactualizada,
maneja un solo idioma, no contiene

informacion turistica de atractivos
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turisticos.

Competencia de la Marca: Planifica, gestiona y desarrolla la
promocion del destino Cuenca, en
los mercados de Turismo a nivel
mundial.

Pautaje en Medios Television: Canales Nacionales e
Internacionales.

Radio: No pautan.
Prensa: Pautaje en prensan
Internacional y Nacional: Diarios,
Revistas, Guias de Viajes.
Internet: Poseen Pagina Propia.
Redes Sociales: Facebook,
Twitter, Youtube.
Eventos: Realizan eventos de
promocion constantemente.

Gréfico: 26

Titulo: Andlisis de la marca Fundacion de Turismo para Cuenca y acciones de posicionamiento.

Fuente: Fundacién de Turismo para Cuenca

1.4 Analisis de instituciones homdlogadas

El analisis de las acciones de posicionamiento de marca y comunicacion que
estan realizando las entidades homologas a la Camara de Turismo del Azuay es
importante, ya que nos permite conocer que estan haciendo las entidades que

tienen la misma vision y competencia de la institucion foco de la investigacion.

Para este apartado se analizaran dos instituciones clave: Camara de Turismo de

Pichincha y Camara de Turismo de Guayaquil.
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14.1 Céamara de Turismo de Pichincha

La Camara de Turismo de Pichincha, CAPTUR, fue creada como una iniciativa de
los empresarios privados, mediante la Ley de Camaras Provinciales de Turismo y
de su Federacion Nacional, es el maximo representante de la actividad turistica
privada de la provincia y agrupa a todas las empresas pertenecientes a las
actividades turisticas reconocidas por la Ley Especial de Desarrollo Turistico y la

Ley de Camaras de Turismo y su Federacion Nacional (CAPTUR, 2014).

Esta institucion tiene como mision:

"Representar, respaldar y fortalecer a sus afiliados, mediante la prestacion
de servicios especializados que contribuyan, con calidad, al desarrollo del
sector, especialmente los relacionados a la promocion de la provincia, en
beneficio del turista y del pais.”" (CAPTUR, 2014).

Entre los servicios que destaca la CAPTUR estan:

- Asesoria Técnica en proyectos publicos y privados de turismo.
- Asesoria Legal.

- Asesoria contable y financiera.

- Bolsa de Trabajo especializada en turismo.

- Material Promocional: la institucidbn maneja guias de turismo especializadas que
son distribuidas en puntos estratégicos a turistas en los cuales se coloca

informacion de los establecimientos asociados.

Los titulos de las guias que maneja la institucion son las siguientes:

- Guia de deportes de montafia.

- Guia de Avenida de los Volcanes.

- Guia de miradores de Quito.

- Guia de Observacion de Aves en Quito.

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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MARCA: Camara de Turismo de

Pichincha

ITEMS DE ANALISIS

Logotipo: Se enfoca en comunicar el

nombre de la institucion.

x> 1
CAPTUR
|

Colores de la marca e imagen| Azul, Blanco.
corporativa
Pagina Web: www.captur.travel

Pagina web corporativa actualizada,
facii de navegar e informacién

completa de los servicios ofrecidos.

Competencia de la Marca:

Promocion del destino Pichincha.
Gestiobn y asesoria a socios en
temas contables, financieros,

legales, permisos etc.

Redes Sociales

Facebook, Twitter, Instagram,

Youtube

Gréfico: 27
Titulo: Andlisis de la marca Camara de Turismo Pichincha.
Fuente: CAPTUR
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Titulo: Pagina Web Institucional CAPTUR
Fuente: CAPTUR

14.2 Camara de Turismo del Guayas

Es una entidad sin fines de lucro, creada en el afio de 1996, conformado por todos
los establecimientos turisticos de la provincia; cuyo objetivo principal es impulsar
el desarrollo del turismo y sus servicios en general asi como promocionar,
capacitar y obtener beneficios a favor de los establecimientos afiliados, y la

representacion del gremio ante las autoridades de control.

La institucién en la actualidad, gestiona varios proyectos para capacitacion
especialmente en aéreas de servicio al cliente, mercadeo, ventas, finanzas,
higiene y manipulacion de alimentos, normas técnicas, y asi como brinda asesoria
en tramites y documentaciéon requeridos para el funcionamiento de los locales con
organismos de control como Ministerio de Turismo, Municipios, Intendencia,

Comisarias, SRI, Direccion de Salud, Bomberos, etc... (Guayas, 2014).

La mision de la Cdmara de Turismo del Guayas se define como:

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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Existimos para impulsar el desarrollo de la actividad turistica nacional,

atendiendo

las necesidades de

representacion,

wi

i

internacionalizacion,

promocion y crecimiento de las empresas afiliadas; y brindando a los socios

un servicio excepcional

comunicacion y responsabilidad (Guayas, 2014).

dentro de un marco de unidad, equidad,

MARCA: Camara de Turismo del

Guayas

ITEMS DE ANALISIS

Logotipo: Se enfoca en comunicar el

nombre de la institucion.

Camara de

urismo

del Guayas

.

Colores de la marca e imagen | Azul, Blanco. Celeste
corporativa
Pagina Web: www.turismoguayas.com

P&gina web corporativa moderna y
actualizada constantemente, facil de
navegar e informacion completa de los
servicios ofrecidos, ademas posee re
direccionamientos visibles hacia redes

sociales.

Competencia de la Marca:

Promocion del destino Guayas,
desarrollo de proyectos de mejora
institucional, desarrollo de
capacitaciones para el sector,

asesoria empresarial.

Redes Sociales

Facebook, Twitter, Instagram,

Youtube

Grafico: 29
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Gréfico: 30
Titulo: Pagina Web Céamara de Turismo Guayas

Fuente: Camara de Turismo del Guayas

Como se ha podido interpretar en el andlisis de las dos instituciones homologas
las dos instituciones se enfocan en la promocién del destino donde cada una se
desenvuelve, la promocion de las entidades socias a través de publicaciones
institucionales como guias, mapas, folletos, los mismos que son ubicados en

puntos de interés para el uso del turista.

Por otro lado las camaras de turismo también gestionan capacitar en diversos
temas de turismo al personal que labora en las empresas asociadas, y asi como el
desarrollo de departamentos de asesoria en tramites legales como permisos de
funcionamiento, constituciones de compafiias; asesoria en temas contables y

financieros.

En resumen la comparacion nos muestra que las entidades buscan desarrollar

multiples beneficios de ayuda y soporte a las empresas del sector turistico.

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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Dentro del balance realizado, se ha podido observar que de las tres instituciones,

las camaras de Pichincha y Guayas ejercen mejores sistemas y estrategias de
comunicacion corporativa, siguiendo las tendencias en actualizar paginas web,

disefios de logotipos, imagen corporativa y manejo de redes sociales.

La Camara de Turismo de Cuenca posee estos complementos pero no ha
desarrollado un plan de actualizacion ya que mantiene en sus disefios graficos y
web, los mismos de hace diez afios atras, o que en consecuencia no permitira
comunicar al cliente o socio las acciones que la institucidn realiza o los objetivos

gue busca cuyo mas importante es la captacion y fidelidad de nuevos socios.

1.5 Analisis FODA de la percepcion y posicionamiento de marca de la Camara
de Turismo del Azuay.

A continuacioén la investigacion presenta un analisis FODA, de las condiciones en
las que la marca se desenvuelve en la actualidad para poder tener claro el
escenario en el cual se debe plantear el nuevo plan de posicionamiento de la

marca.

El analisis FODA, contempla dos ejes de analisis, un interno para la institucién en
donde se estudian las Fortalezas y Debilidades que la institucion posee
internamente para luego realizar un analisis de los factores externos como

Amenazas y Oportunidades que el mercado presenta.

Una vez desarrolladas estas acciones se realiza un cruce de parametros para
obtener estrategias base Ofensivas (De planificacion y Gestidn), estrategias
Adaptativas (De toma de decisiones y cambios a corto plazo), de Supervivencia
(Necesarias para la existencia de la marca frente a los factores externos) y
estrategias defensivas (De gestion frente a las condiciones actuales de la

instituciont).

! L.a matriz FODA es tomada de la metodologia utilizada por la Consultora Pakarifian para la gestion de sus
proyectos. (Yuctor, 2012)
Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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Amenazas
Al: Inestabilidad politica en la asociacion.
A2: Vulnerabilidad ante grandes competidores.

A3: Desafiliacién constante de los socios hacia la marca

Fortalezas
F1: Renovacion de autoridades luego de ocho afios de antigua gestion.

F2: Apoyo interinstitucional por entes de gobierno: Fundacion de Turismo para
Cuenca, Ministerio de Turismo.

F3: Firma de convenios con Gobiernos Locales.
F4: Infraestructura adecuada y de facil acceso para los socios.

F5: La nueva gerencia esta comprometida en el posicionamiento de la institucion a
nivel local, regional, nacional e internacional.

F6: Cuenta con la escuela de gastronomia CENFOGTH como Submarca.
Debilidades

D1: Portal web institucional desactualizado.

D2: Logotipo anticuado y desactualizado por diez afios.

D3: No Cuenta con un Manual de uso de imagen corporativa.

D4: Baja o nula utilizacion de nueva tecnologias de comunicacion: Redes
Sociales, Internet.

D5: No posee presupuesto para contar con personal calificado para los diferentes
departamentos.

D6: Falta de Usabilidad del portal web de la institucion.

D7: Falta de estrategias de comercializacion de sus productos turisticos.

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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D8: Falta de Material POP.

D10: Falta de personal para las actividades complementarias.
D11: Presupuesto insuficiente para la comercializacion.

D12: Necesidad de una fuerza mayor de ventas.

D13: Falta de conexiones internacionales.

D14: Falta de un logotipo y eslogan actualizado.
Oportunidades

O1: Planificacion de actividades de posicionamiento mediante la realizacion de un
Plan de posicionamiento de marca.

O2: Desarrollo del sistema web actualizado e interactivo.

03: Utilizacion de nuevos canales de comunicacion y marketing.
O4: Actualizacion de imagen corporativa.

05: Acceso a nuevos trades™ turisticos.

06: Contratacion externa de empresas de desarrollo social media y publicidad.

12 Trade: Mercado
Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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ANALISIS FODA

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Estrategia Ofensiva

1. F1: Renovacién de autoridades luego de

ocho afios de antigua gestion. O1:

Planificacion de actividades de
posicionamiento mediante la realizacion de

un Plan de posicionamiento de marca.

2. F2: Apoyo interinstitucional por entes de

gobierno: Fundacién de Turismo para
Cuenca, Ministerio de Turismo. O1:
Planificacion de actividades de

posicionamiento mediante la realizacion de

un Plan de posicionamiento de marca.

3. F5: La nueva gerencia esta comprometida
en el posicionamiento de la institucion a nivel
local, regional, nacional e internacional. O1:
Planificacion de actividades de
posicionamiento mediante la realizacion de
un Plan de posicionamiento de marca. O2:
Desarrollo del sistema web actualizado e

interactivo.

Estrategia Adaptativa

D1: Portal web institucional
desactualizado. 02: Desarrollo del
sistema web actualizado e interactivo.

D2: Logotipo anticuado y desactualizado
por diez afios. O4: Actualizacion de
imagen corporativa.

D3: No Cuenta con un Manual de uso de
imagen corporativa. O4: Actualizacion de
imagen corporativa.

D4: Baja o nula utilizacion de nueva
tecnologias de comunicacion: Redes
Sociales, Internet. O3: Utilizacion de
nuevos canales de comunicacion y
marketing.

D5: No posee presupuesto para contar
con personal calificado para los
diferentes departamentos. O6:
Contratacion externa de empresas de
desarrollo social media y publicidad.

D6: Falta de Usabilidad del portal web de
la institucion. O2: Desarrollo del sistema
web actualizado e interactivo.

D7: Falta de estrategias de
comercializacion de sus productos
turisticos. O5: Acceso a nuevos trades
turisticos.

D8: Falta de Material POP. O04:
Actualizacion de imagen corporativa.
D9: Falta de personal para las

actividades complementarias.
D10: Presupuesto insuficiente para la
comercializacién. 03: Utilizacién de

Autores:
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nuevos canales de comunicacion y
marketing.

D11: Necesidad de una fuerza mayor de
ventas. 0O3: Utilizacibon de nuevos
canales de comunicacién y marketing.

D12: Falta de conexiones
internacionales. 03: Utilizacion de
nuevos canales de comunicacion y
marketing.

D13: Falta de un logotipo y eslogan
actualizado. O4: Actualizacion de imagen

corporativa.

AMENAZAS

Estrategia Defensiva

Al: Inestabilidad politica en la asociacién.
F1: Renovacion de autoridades luego de
ocho afios de antigua gestion.

A2: Vulnerabilidad ante grandes
competidores. F2: Apoyo interinstitucional
por entes de gobierno: Fundacion de
Turismo para Cuenca, Ministerio de Turismo.
A3: Desafiliacion constante de los socios
hacia la marca. La nueva gerencia esta
comprometida en el posicionamiento de la
institucion a nivel local, regional, nacional e

internacional.

Estrategia Supervivencia

A2: Vulnerabilidad ante grandes
competidores. O3: Utilizacién de nuevos
canales de comunicacién y marketing.

A3: Desafiliacion constante de los socios
hacia la marca. 03: Utilizacion de
nuevos canales de comunicacion y
marketing. O4: Actualizacién de imagen
corporativa.

Gréfico: 31
Titulo: Matriz FODA

Fuente: Propia

151

Estrategias ofensivas (Fortalezas-Oportunidades)

F1:01 La nueva administracion debera planificar una nueva imagen de marca y un

nuevo concepto para la institucion, que permita generar confianza de gestion en

Autores:
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los socios. Para esto es importante una planificacion de comunicacién y marketing

institucional, presupuestos y planteamiento de estrategias medibles.

F2: O1 El apoyo entre instituciones permitira a la Camara de Turismo aprender de
la gestibn de la Fundacion de Turismo para Cuenca, y generar un Nnuevo
planteamiento en el trabajo de posicionamiento institucional y de promocion de

destino Azuay.

F5 :01:02 Implementacién de politicas de e-commerce®® y de un community
mannager quien sera el encargado de manejar las redes sociales abarcando con
la nueva tecnologia nuevas trades turisticos, asi como también el personal que
labora dentro de la institucion debe de implementar estrategias que ayuden a la

comercializacion, consolidacion y mejoramiento del producto turistico del Azuay.

15.2 Estrategia adaptativa (Debilidades-Oportunidades)

D1:02 Es importante el desarrollo de una nueva pagina web corporativa en donde
se muestre informacion actualizada de los servicios y acciones de la institucion
hacia los socios ya existentes y donde se proyecte estrategias de informacion para

captar nuevos socios.

D2:04 El redisefio de la imagen corporativa es muy importante, ya que permitira
cambiar la percepcién que el publico interno (Socios) y publico externo (Turistas,

ciudadanos, socios potenciales) tienen sobre la institucion.

Para esto se debera trabajar inicialmente en los valores que la marca desea

expresar en este nuevo proceso.

D3: 04 Junto con el redisefio del logotipo se debe implementar un catalogo de
imagen corporativa, el mismo que debera ser realizado por un disefiador. El

catalogo permitir dotar de una nueva identidad total a la institucion.

13 . L.
E- commerce : Comercio electrénico.
Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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Implementacién de politicas de e-commerce y de un community

mannager'* quien seré el encargado de manejar las redes sociales abarcando con
la nueva tecnologia nuevas trades turisticos, asi como la utilizacion de nuevos

recursos multimedia y plataformas de viajes.

Inicialmente se pueden contemplar estrategias de suscripcion de boletines
electronicos para socios, suscripciones en paginas de redes sociales de la

institucién etc.

Esta estrategia debera contemplar las tendencias en disefio web, disefio
multimedia, social media y gadgets’® como smartphones para formular las

estrategias.

D5:06 En el andlisis previo de la institucion y su reduccion en el niumero de
asociados es evidente la falta de presupuestos para actividades de comunicacion
y mercadeo asi como para la contratacion de un equipo de mercadeo permanente
de la marca, por tal razén dentro de las estrategias se contemplaran acciones de
contratacion externas a empresas de social media, publicidad y marketing, que

adapten acciones al presupuesto con el que cuenta la institucion.

D6:02 Una vez disefiado y presentado el nuevo portal web, es importante
gestionar su usabilidad a través de la planificacion de contenidos, informacion y

gestion conjunta con redes sociales.

D7:05 Es evidente que la marca no presenta estrategias de comercializacion
paralelas a las estrategias de mercadeo y publicidad, es aqui donde la nueva
marca debera disefiar un nuevo portafolio de productos como guias
especializadas, nuevos canales de comunicacion, nuevos medios de pautaje para
llegar a los mercados de importancia asi como a nuevos mercados especializados

de turistas como: Turismo de lujo, mochileros, turismo rural etc.

1 Community Manager: Administrador de comunidades virtuales
B Gadgets: Dispositivos electronicos como teléfonos, camaras, tablets etc.
Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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D8:04: Dentro de la renovacién de la imagen corporativa la gestion de la marca

debera contemplar y planificar material POP en base a fechas especiales, eventos

0 intereses de la institucion.

153 Estrategias Defensivas (Fortalezas-Amenazas)

A1l:F1 Una nueva y fresca administracion con personas y conceptos diferentes da
un nuevo Yy fresco impulso a la marca ya que permite suplir y corregir errores del
pasado. Es asi que en la actualidad y con la presente investigacion la marca
debera transmitir esperanza, fiabilidad, trabajo y vision de futuro a los socios y

potenciales clientes de la institucion.

A2:F2 Los competidores a nivel de mercadeo del destino Azuay estan presentes
en muchas entidades quienes tienen directa e indirectamente dicha competencia
es por eso que la marca tiene como reto promocionar al destino Azuay y a su vez

gestionar estrategias que permitan generar valor para las empresas socias.

154 Estrategias de Supervivencia (Debilidades-Amenazas)

A2:03:A3:04 EIl nuevo plan de posicionamiento de la marca Camara de Turismo
del Azuay, tiene como reto ganar presencia en los nuevos canales de comercio
como son internet y redes sociales frente a las acciones de sus competidores, asi
como generar una mejor gestion de contenidos que capte los publicos de interés y
gue en su mente se posicione como una marca fiable de asociarse y una marca

fiable de informacion del destino Azuay.

155 Conclusiones Finales

La marca institucional Camara de Turismo del Azuay se muestra en la actualidad
como una marca desgastada y no competitiva frente a otras que destacan en la

competencia de promocion y destinos.

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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La percepcion de gestion y credibilidad que tienen sus socios ha decaido en los

altimos afios por las coyunturas organizacionales, de gestién y promocionales, lo
cual ha recaido en desafiliaciones y construccion de incertidumbre sobre el valor

que la marca genera a sus empresas socias.

Existen instituciones y marcas que poseen las mismas competencias de la
Camara de Turismo del Azuay que se estan desenvolviendo adecuadamente en el
mercado y bajo sus competencias, es importante que la investigacion en su
planteamiento de estrategias contemple estos casos exitosos y replique las

acciones gue estan siendo bien manejadas.

Es importante construir una nueva marca mas innovadora, audaz y que
comunique un nuevo inicio de un nuevo ciclo de vida de la institucion,

paralelamente apoyada de un correcto plan de comunicacion corporativa.

El andlisis FODA, nos permitio diagnosticar el entorno de la marca y las
posibilidades que la misma tiene en un escenario real con debilidades y amenazas
del mercado.

El andlisis FODA permiti6 desarrollar un esquema inicial de estrategias para el

planteamiento del nuevo plan de posicionamiento de la marca.

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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CAPITULO II

2. Decisiones estratégicas de posicionamiento de marca

Introduccion

La presente investigacion analizd6 en primera instancia, en el anterior capitulo las
condiciones actuales del mercado en el que se desempefa la marca Camara de Turismo
del Azuay, asi haciendo un andlisis de condiciones de mercado, preferencias de
visitantes, medios de informacién, motivaciones y otras variables de interés. Por otra parte
también se analiz6 las condiciones actuales en las que se encuentra la institucion, su
gestién, su organizacion, su portafolio, y se realiz6 un benchmarking con otras

instituciones de similar competencia en el mercado.

Es importante asi, que después de recoger la informacién necesaria que nos permita
situarnos en las condiciones verdaderas de desempefio institucional, se estructure un
mapa de decisiones estratégicas de marketing, que partan y se fundamenten desde la
base, a través de la implementacion de objetivos, sélidos, coherentes y medibles en el
tiempo, para luego proponer las estrategias que permitiran su cumplimiento en el

posicionamiento de marca.

Es vital también que las marcas definan con calidad y enfoque su cartera o portafolio de
negocios, para que los mismos sean comunicados de forma clara y objetiva al target de
interés y, por ultimo, el realizar una segmentacion adecuada para cada servicio y producto
de la institucién en el cual se incluyan estrategias de fidelizacion y captacion de nuevos

socios.

Para la presente investigacion las estrategias de marketing en su gran mayoria se
enfocaran al posicionamiento de marca como componente clave de la institucién y, del

mismo se derivaran y fortaleceran estrategias como relaciones publicas, comunicacién de

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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1y social media. Temas de interés de la investigacion por su

medios, “branding

vinculacién a la Carrera de Comunicacion Social.

2.1 Estrategias de posicionamiento de marca CTA*’

La marca Camara de Turismo del Azuay dentro de su gestionar actual no contempla
objetivos de posicionamiento de marca y comunicacién, de la misma que permita que su

gestién operativa se vea enfocada hacia el cumplimiento de un resultado especifico.

Para este nuevo ciclo de la marca se disefaran objetivos reales, medibles y sostenibles
en el tiempo, con el fin de que todas las estrategias desarrolladas, se enfoquen en una
base sdlida y bien definida, que permitan alcanzar el crecimiento y la consolidacion de la
marca en el mercado del turismo y mas especificamente de las instituciones de promocion

y respaldo a las empresas del sector.

Para la marca Camara de Turismo del Azuay se desarrollaran los siguientes tipos de

objetivos:

2.1.1 Objetivos Cuantitativos

Estos objetivos como parte de esta nueva planificacion se centraran en buscar incremento

y mejoras en tres ejes principales:

v' Determinar la incidencia de las estrategias de marketing, comunicacion vy
relaciones publicas que la institucion esta manejando actualmente.
v Diagnosticar las principales falencias en el mercadeo de la marca que permiten su
bajo posicionamiento.
v" Plantear nuevas estrategias de branding, marketing, comunicacién y relaciones
publicas que permitan a la entidad liderar el mercado en su competencia.
Estructurar una Guia de Trabajo donde se elabore un programa de actividades disefiadas

en base a las nuevas estrategias, para cumplir los resultados planteados en el cual se

16 Branding: Marca
Y En el Anexo 4 se podra encontrar un glosario de definiciones para los conceptos técnicos de este capitulo,
con el fin de no mezclar definiciones técnicas en el desarrollo de la estrategia como tal.
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integre la participacion de: Equipo de Mercadeo de la Camara de Turismo del Azuay,

personal administrativo, directorio, establecimientos afiliados, instituciones educativas y

profesionales del sector

2.1.2 Objetivos Cualitativos

Estos se centraran principalmente en potenciar las caracteristicas perceptibles de la
marca, de la institucion y de su mision como tal, para lo cual se enfocaran en dos ejes

importantes:

v' La notoriedad e imagen de los productos y servicios que oferta la Camara de
Turismo del Azuay.

v El lugar relativo que quiera la marca alcanzar en el mercado.

Es entonces que los objetivos cualitativos que persigue el nuevo plan se definen de la

siguiente manera:

Generar valor a la marca Camara de Turismo: es decir lo que se pretende es generar
protagonismo de la marca de la institucion, como una entidad de promocion del destino

Azuay, fiable y con multiples herramientas para sus socios.

Competir en el mercado de instituciones promocionadoras de destinos:
pretendiendo posicionamiento como una institucion que promueve el destino Azuay y

como referente de informacién y compra de servicios de sus socios.

Liderar el mercado de capacitacion en perfiles de turismo: al revitalizar la marca se
pretende generar confianza y posicionamiento en los actuales y potenciales clientes en

cuanto a capacitacion de su personal en distintas necesidades del sector.
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2.2 Estrategias de Marketing

2.2.1 Cartera de Servicios
Para definir la cartera de negocios nos referimos al primer capitulo en el apartado 1.1.1

donde se analiza la institucion en la actualidad, y donde se definen dos productos claves
de la institucion, el primero que se refiere a la promocion y el segundo a la capacitacion

dentro de las competencias de turismo, hoteleria y alimentos y bebidas.

Por otra parte también estan los productos y servicios que ofertan las cdmaras de turismo
del Guayas y Pichincha, que en el analisis muestran que tienen dichos servicios muy

definidos y posicionados.

Para definir el portafolio de servicios de la Cadmara de Turismo del Azuay, partiremos de
los actuales que la misma posee y plantearemos otros que seran desarrollados a futuro,

con el fin de posicionar el desempefio externo e interno de la marca.

2.2.1.1 Definicion de portafolio de Servicios.

a) Centro de Formacion, Hoteleria, Gastronomiay Turismo - CENFHOGT

El centro de formacion en actividades de turismo de la institucion, en la actualidad es el
producto mas soélido y mejor posicionado de la marca, ya que cuenta con un proceso
sostenible de operacion, es decir se ha mantenido en el tiempo a través de la reinversion
de sus recursos y mediante la captacion de alumnos nuevos cada periodo o ciclo

educativo.

Es asi entonces que dentro de esta planificacion este producto dentro del portafolio de la
institucion no sera afectado debido al éxito de su modelo de negocio, rentabilidad y

sostenibilidad del producto en el tiempo.
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b) Turismo in Company*®

En las empresas turisticas el factor humano es estratégico, por lo tanto hay que brindarle
programas de educacioén continua en ambitos técnicos, actitudinales y de servicio al

cliente en funcion de los requerimientos asociados a sus actuales y futuras competencias.

Es aqui donde el rol de la Camara de Turismo del Azuay, en coordinacion con el sector
empresarial al que representa, es el de facilitar a los trabajadores y profesionales la
adquisicion de los conocimientos, habilidades y destrezas necesarias para ejecutar
correctamente su tarea, logrando resultados de mejora continua dentro de los procesos

de las empresas del sector turismo.

Asimismo las capacitaciones generadas por la institucion deben generar en sus alumnos
habilidades para responder a las crecientes exigencias del mercado laboral, generando

actitudes proactivas para adelantarse a las demandas por venir.

Hemos denominado a este producto “Turismo In Company” por la importancia y objetivo
que tiene la institucion de buscar dentro de las empresas a las que representa,
necesidades de capacitacion individuales por compaiiia, asi como también necesidades
de capacitacion en conjunto por sector turistico, es decir, alimentos y bebidas, agencias

de viajes, hoteleria, eventos, entre otras.

Para saber en qué ambitos o temas la Camara de Turismo del Azuay debe centrar sus
capacitaciones, la investigacion propone referirse al Programa de Capacitacion Turistica
dentro del marco de planificacion del PLANDETUR 2020 elaborado por el Ministerio de
Turismo el cual después de realizar un diagnostico completo, determino las siguientes

falencias en el los profesionales del sector:

v' Mayor oferta de centros de formacién de tercer nivel que preparan profesionales
en el sector.

v' Se cuenta con recursos humanos formados en cargos operativos (chef, meseros,
barman®®, recepcion, camareros, botones, etc.).

v/ Se cuenta con nuevos profesionales en el sector.

v" Amplia oferta de capacitacion turistica gratuita gestionada por organismos del

18 Company: Compaiiia
¥ Barman: Coctelero
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v’ sector.

v Débil relacion entre instituciones académicas tanto del sector publico como privado
y el sector turistico como demandante, para impulsar procesos integrales de
educacién capacitacion e investigacion tecnoldgica aplicables a los entornos
locales.

v" Improvisacion en la gestion y operacion turistica.

v' Proyectos de investigacion desarrollados con universidades extranjeras que

aportan al entendimiento del turismo comunitario (Turismo, 2010, pag. 8).

Con este diagnéstico podemos concluir que la Camara de Turismo tiene una serie de
oportunidades en donde puede centrar sus estrategias de capacitacion para fortalecer el

sector del turismo en la provincia del Azuay.

Es asi que siguiendo con la estructuracién de capacitacién ya propuesta por el Ministerio
de Turismo, a continuacion referiremos las lineas de accion en las que se centraran las
capacitaciones para el sector, tomando las mismas por la naturaleza de la investigacion
del organismo rector del turismo en el Ecuador, en el cual se contempla un plan muy
detallado y previamente analizado de las necesidades de capacitacién en el sector del
turismo del pais, con esto la cAmara tiene un horizonte claro de “posibilidades y ahorra a
la institucion en un andlisis y diagnéstico de necesidades de capacitacion en el sector en
el marco de la provincia. Accién que seria irrelevante e innecesaria previo la existencia de
un documento oficial y completamente técnico y del cual se derivan las siguientes lineas

de accion en las cuales la camara de turismo del Azuay deber& poner su énfasis y oferta:

Gestion de Calidad y Buenas practicas de Turismo Sostenible.
Formacion de formadores.

Competencias laborales.

Jovenes productivos y emprendedores.

Hospitalidad y seguridad alimentaria en negocios de comida tipica.
Turismo comunitario.

Guias especializados y nativos.

Pequeifios turistas.

© © N o 0 s~ wDNhPE

Negocios turisticos productivos.
10. Gestion de destinos turisticos.
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Para efectos de gestion de las lineas de accion presentadas, y orientandonos hacia las

competencias y nivel de alcance que tiene la CTA, se han seleccionado cuatro lineas de

accion en capacitacion que responden a las necesidades del sector del turismo en el

Azuay, y que ademas la institucidon esta en un 100 % competente para impartirlas.

A continuacién en el gréfico 29 se detallan dichas lineas de accion, en las cuales ademas

se presentan las herramientas técnicas, el target a las cuales van dirigidas, las lineas de

accion especificas y los recursos necesarios.

Componente Herramienta Target Linea de accién | Recursos
Técnica Necesarios
Gestion e v Sistemas Gerentes de | Contratacion de | Capacitad
calidad y de gestion | establecimient | especialistas en | or
buenas de os de lujo y | sistemas de | Material
practicas de Calidad: primera. gestion de | didactico
Turismo ISO, calidad. Refrigerio
Sostenible OSHAS, para
HCCP. participant
v" Normas de Ejecutabilidad es
Turismo tomando en | Local
Sostenible. cuenta el | Gastos de
v' Buenas paradigma de | facilitador.
practicas turismo
para sostenible.
turismo
sostenible.
v Certificacio
n
Rainforest
Alliance.
Competencia 1. Administra | Empleados de | Contratacion de Capacitad
s Laborales dor de establecimient | especialistas en or
empresas | os de la competencia Material
de alimentos y gue utilicen didactico
alojamient | bebidas, y metodologia Refrigerio
0. operacion “Aprender para
2. Recepcioni | turistica. haciendo” de participant
sta forma muy es
polivalente didactica 'y Local
: practica. Gastos de
3. Camarera facilitador.
de pisos.
4. Administra Utilizacion de
dor de manuales de
empresas Normas de
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de Competencias
restaurant Laborales y
e. orientaciones de
5. Mesero aprendizaje.
polivalente
: Incorporar el
6. Cocinero concepto turismo
polivalente sostenible en las
: capacitaciones.
7. Seguridad
alimentaria
para
personal
operativo.
8. Gerente de
operadora.
9. Conductor
de
transporte
turistico.
10. Agente de
ventas.
11. Hospitalida
d.
Jovenes Jovenes en a) Jovene | Utilizacion de Capacitad
productivos y | situacién de s que plataforma e- or
emprendedor | desventaja que no han | learning Material
es desean laborar en termin | (computadoras didactico
turismo, sin ado el | para aprendizaje) | Refrigerio
experiencia colegio para
laboral y que no (situaci | Realizacion de participant
terminaron el 6nen | pasantiao es
colegio: desven | practica en un Local
taja), establecimiento Gastos de
1. Mesero entre turistico. facilitador.
polivalente 18y 29
: afnos. Certificacion de
2. Recepcioni b) Jovene | su competencia
sta S laboral.
polivalente estudia
: ntes Realizacion de
3. Camarera que evento de
de pisos. cursen | capacitacion:
4. Amade especi | Instalaciones
llaves. alidade | CTA.
S
Para jovenes de afines | Realizar una
educacién media a invitacion a los
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con especialidad turismo | estudiantes de
en turismo y . turismo para la
jévenes ejecucion de 1
universitarios charla 6
estudiantes en las conferencia
carreras de sobre temas de
turismo: actualidad en el
- Seminarios sector del
- Conferenci turismo.
as de
temas de
actualidad.
Hospitalidad 1. Seguridad | Empleados de Capacitad
y seguridad Alimentaria | establecimient or
alimentaria para 0s de Material
en Negocios personal alimentos vy didactico
de comida operativo. | bebidas Refrigerio
tipica. 2. Hospitalida | (comidas para
d. tipicas). participant
es
Local
Gastos de
facilitador.

Gréfico: 32
Titulo: Cuadro de capacitaciones propuestas para la Camara de Turismo del Azuay

Fuente: Ministerio de Turismo 2010

En la segunda linea de accion como se puede observar, las capacitaciones se centran en
temas o competencias laborales especificas del turismo, para lo cual el MINTUR, en su
pagina web www.ecuador.travel, tiene disponible los manuales de capacitacion por cada
area requerida, en los cuales constan modulos de aprendizaje, tares y evaluaciones, asi
siendo una ventaja adicional para la CTA, ya disponer de dichos manuales y contenidos,
asi quedando como tarea la organizacién del evento, la promocién y el desarrollo del

mismo.
c) Pagina Web de Destino

La distribucion (Venta) a través de la pagina web. La utilizacion de la pagina web como
una herramienta de promocién directa a turistas y operadoras de turismo, por lo que es

necesario la construccion de una pagina web para el destino Azuay, que contenga
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informacion de la experiencia, los servicios turisticos ofertados con sus respectivos

precios, mapas de la zona, asi como fotografias, la web debe ser realizada en dos
idiomas inglés y espafiol, ademas el portal web funcionard como central de reservas

directo para paquetes turisticos con facilidades de pago en linea.
Recomendamos los siguientes dominios

Www.azuay.com

Www.visitazuay.com

La herramienta de comunicacion dentro del Internet es la pagina web, tiene que estar
actualizada y disponible de cada una de los destinos en espafiol e inglés, y ademés es
importante hacer las gestiones necesarias para ofrecer sus productos dentro de centros
de informacion electrénica, por lo que es necesario inscribir el portal web de reservas
dentro de los portales de turismo que manejan temas de turismo comunitario, ecoturismo,
turismo sostenible, turismo justo, turismo responsable. Pero ademas se deberda incluir la

oferta de los socios de la camara en estos portales.

2.2.1.2 Caracteristicas técnicas de la web de destino

DESCRIPCION DE LA WEB: A continuacion adjuntamos las secciones que desde el
punto de vista del equipo técnico de la empresa La Motora, serian necesarias para la

promocioén del destino Azuay.

a) FRONT END (Pé&gina frontal).
1. HOME (Casa, Hogar).

2. NOSOTROS

a. Informacién de la empresa

3. PRODUCTOS

a. Catalogo de Productos (Cotizador)
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i. Categorias de productos

ii. Subcategorias dividas por marcas

iii. Foto y descripcién de cada producto

iv. Opcion para poner productos en el carrito.

v. Opcidn de obtener una pre cotizacion.

4. EVENTOS Y GALERIA

a. Fotos de eventos auspiciados por la marca y activaciones de marca.
5. CONTACTO

a. Formulario de contacto

b) BACK END (Pagina posterior o interna).

1. PANEL DE ADMINISTRACION

a. Seccion donde un usuario administrador puede modificar la informacion de la pagina.
SOCIAL MEDIA

1. El sitio web estara integrado mediante enlaces y plugins a Facebook, Twitter, o la red

social que se requiera.
VISUALIZACION DE LA PAGINA WEB

Es importante que para la presentacion y correcto mercadeo de la web de destino, la
institucion escoja un themselve o disefio de pagina, que sea moderno, funcional o
atractivo y sobre todo que sea funcional para la promocion de viajes y establecimientos
del sector de turismo, funcién necesaria que la Cadmara de Turismo del Azuay debe llevar

de la mejor manera para respaldar la membresia de sus socios.

A continuacién se presentan los siguientes temas disponibles para la promocién de

destinos turisticos en el portal www.worldpress.com
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Gréfico: 33
Titulo: Plantilla de pagina web, promocién de destino.

Fuente: Worldpress.com
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Gréfico: 34
Titulo: Plantilla de pagina web, promocién de destino.

Fuente: Worldpress.com

Como podemos observar en las plantillas propuestas, la promocion del destino turistico y
de los viajes, tiene mucho que ver con el aspecto visual y la disposicién de la informacion,
ya que el objetivo de la pagina como tal es crear una expectativa de lo que sera el destino

ofertado, en este caso Azuay y seguido de ello motivar la compra del turista.

Ademas hay que considerar la informacién que se dispondra en la pagina, la cual debera

contemplar los siguientes aspectos:

Datos del destino: geograficos, climatologicos, moneda, politicos y religiosos.
Horarios de vuelos

Atractivos Turisticos.

Rutas turisticas.

Informacion exclusiva de establecimientos afiliados a la caAmara de turismo.

N NN

Mapas y guias de turismo de la camara.

Es también importante y en base al estudio de mercado presentado en el primer capitulo,
que la informacion dispuesta en la pagina web se dirija a los principales paises emisores
de turismo y en lo posible en sus idiomas, siendo lo mas basico que debera presentar la

pagina los idiomas inglés y espafiol.

2.2.1.3 Segmentacion y Posicionamiento

Desde un punto de vista geografico, se pueden considerar que existen 4 grandes
mercados potenciales que pueden tener un alto interés en el turismo del Azuay: USA y
Canada, Europa, Latinoamérica y Ecuador, sin embargo estos grandes mercados distan
mucho de ser uniformes como es el caso de Europa en donde casi todos sus paises
poseen una cultura diferente, esto se puede apreciar inclusive en el idioma que se habla
en ellos. A continuacion explicaremos algunos detalles de los principales paises donde se

originan flujos importantes de turistas al Ecuador.
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a) Canada y Estados Unidos

Generalmente el nivel de consumo es alto, su estadia es de aproximadamente 1 semana
(8 dias), les interesa, la naturaleza, un poco menos la cultura, pero que en sus visitas se
incorporen actividades en donde puedan interactuar. Generalmente son profesionales y
su edad va entre los 35y 65 afos, viajan en parejas o en familia aunque no se descarta
gue lleguen en grupos organizados de 16 a 20 personas, su idioma es el inglés. Buscan
comodidad sin importar el precio a pagar. Normalmente este mercado viaja durante todo
el afio, pero la temporada mas alta es durante junio julio y agosto, navidad y afio nuevo

son también fechas de gran afluencia.

Se piensa que la mayoria de los turistas de Estados Unidos y Canada no contratan sus
servicios a través de un organizador de viajes, es decir son viajeros independientes o
libres, pero aquellos que lo contratan buscan viajes multiproposito con posibilidad de

participar en diferentes actividades de ocio y entretenimiento (Gaibor, 2007).
b) Europa

La aspiracion de la Comunidad Europea es funcionar como un gran mercado. Sin
embargo, para operar en este mercado, se debe tener en cuenta que hay grandes

diferencias y preferencias individuales entre los paises miembros.

Los periodos vacacionales internacionales son muy extensos en algunos paises europeos
como Dinamarca, Francia, Alemania, Italia, Luxemburgo, Holanda y el Reino Unido. Una
gran cantidad de habitantes sale de vacaciones por lo menos una vez al afio, y solamente

un nimero comparativamente limitado de habitantes no lo hace.

En Bélgica, Grecia, Irlanda, Portugal y Espafia las vacaciones internacionales no son tan
comunes. La mayoria de habitantes permanece en el pais y los que viajan, casi nunca
toman mas de un periodo vacacional al afio El volumen en el "Producto Nacional Bruto" a
menudo proporciona una indicacion del nivel de consumo y por lo tanto de la participacion
en periodos vacacionales. En Dinamarca, Grecia, Italia, Holanda y el Reino Unido esta
participacion es mas que proporcional. En Bélgica, Irlanda, Luxemburgo, Portugal y

Espafa, la participacion basada en el PNB es menor de lo que se podria esperar.
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Los viajeros de los paises de la Unién Europea tienen diferentes preferencias en cuanto a

sus destinos vacacionales. Los lenguajes europeos que se hablan en los destinos de
largo recorrido (long - haul) son importantes. Los turistas de los paises con orientacion
latina como Francia o Italia, prefieren el antiguo hemisferio Francés. Los paises del norte
prefieren el antiguo hemisferio inglés. Los ciudadanos de nacionalidad espafiola viajan

mucho a Sudamérica.

Los grandes mercados ofrecen vuelos charter® hacia destinos de largo recorrido. Como
los vuelos regulares son mas costosos, existe, generalmente hablando, una diferencia

marcada entre los turistas de los grandes y pequefios mercados (Gaibor, 2007).

c) Mercado Alternativo

Dentro de los paises y mercados mencionados anteriormente, existen nichos un poco
més especificos, que de cierta forma han impulsado el desarrollo de las experiencias de
turismo comunitario. No existen datos ciertos sobre el volumen de estos mercados de se

hara una descripcion de su estructura, necesidades y motivaciones.
v" Mochileros:

Pagan poco, viajan mucho, ocupan servicios de baja calidad, pueden ayudar a iniciar una
operacion comunitaria porque no exigen mucho. Las operaciones deben ofrecer un buen
servicio, pueden experimentar con ellos y después buscar otros nichos de mercados. Los
mochileros ayudan a dinamizar otras actividades cercanas al turismo: transporte publico,
comercio a escala local. Su edad va entre 18 y 30 afios su estadia es larga, entre 4y 12
semanas y provienen de paises como: Estados Unidos, Canada, Alemania, Francia, UK,
Israel, Suiza, Escandinavia, generalmente viajan solos, pero llegan a formar grupos en los

paises de destino (Yuctor, 2012).
v' Voluntarios y estudiantes extranjeros:

Pueden pagar poco los servicios ofrecidos, pero ademas tienen el compromiso de ayudar

y dar asistencia en las operaciones turisticas, no son muy exigentes y siempre estan

%% \uelos Charter: Vuelos gue son comprados en totalidad la capacidad de asientos del avién para la venta de paquetes a
destinos todo incluido.
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interesados en las actividades de las comunidades, el factor cultural les atrae mucho.

También pueden ayudar a iniciar una operacion turistica, inclusive desde el proceso de
implementacion de la infraestructura, la capacitacion y hasta la promocién. Su estadia es
generalmente es larga entre 2 y 4 semanas. Su edad varia entre 18 y 25 afios vienen de
paises como: Estados Unidos, Canada, Alemania, Francia, UK, Suiza, Espafa (Yuctor,
2012).

v" Mercado Nacional:

En los Ultimos afios se ha visto un gran interés de los turistas por lugares con buenos
atractivos naturales y culturales, se encuentran en las principales ciudades del Ecuador:
Quito, Guayaquil y Cuenca, viajan en familias y aprovechan los fines de semana y
feriados, se recomienda realizar promociones con calendarios definidos para los feriados

de la costa y de la sierra. (1 a 3 noches, seguido de una estadia de 4 a 7 noches)

Se debe mencionar que el turismo interno debe ser considerado como muy importante, ya
que su volumen de desplazamiento es mucho mayor al turismo receptivo. Se estima que
durante un feriado el numero de turistas nacionales que se desplaza es alrededor de
2°000.000 de personas.

Si bien el interés del turista nacional es hacia los destinos de diversion, sol y playa esto
esta cambiando y hay mucho interés por la naturaleza y la cultura. El turista nacional

podria ayudar a nivelar las diferencias de flujos de turistas en las temporadas bajas.

Dentro del mercado nacional también encontramos nichos especificos de mercado que

por sus caracteristicas seran de mucha importancia para el desarrollo del turismo Azuay.

La mayor parte del mercado Nacional no utiliza los servicios de una empresa turistica y
carecen de informacion turistica. La motivacion de viaje se da, principalmente, por
recomendacién de familiares y amigos es decir mediante el sistema boca — boca, y su
medio de transporte es principalmente el privado (propio), seguido del transporte por

autobus

Un segmento de ecuatorianos se informa sobre los sitios a visitar a través de revistas,

folletos, periddicos, televisién, radio y sobre todo internet (Gaibor, 2007).
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2.3 Conclusiones

La Camara de Turismo del Azuay debera en su nuevo accionar, actualizar y mejorar su
portafolio de negocios, con un enfoque hacia la promocion del destino Azuay como su
competencia principal, la cual le permitira a su vez promocionar los establecimientos
asociados y dependiendo de su éxito en el posicionamiento despertar el interés en nuevos

socios.

El centro de capacitacion CENFHOGT, es uno de los productos fuertes de la institucion,
por lo que deberd seguir su desempefio de la misma manera y con mejora continua para

garantizar su permanencia en el tiempo.

Para capacitaciones a las empresas asociadas, se ha creado un nuevo producto: Turismo
In Company, lo cual responde a la necesidad de las empresas a tener sus asociados 0

trabajadores, actualizados y con habilidades técnicas en el sector del turismo.

Para realizar la estrategia de desarrollo del producto capacitacion In Company, la camara
debera tomar como guia el plan de capacitacion del ministerio de turismo del Ecuador, y

todas las herramientas que el mismo disponga.

La promocion del destino a través de la pagina web Azuay Turismo, tiene como objetivo
lanzar un producto estrella de la institucion, que fortalezca su posicionamiento en el
mercado, como una gestora de la promocidn del destino Azuay, lo cual se repercutira en

confianza y creacién de valor en sus socios.
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CAPITULO 1l

3. Plan de Accion para las estrategias de Marketing

Una vez obtenidos datos de andlisis, como los presentados en el primer capitulo,
los cuales nos permiten tener conocimiento del mercado turistico al cual la
institucion foco de estudio debe proyectar gran parte de sus acciones para la
promocion de sus socios en un conjunto llamado destino Azuay; y por otra parte,
también, teniendo un claro andlisis de la situacion actual de la institucion, sus
acciones propias y el comportamiento de instituciones similares o competidoras
podemos llegar hacia la consecucion de esta monografia, en la cual se pretende
fomentar estrategias de marketing mix, que se proyecten, sobre todo, al
posicionamiento de marca a través de la comunicacion y otras acciones

necesarias para dicho objetivo.

3.1 Estrategias de Marketing Mix

3.1.1 Ventaja Competitiva
Desde el planteo de Michael Porter y sus estructuracién de tipos de ventaja

competitiva, la institucion Camara de Turismo del Azuay se desenvolvera en el
mercado para generar posicionamiento a través del “Enfoque”, significando esto
que la institucion fij6 como objetivo ser la mejor en su tipologia, buscando ser
diferente pero al mismo tiempo rentable en el trade al cual pertenece (Porter,
2000).

3.1.2 Estrategia de marca (Branding) y posicionamiento.
Es importante que la Camara de Turismo del Azuay, genere una marca propia y

renovada, que siga las tendencias actuales y que permita a la institucion poder
ser reconocida dentro del mercado y por sus clientes. Esta marca debera resaltar
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los valores y principios del turismo asi como de la provincia del Azuay: amabilidad,

armonia, experiencias, diversidad étnica y cultural, patrimonio y cultura andina.

Para que la marca de la institucion se consolide de mejor manera en el mercado

es necesario que la misma se integre y apoye con la marca pais la misma que no

refleja es su mensaje que Ecuador es todo lo que necesitas, a través de su slogan:

All You Need Is Ecuador®. Dicha marca pais es creada y permite a todas las

instituciones y empresas del sector turismo, hacer uso de la misma con fines de

promocion turistica.

Gréfico: 35
Titulo: Marca turistica Ecuador 2015

Fuente: Ministerio de turismo Ecuador

3.2 Cromaética logo Camara de Turismo del Azuay

CAMARA DE TURISMO
DEL AZUAY

Gréfico: 36
Titulo: Logo actual Camara de turismo del Azuay

Fuente: Camara de turismo del Azuay

2 Al you need is Ecuador: Todo lo que necesitas es Ecuador.
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En la actualidad y como se habia realizado ya el andlisis y argumentacién del
logotipo de la institucién en los anteriores apartados, desde la perspectiva de la
comunicacién y el marketing, el actual logo no comunica lo que realiza la
institucion como tal, ya que tiene como principal icono la Catedral de la ciudad,
simbolo que es utilizado por un sin nimero de instituciones y empresas como

parte de la imagen corporativa.

Es importante que el nuevo logotipo responda a la ventaja competitiva actual, es
decir, ser Unico en la tipologia del mercado.

La eleccion adecuada del color para el disefio de la nueva marca puede resultar
una tarea para nada facil. Incluso puede que sea una de las decisiones mas
dificiles, ya que de ello dependeran diferentes factores que podrian determinar
desde el impacto visual hasta la forma en que influye en los consumidores y

clientes.

La eleccion correcta del color va de acuerdo al publico objetivo al cual se dirigira el
negocio, es por esto muy importante seguir un estudio de preferencias de los

consumidores y el analisis inicial contenido en este trabajo de monografia.

La cromatica de la marca Camara de turismo del Azuay, debera presentar
combinaciones en varios colores, de los cuales debera predominar el naranja
como contraste, asi también presentando colores como: verde, azul, blanco,
negro, purpura y amarillo; los cuales tienen como concepto la interculturalidad, la

diversidad de pueblos, personas y culturas de la provincia.

Por otra parte el nuevo concepto debera presentar elementos asociados a un
concepto de comunidad empresarial, en donde todos trabajan por un mismo ideal,

bajo una filosofia solidaria y asociativa por un fin en comun.
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Los colores que se proponen para el nuevo concepto, tienen un significado y una

razon de ser, la misma que se detalla a continuacion.
a) Naranja

El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Se le asocia a
la alegria, el sol brillante y el trépico. Es un color que encaja muy bien con la gente

joven, por lo que es muy recomendable para comunicar con ellos.
b) Amarillo

El amarillo simboliza la luz del sol. Representa la alegria, la felicidad, la
inteligencia y la energia. Es recomendable utilizar amarillo para provocar
sensaciones agradables, alegres. Es muy adecuado para promocionar productos

para los nifios y para el ocio.
c) Negro

El negro representa el poder, la elegancia, la formalidad, la muerte y el misterio.
Es tipico su uso en museos, galerias o colecciones de fotos on-line, debido a que
hace resaltar mucho el resto de colores. Contrasta muy bien con colores brillantes.

d) Blanco

El blanco se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la pureza y la virginidad. Se le

considera el color de la perfeccion (Heller, 2014).
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3.3  Nuevo Logotipo de la Camara de Turismo

X

AMARA
DE TURISMO
DEL AZUAY

AMARA

DE TURISMO
DEL AZUAY

Gréfico: 37
Titulo: Propuesta logo Camara de turismo
Fuente: propia.

El logotipo se lo puede enmarcar como de clase tipograma y consiste en que parte
de la tipografia que contiene el logo se fusione con la forma, por consiguiente la
letra

C que conforma la palabra Camara se encuentra estilizada, sin perder su

caracteristica como letra C.

La C es elegida como la letra principal del tipograma porque su significado como
camara encierra conceptos como congregacion o conjunto. Recordemos que
camara es sinénimo de asociacién o grupo y es a su vez el concepto valorizado de
todas las instituciones que este sujetas con este fin, por ejemplo: Camara de
Comercio, Camara de Turismo, Camara de Diputados, etc. El concepto Camara
de Turismo del Azuay es igual a Asociacion de XXX que gestionay promociona

el turismo dentro de nuestra provincia.
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El objetivo gréfico de estilizar la letra C, es que funcione como una forma

espaciada que dé cabida a otros elementos graficos que promociones distintas
areas del turismo, ademas, los elementos graficos se colocaran dentro de la letra
con estilo ilustrativo fiel exactamente a los elementos reales y tangibles que

conforman nuestra identidad y cultura.

' AMARA
DE TURISMQ
DEL AZUAY

AMARA A MARA
DE TURISMO £ o DE TURISMO

DEL AZUAY & DEL AZUAY

Gréfico: 38
Titulo: Propuesta logo Camara de Turismo

Fuente: propia

Entre estos elementos encontramos arquitectura, vestuario, artesania,
arqueologia, paisaje entre otros. Como ejemplo tomé motivos textiles y de
orfebreria (joyeria) azuaya, elementos como la filigrana del cantén Chordeleg vy
los bordados de la pollera tradicional de la vestimenta de la chola, para fusionarlos

en forma de ilustracion y colocarlos dentro de nuestra espaciada letra C.
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Gréfico: 39

Titulo: Propuestas logo Camara de turismo

Fuente: propia.

Para conseguir este resultado sin sobrecargar el logotipo, el tipograma principal

tiene que ser sencillo, practico y de transmision rapida.

La ilustracion dentro de nuestro tipograma, es un elemento moldeable, optativo,
variable, susceptible a cambios, dependiendo del contexto y de las areas que el
turismo quiera promocionar por que tan solo dentro de nuestro cantdén existe una
gran cantidad de elementos multiétnicos, exuberantes, multinacionales,

multiculturales y paradisiacos.
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Por lo tanto el logotipo se presta para sustituir la ilustracion que contiene los

elementos artesanales del primer ejemplo por otros que cubran otras areas.

Ejemplo: ornamentos de casas coloniales histéricas, rosetones de iglesias, tejas

etc.
En paisaje: orquideas, plantas nativas, fauna, etc.

El tipograma sin ilustracion se mantiene intacto, no varia, es una base y se puede

usar sin ilustracion dependiendo del caso.

Colores:

Blanco Negro Gris, que compone el tipograma sin ilustraciones.
Significa, seriedad, construccion, rigidez, solidez.

Amarillo, Verde, Azul, Morado, Rojo que compone las ilustraciones.

Significa, Multiculturalidad, multiétnica, riqueza autoctona, etc.

3.4 Estrategia de Publicidad

La publicidad desempeiia un papel de gran importancia en cualquier empresa ya
que es el medio para comunicar a muchas personas el mensaje de un
patrocinador a través de un medio impersonal y esta disefiada para convencer a
una persona para que compre un producto, para apoyar a una causa o incluso
para obtener menor consumo. La publicidad tiene una gran influencia sobre el
consumidor; a través de una buena publicidad se puede lograr vender grandes
volimenes de mercancias, todo depende de la capacidad que esta tenga para

convencer al publico para que compre el producto (Clemente, 1994).

Desde esta perspectiva es importante entonces que la institucion maneje un plan
de publicidad, coherente, acertado y enfocado a comunicar los objetivos de la

institucion, su vision y todas las actividades que realiza constantemente, con el fin
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de mostrar a sus socios, a la provincia y a sus mercados metas que la misma esta

trabajando por el turismo del destino que representa.

A continuacion se presenta un esquema y plan de publicidad para la institucion, el

cual se ha disefiado en base a los analisis anteriores de esta monografia.

Esquema de plan y publicidad

TIPO DE DETALLE OBJETIVO POLITICA DE TARGET OBSERVACIO
PUBLICIDAD FUNCIONAMIEN N
TO

1. MEDIOS

1.1. PORTALES | Detallados en | Posicionarala | ¢  Presencia Perfil de Turista En
ESPECIALI las estrategias | institucion en constante en extranjero algunos
ZADOS DE | de distribucion los mercados dichos casos hay
TURISMO internacionale portales, que llenar

s correctos negociacion formulario
con S 0 enviar
administrador solicitudes
es. via mail

1.2. REVISTA e  Upgrade, e Lograr el | ¢ Distribucion Perfil de consumidor | ¢  Anuncio

Dinners,Vi Conocimi en los con poder de en el
sion, ento de la almacenes adquisicion Directorio.
Hogar, existenci Fybeca a
Cosas, a de la nivel
Transport. institucio Nacional.
n. . Distribucion
en los
principales
lugares
turisticos del
Ecuador.
e  Distribucion
con las
tarjetas  de
crédito

1.3. TARGETAS | ¢ Get&Go e Lograr el | « Distribuir Turistas que llegan | ¢  Contrataci
INFORMATI Publicidad Posiciona tarjetas  de a las grandes on anual.
VAS miento en presentacion ciudades 'y se

las (3000 hospedan en
ciudades ejemplares) Hoteles de Alta
de Quito, en 20 puntos Categoria.
Guayaqui estratégicos
| y cada mes en
Cuenca. Hoteles y

Aeropuertos

de Quito y

Guayaquil.

1.4. Contacto e Correos e Vender e Contacto Operadores e  Habilidad
con electronic directame permanente Internacionales de
Operadores 0s, nte el negociacio
Internaciona reuniones destino n. Manejo
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les via mail skype de
idiomas.
1.5. INTERNET | e P4ginas e  Captar Indexar las | e Perfil de Turista
WEBs vy turistas palabras extranjero
Redes que claves que
Sociales buscan relacionen
destino viajes,
en el Ecuador,
Internet. Azuay,
Cuenca,
expedicion,
etc. para
lograr visitas
en la web.
2. PAPELERIA | » Full color Colocar en | e Mayoristas,Operado
Tarjetas de | o Papel instituciones ras locales y
presentaci6 Couche de ubicacion nacionales.
n estratégica.
Tripticos
Afiches
2.1. CARPETAS | Carpeta de | Lograr Entregar en | Corporativos con
carton posicionamien | organizaciones y | mayoristas, operadores y
plastificada full | to a nivel | empresa otras empresas
1 Carta de | color. corporativo.
saludo dirigida a
Papel Bond.
Triptico con
1 Triptico caracteristicas
ya
especificadas.
5 Postales de | Postales de los
Nuestro destino principales
destinos o}
rutas que
comercialicemo
S.
Gréafico: 40
Titulo: Plan de Publicidad Camara de turismo del Azuay
Fuente: Propia
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3.5 Estrategia de distribucion

3.5.1 La distribucion (Venta) a través de la pagina web
Siguiendo la linea propuesta en el apartado 2.2.1 de la presente investigacion, en

el cual se sugiere que la institucion cree una pagina de venta o comercio de
destino, ya que esta funcionara como una efectiva herramienta de promocion
directa a turistas y operadoras de turismo nacionales e internacionales, por lo que
es necesario la construccion de un sitio web, solido, moderno e interactivo, en
programacion en HTML, que contenga informacion de la experiencia, los servicios
turisticos ofertados (Empresas socias), mapas de la zona, asi como fotografias, la
web debe ser realizada en dos idiomas inglés y espafiol, ademas el portal web
funcionara como un sitio de informacion y respuesta a posibles y frecuentes

preguntas de los viajeros.
Recomendamos los siguientes dominios

WWW.VisSitazuay.com

WWW.VisSitaazuay.com

Por otra parte la pagina web institucional, debera cumplir los mismos principios,
enfocandose a su publico objetivo, el cual estd compuesto por todas las empresas
de turismo del Azuay. La pagina web creada, deberé tener sitios como noticias,
portafolio de servicios de la institucion, eventos, prensa y una galeria constante.
Estos elementos tienen como objetivo presentar el trabajo constante de la

institucion en beneficio del turismo del Azuay.
Recomendamos los siguientes dominios

Wwww.camaradeturismoazuay.com

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
Marco Vinicio Guaraca Quispe 96


http://www.visitazuay.com/
http://www.visitaazuay.com/
http://www.camaradeturismoazuay.com/

Universidad de Cuenca

3.5.2 Distribucién a través de operadores y mayoristas internacionales

Segun la cadena de comercializacion del turismo, las instituciones promotoras del
turismo deben poner mucho énfasis en hacer contactos con operadoras de turismo
internacionales, ya que la mayor parte de grupos de turistas potenciales para el
destino se organizan a través de un tour operador. Es muy importante establecer
contactos para darles a conocer la nueva propuesta de turismo del Azuay y tratar
de que incluyan éstos productos en sus paquetes, siempre ofreciendo un servicio

de calidad.

3.5.3 Prensa Local, nacional e internacional.

Una de las estrategias que genera resultados en la actividad turistica y que desde
el andlisis de esta monografia se ha podido establecer, es la utilizada por
instituciones como Quito Turismo, Fundacién de turismo para Cuenca, Camara de
turismo de Guayaquil y otras instituciones, es el constante contacto con la prensa,
a través de acciones como entrevistas, notas de prensa, boletines de prensa y
gestion de visita de revistas internacionales de turismo hacia el destino que se

quiere promocionar.

Esta Ultima accion se denomina “FamTrip” cuya traduccion es Viaje de
Familiarizacion, en la cual las instituciones promotoras de un destino, invitan a
agentes de viaje y personas representantes de medios de prensa internacionales
a viajes en donde se recorre todo el destino y se realizan las actividades que se
realizarian en los viajes, asi tratando de cerrar posibles negocios y crear
reportajes en prestigiosas revistas como: Condé Nast Traveller, National
Geographic, Transport, entre otras.
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3.6  Estrategias de Merchandising en punto de informacion.

Una de las principales actividades de la Camara de turismo del Azuay es informar
al turista sobre el destino y mas aun sobre las posibilidades que tiene para visitar y
hacer uso, en donde debe destacar a sus socios. Tener el producto adecuado, es
decir un buen surtido en este caso variedad de paquetes capaces de flexibilizarse
adecuandose al requerimiento del vendedor, la institucion debe tener un stock
adecuado de informacion en lo que se refiere a los servicios, empresas y

paquetes, que al momento de ser demandados puedan ser cumplidos con calidad.

El “Merchandising” constituye un conjunto de técnicas para rentabilizar y gestionar
al maximo el punto de venta; asi pues, el punto de venta pasa a ser un elemento
clave. Y dentro de él, lo que mas nos va a importar sera el lineal ("longitud de
exposicion de los productos en un establecimiento™); la correcta gestion del lineal

lo es casi todo en “Merchandising” ( (Morgan, 2014).

Siguiendo con los contenidos y recomendaciones planteadas segun Tony Morgan,
en la Camara de turismo del Azuay se recomienda seguir un proceso de
estructuracion y planificacion para la implementacion de esta estrategia, en donde
es importante estudiar las implantaciones, disposiciones, etc., del punto de venta,
asi intentando disponer el punto de venta de manera que se optimicen los

resultados y se atienda bien al cliente.

Para que este proceso de resultado, la institucion deberd seguir los siguientes

pasos:
1. Estudio de su mercado (clientes).
2. Perfecto conocimiento del “merchandising” y sus avances.

3. Definir las politicas de “merchandising” del establecimiento.
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4. Puesta en practica del “merchandising”, especialmente la gestion del lineal.

5. Conocimiento de los proveedores directos e indirectos, sus productos y sus
politicas.

Lo que la institucién lograr4 a través de este proceso de disefio de la politica de

“merchandising”, sera generar y contar con un espacio y un local con:

v' Ambiente del local enfocado al turismo y la venta del destino.

v' Trazados y disposicion interna del establecimiento que vayan en linea con
su imagen corporativa y el destino.

v" Distribucién adecuada del establecimiento

v' Seleccién, disposicién y presentacion de los principales destinos que

vendera de la provincia, asi como de sus socios.

3.7 Estrategia de relaciones institucionales

Es importante en el proceso de posicionamiento de la Camara de turismo del
Azuay, en el mercado del turismo, relacionarse y establecer vinculos de
cooperacion, fraternidad e incluso de negocios, con una serie de organismos,
instituciones y empresas que gestionan la actividad en lugares ajenos al destino y

que tiene mucho e importante poder de influencia.

A continuacion se presenta una lista de las instituciones que tienen influencia en el
turismo y que colaboran en la gestion de destino y promocion de la actividad. Las
instituciones presentadas a continuacion han sido seleccionadas de acuerdo a la
actividad de la Céamara de turismo del Azuay, las mismas que han sido

proporcionadas por la fundacién Pakarifian y su equipo técnico ( (Yuctor, 2012).
a) Federacién nacional de camaras provinciales de turismo - FENACAPTUR

Esta entidad se constituyé el 5 de Mayo de 1995 como persona juridica de

derecho privado y autonoma, capaz de ejercer y adquirir derechos y contraer
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obligaciones, en cumplimiento de sus finalidades. Entidad sin fines de lucro,

integrada por las Camaras, los Gremios y Asociaciones Nacionales de Turismo.
FENACAPTUR tiene entre sus objetivos:

* Velar por los intereses de las Camaras de Turismo y sus miembros, al tiempo

que busca ser un nexo entre éstas.

» Presentar a quien considere oportuno y que tenga relacién con el turismo, las

necesidades, requerimientos del sector turistico.

e Solicitar a organismos Legislativo o Ejecutivo la expedicibn de Leyes y

disposiciones que beneficien al turismo o la modificacion de Leyes que le afecten.
* Fomentar proyectos conjuntos y acuerdos entre las camaras.

» Coordinar con personas naturales y juridicas, nacionales e internacionales,

publicas o privadas, el mantenimiento y apoyo al ecoturismo.
* Fomentar la realizacion de ferias, exposiciones y convenciones de turismo

* Propender a la formacion de centros de capacitacion y coordinar programas de

seguridad para los turistas.
b) Asociacion Ecuatoriana de Ecoturismo - ASEC

La Asociacion Ecuatoriana de Ecoturismo es una organizacion sin fines de lucro,
cuyo principal objetivo es apoyar al desarrollo sostenible del turismo vy
concretamente del ecoturismo en el pais; al mismo tiempo, el desarrollo de sus
miembros y asi conseguir que el turismo sostenible se realice en términos de
sostenibilidad y bajo estrictas normas de conducta y éticas tanto para las

operaciones turisticas como para los visitantes.

La Asociacion Ecuatoriana de Ecoturismo tiene su base en la ciudad de Quito, sin

embargo los miembros se encuentra en las principales ciudades a un nivel
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nacional, entre ellas Guayaquil, Cuenca, Riobamba, Otavalo, lIbarra, Loja,

Guaranda, Manta, Esmeraldas, Tena, Puyo.

Para ser miembro de la Asociacion Ecuatoriana de Ecoturismo - ASEC se debe
llenar el formulario de afiliacion, realizar el pago de membrecia y adjuntar los

siguientes documentos:

Breve descripcion de su empresa / organizacion con el detalle de los afios
de experiencia en la actividad a la que se dedica y los productos que

comercializa.
. Documento (s) que acredite (n) su legalizacion u operacion.
. Registro Unico de Contribuyentes RUC (copia)
. Nombramiento del Representante Legal (copia)
. En caso de afiliacion individual, adjuntar hoja de vida

Una vez compilado el formulario, se debe enviar por correo electronico a
asec@ecoturismo.org.ec y los documentos adjuntos a la direccidon: Baquerizo
Moreno E9-153 y Tamayo, 2° piso. De no haber ninguna objecion de su afiliacion
por parte de ASEC o sus miembros se le comunicara oportunamente.

c) Asociacion de agencias de viajes, operadores de turismo y mayoristas -
ASECUT

Es una entidad privada con personeria juridica y patrimonio propio, sin animo de
lucro y duracién indefinida, creada para el servicio y la asistencia a sus asociados
y para los fines determinados en la Ley de Turismo, su reglamento y sus estatutos.
Se constituyd juridicamente el 17 de octubre de 1958, mediante Acuerdo No. 934,
publicado en el Registro Oficial No. 646 del 21 de octubre del mismo afio.

v ORGANIZACIONES A LAS QUE PERTENECE

v" OMT. Organizacion Mundial del Turismo.
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FUAAV Federaciéon Universal de Asociaciones de Agencias de Viajes.

COTAL. Confederacién de Organizaciones Turisticas de América Latina.
MINISTERIO TURISMO Consejo de Promocion Turistica. Comité de ferias
internacionales de Turismo.

v" FENACAPTUR. Federacion Nacional de Camaras de Turismo

ANERNERN

REQUISITOS PARA AFILIARSE

e Copia de escritura de constitucion de la empresa solicitante y reforma de
los Estatutos si lo hubiere.

e Copia del nombramiento del representante legal debidamente inscrito en
el Registro Mercantil.

e Copia de la licencia de funcionamiento en las clasificaciones que se
encuentre registrada la empresa ante el competente organismo de
turismo. Dicha licencia debe estar vigente al momento de formular la
solicitud.

e En caso de no existir capitulo de ASECUT en la provincia en la que este
domiciliada la empresa, debera presentar la solicitud al capitulo mas
cercano.

e Finalmente, debera pagar la cuota de ingreso de acuerdo a la o las

clasificaciones a las que pertenezca.

DIRECCION: Av. Amazonas 720 y Veintimilla Edificio Banco del Pacifico, Piso 5. -

Quito, Pichincha - Ecuador.
TELEFONO: Tel/Fax: (5932) (5932) 250-3669 - (5932) 250-0238
E-MAIL: asecut@pi.pro.ec

Es importante que las estrategias se cumplan de la manera determinada, ya que
las mismas han sido disefiadas en base al analisis previo de necesidades y bajo
consulta bibliografica y profesional, para poder adaptarlas de la mejor manera y
cumplir los objetivos propuestos.
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3.8 Generaciéon de Campafa para la Camara de Turismo del Azuay

A continuacion se presenta un cronograma de “Gantt”, en el cual se detalla todo el
proceso de generacibn de estrategias y tiempos para la campafha de

posicionamiento de la marca Camara de Turismo del Azuay.
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CONCLUSIONES

El destino turistico Azuay y su principal ciudad Cuenca, presentan un aumento
relevante y una proyeccion optima en cuanto al crecimiento turistico con vias a
expansion de mediano y largo plazo a nuevos mercados, en donde la promocién
del destino tiene que manejarse a través de canales digitales, los cuales son el

punto de contacto y consulta de los futuros viajeros.

La institucion Camara de Turismo del Azuay, ha mantenido una latente dinamica
de altos y bajos en cuanto a su gestion, operaciéon y posicionamiento de marca, los
cuales a través de los afios han presentado un declive evidente que ha puesto a la

institucion en un punto de reestructuracion total de su marca y su gestion.

Las herramientas de promocion de la Camara de Turismo de Cuenca, no
responden a las tendencias de mercadeo y comunicacion actual de los trades en
donde la marca y el destino se promocionan, vinculandose Unicamente con formas

de promocion tradicionales y obsoletas que no impactan en los mercados.

La restructuraciéon de la marca de la institucion y las nuevas estrategias que
permitirdn reposicionarla en el mercado al cual se enfoca, buscan satisfacer y
crear necesidades tanto en los nichos de mercado de turistas, de socios y de
empresas a los cuales la institucion se proyecta, con la finalidad de dotar a la
misma de un concepto mas actualizado, amigable y sobretodo de profesionalismo

en el sector del turismo.

El plan de posicionamiento de marca, permitira a la Camara de Turismo del Azuay
recuperar su credibilidad en el mercado y posicionar su gestion a través de un

proceso de mercadeo y comunicacion mas eficiente y planificada.

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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RECOMENDACIONES

Es importante para la toma de decisiones en cuanto a la promocién del destino
Azuay, referirse al andlisis de datos que se ha presentado en la presente
investigacion, asi como a la actualizacion constante de las cifras y variables de los
turistas, para poder entender el mercado y poder disefar productos y estrategias

que favorezcan a la institucion y a sus socios.

La reingenieria de procesos en la institucion es una solucion inminente, la cual ha
empezado por el primer paso que se describe en la investigacion y es saber a

donde y como va a llegar la institucion a través de los objetivos planteados.

La institucién debe actualizar sus canales de mercadeo asi como de comunicacion
externa e interna, aprovechando y beneficiandose de las nuevas corrientes

tecnologicas que permiten a bajo costo obtener buenos resultados.

Es importante que el equipo directivo y el departamento o encargado de mercadeo
y comunicacién tomen en cuenta el plan de posicionamiento de marca elaborado
en esta investigacion, ya que en el mismo se presentan todas las directrices y
actividades que la institucion debe cumplir para devolver su presencia en el

mercado turistico.

Socializar y ejecutar el plan de manejo de marca garantizara a la institucion una
nueva imagen, credibilidad ante sus socios y despertara el interés en nuevas
empresas de turismo por asociarse a una marca que les brinde confianza, gestién

y promocion de sus negocios en el mercado turistico.
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ANEXO 1

FICHA DE ENTREVISTA AUTORIDADES CAMARA DE
TURISMO
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FICHA DE ENTREVISTA: FUNCIONARIOS CAMARA DE TURISMO DEL AZUAY

Nombre:

Edad:

Profesion:

Nivel de Estudios:
Participacion en el Proyecto:
E — Mail:

Entrevista Funcionarios Camara de Turismo de Cuenca

La Universidad de Cuenca a través de la carrera de Comunicacion Social, por medio de
los Alumnos Guido Bacilemia y Marco Guraca, tesistas en el tema: Propuesta de plan de
posicionamiento de Marca Camara de Turismo del Azuay 2014, buscan a traves de la

siguiente entrevista encontrar informacién de relevancia para el desarrollo de dicho plan.

Esta entrevista es voluntaria y confidencial, se presentan Gnicamente los resultados

combinados.
iMuchas gracias por su colaboracion!

¢Cual es su cargo desempefiado en el area ejecutiva de la Camara de Turismo de

Cuenca?
¢ Cuanto tiempo viene desempefiando su gestion?

¢, Desde sus competencias como nos describe la gestion de la marca Camara de Turismo

de Cuenca en la Ciudad?
¢, Coémo vende el servicio o rubro de Turismo de la ciudad de Cuenca, esta institucion?

¢ Como se ha organizado el directorio actual de la Camara de Turismo de Cuenca, para

enfocarse en el impulso de la marca institucional en el mercado ecuatoriano?

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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Con respecto a las gestiones anteriores, ¢Qué acciones de mejora en cuanto al manejo

de la marca de la institucién y de la ciudad ha tomado la Camara de Turismo?

¢ El presupuesto actual que maneja la Institucion, es suficiente para la implementacion de

un plan de mercadeo agresivo en los mercados donde se promocionan como institucion?

¢ Cuales son los tres principales clientes a los que la institucién pone mas énfasis para

sus estrategias de mercadeo?

¢, Qué estrategias generales y que estrategias especificas se han puesto en marcha para

atender los tres mercados mencionados?

¢Podria definir cuales son los cuatro principales valores que describen a la institucion

Céamara de Turismo de Cuenca?

¢ Cree gque la marca en su contexto visual, grafico despierta interés en los mercados en

los que ustedes se desenvuelven?

Con respecto a otras instituciones Publicas, o Mixtas de gestion de la promocién del
turismo en la provincia ¢Qué diferencia a la Camara de Turismo del Azuay en su

posicionamiento en el mercado?
Para este afo calendario, ¢, Sé estad cumpliendo algun plan de Marketing?

¢, Cudles son los resultados que la Camara de Turismo del Azuay espera obtener para el

cierre del afio 20147
¢Lainstitucién posee un plan de medios y relaciones publicas?

¢,Como se manejan las visitas a medios y las relaciones publicas de la institucion en la

actualidad?

¢, Con respecto a la marca y su posicionamiento en el mercado, cuales fueran los ejes que

usted trabajaria para el fortalecimiento de la misma?

jGracias por su valioso tiempoj
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ANEXO 2

CATASTRO DE EMPRESAS ASOCIADAS A LA
CAMARA DE TURISMO DEL AZUAY
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ANEXO 3

FICHA DE ENCUESTA PERCEPCION DE MARCA:
SOCIOS CAMARA DE TURISMO DEL AZUAY
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FICHA DE ENCUESTA: SOCIOS CAMARA DE TURISMO DEL AZUAY

Nombre:

Edad:

Profesion:

Nivel de Estudios:
Participacion en el Proyecto:
E — Mail:

Encuesta socios Camara de Turismo de Cuenca

La Universidad de Cuenca a través de la carrera de Comunicacion Social, por
medio de los Alumnos Guido Baculima y Marco Guaraca, tesistas en el tema:
Propuesta de plan de posicionamiento de Marca Camara de Turismo del
Azuay 2014, buscan a través de la siguiente entrevista encontrar informacion de

relevancia para el desarrollo de dicho plan.

Esta entrevista es voluntaria y, se presentan Unicamente los resultados

combinados.

iMuchas gracias por su colaboracion!

¢, Se siente a gusto con su afiliacion a la Camara de Turismo del Azuay?
Si No

En caso negativo, ¢ por qué no se siente a gusto? (Marque todas las respuestas

que correspondan.)

v' Lainstitucién no cumple con los objetivos planteados.

v" Los beneficios ofertados son limitados.
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Mi empresa no ha recibido ningun beneficio de la institucion.

¢ Se siente cdmodo con los resultados obtenidos con los dirigentes de la

institucién con respecto a sus intereses?

Si

No

En caso negativo, ¢por qué no? (Marque todas las respuestas que correspondan.)

v

Los dirigentes de la institucidbn abarcan pocos proyectos que beneficien a
los socios.

Los dirigentes de la institucion no han planteado un plan de trabajo
especifico.

Los dirigentes de la institucion no han enfocado el trabajo en los mercados
correctos.

Los dirigentes de la institucion no han generado estrategias de mercadeo
de la ciudad y los socios, que sean sostenibles, medibles y verificables.

Los dirigentes de la instituciéon no han innovado en su forma de mercadeo
de la marca y de los socios, rezagadndose en estrategias obsoletas,

antiguas y de poco valor comercial en el turista.

¢,Cudl es su opinién sobre el nivel de gestion de la Camara de Turismo en las

siguientes actividades?

(Margue con un circulo las respuestas apropiadas.)

TIPO DE ACTIVIDAD NIVEL DE PARTICIPACION DE LA INSTITUCION:

Aumento del nimero de socios

Excesivo Adecuado Insuficiente No sé

Orientacién y capacitacion de los socios

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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Excesivo Adecuado Insuficiente No sé

Proyectos de servicio e impulso locales

Excesivo  Adecuado Insuficiente No sé

Proyectos de servicio e impulso internacional

Excesivo Adecuado Insuficiente No sé
Relaciones publicas del club

Excesivo Adecuado Insuficiente No sé
Recaudacion de fondos

Excesivo Adecuado Insuficiente No sé
¢,Ha participado en proyectos y actividades de la institucién?
Si No

¢A qué se debe su participaciéon? (Margue toda opcién pertinente.)

v Me ofreci como voluntario
v' Me invitaron a participar
v" Me contrataron para participar

Indique su participacion en los siguientes tipos de actividades:
TIPO DE ACTIVIDAD PARTICIPACION

Aumento del numero de socios

Participo actualmente Me gustaria participar
Orientacién y capacitacion de los socios

Participo actualmente Me gustaria participar

Autores: Guido Guillermo Bacuilima Piedra
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Proyectos de servicio locales

Participo actualmente Me gustaria participar
Proyectos de servicio internacional

Participo actualmente Me gustaria participar
Relaciones publicas

Participo actualmente Me gustaria participar
Recaudacion de fondos

Participo actualmente Me gustaria participar

DE LA SATISFACCION DE LA GESTION DE LA CAMARA DE TURISMO DE
CUENCA

Estoy MUY SATISFECHO / SATISFECHO / INSATISFECHO con el nivel de
gestion, actividades y proyectos de la institucion. (Marque con un circulo la

respuesta correspondiente.)
Si no esta satisfecho, ¢a qué se debe?

Conocimientos insuficientes de los administradores.
Falta de recursos
Conflicto de personalidades

Insuficiente apoyo de los otros socios

AN NEENEEN

Costo Insuficiente
DE LOS COSTOS DE AFILIACION

¢, Qué opina acerca de los costos indicados a continuacion relacionados con la
afiliacion la institucion?
COSTO OPINION ACERCA DEL COSTO
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Cuotas de afiliacién a la institucion

Excesivo Razonable Inadecuado
Multas/cuotas especiales

Excesivo Razonable Inadecuado
DE LA PERCEPCION DE LA MARCA
Experiencia de Marca

¢Piensa usted que las personas conocen la marca Camara de Turismo del

Azuay?
Si No

¢Piensa usted que las personas conoce el servicio - producto ofertado por la

marca Camara de Turismo del Azuay?
Si No

¢En qué medios cree usted que la marca esta mejor promocionada en la

actualidad?

a) Television

b) Radio

c) Prensa

d) Volantes

e) Internet

f) Amigos, familiares o conocidos de los socios

g) En el establecimiento mismo
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h) En el establecimiento de los socios

Imagen de Marca
Siendo cinco lo maximo y uno lo minimo, ¢Como calificaria la marca?

Califique de uno a cinco, siendo cinco muy “de acuerdo” y uno “en total

desacuerdo” las siguientes afirmaciones:

“La marca es la mejor del sector”

1 2 3 4 5

“La marca esta comprometida con el desarrollo social”

1 2 3 4 5

“La marca esta muy consolidada en el mercado

1 2 3 4 5

“La marca despierta la simpatia de los turistas”

1 2 3 4 5

“La marca despierta la simpatia de los ciudadanos”

1 2 3 4 5

“Lo ofertado por la marca no decepciona a sus clientes”
1 2 3 4 5

“La marca se destaca entre sus competidoras”

1 2 3 4 5

“Tengo una imagen positiva de quienes consumen la marca”
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“La marca esta de acuerdo a la personalidad de la ciudad”
1 2 3 4 5

“La marca es innovadora con respecto a la competencia”
1 2 3 4 5

“La marca es visualmente atractiva”

115 2 3 4 5

Gracias por su valioso tiempo.
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