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RESUMEN

La Agencia de viajes S.G. Tour ha ofrecido servicios de intermediacién por 19 afios en
el Ecuador, esto les ha permitido posicionarse en el mercado. Sin embargo, uno de sus
principales problemas es la relacion comercial inestable con sus clientes, gastando hasta
$3000,00 mensuales en publicidad para captar nuevos compradores. Ante esta
problemética, la agencia solicita un acompafiamiento técnico para el disefio de un
programa de fidelizacibn al cliente basado en aspectos de personalizacion y
recompensas; con el fin de crear una ventaja competitiva frente al resto de las empresas
de intermediacion turistica. Como parte de la metodologia se realizaron entrevistas al
personal de la agencia y encuestas a sus clientes -con tipo de muestreo no probabilistico-
con el fin de obtener informacion mas detallada para el disefio del programa de
fidelizacion. Posteriormente, se calculo el costo de inversion del proyecto para reflejar el
ahorro en gastos entre las técnicas fidelizar y captar clientes. Como resultado, se obtuvo
que la empresa no otorga incentivos a sus compradores, posee una base de datos
deficiente y carece de un servicio postventa. Por su parte, los clientes prefieren los
cupones de descuento como principal beneficio. En conclusion, el programa de
fidelizacion esta diseflado en tres ejes principales: base de datos, patréon de
recompensas y servicio postventa con el fin de aplicar beneficios (cupones de descuento)

y personalizar la oferta para desarrollar lealtad por parte de sus clientes.

Palabras Clave: programa de fidelizacion, fidelizacion del cliente, personalizacion,

servicio postventa, recompensas.



ABSTRACT

The travel agency S.G. Tour has been offering intermediation services for 19 years in
Ecuador, this has allowed them to position themselves in the market. However, one of
the main problems they have is the unstable business relationship with its customers,
spending up to $ 3000.00 per month on advertising to attract new buyers. Given this
problem, the agency requests a technical support for the design of a customer loyalty
program based on aspects of customization and rewards; in order to create a competitive
advantage over the rest of the tourism intermediation companies. As part of the
methodology, consult interviews with agency staff and customer surveys - with non-
probabilistic sampling type- in order to obtain more detailed information for the design of
the loyalty program. Subsequently, calculate the investment cost of the investment
project, the cost savings between loyalty and customer acquisition techniques. As a
result, it is obtained that the company does not grant incentives to its buyers, has a poor
database and lacks an after-sales service. For their part, customers prefer discount
coupons as the main benefit. In conclusion, the loyalty program is designed in three main
axes: database, rewards pattern and after-sales service in order to apply benefits

(discount coupons) and customize the offer to develop customer loyalty.

Keywords: customer loyalty, loyalty program, personalization, after sales service,

rewards
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

En ambitos donde las empresas turisticas ofertan productos o servicios similares y
compiten en precio, resulta conveniente emplear estrategias y herramientas distintas
para crear diferenciacion y fomentar lealtad en la relacion con sus clientes (Wang &
Lalwani 2018). Una alternativa viable, en términos de rentabilidad e imagen, es
adoptar programas de fidelizacion basado en preferencias y gustos del consumidor.

De acuerdo con una entrevista acerca de las “Perspectivas de los consumidores
sobre beneficios y participacion en los programas de fidelizacion de minoristas”,
realizada por Nielsen (2016), expone que mas de 7 de cada 10 encuestados
prefieren comprar a minoristas que poseen un programa de lealtad frente a uno que
no tiene. Por tal motivo, resulta una herramienta predominante en la decision de
compra del cliente; quien es la base para alcanzar los niveles de rentabilidad a corto

plazo de la empresa y la capacidad que continte operando a futuro.

A su vez, Alcaide (2015) detalla que un programa de lealtad para lograr su objetivo
principal: creacion y desarrollo de una relacion estable con los clientes, requiere
trabajar en areas estratégicas, tales como: informacién sobre los compradores,
marketing interno (compromiso de participacién por parte del personal de la
empresa), comunicacion con los clientes, gestion de la experiencia del usuario, y
planes e incentivos. Principalmente areas como informacion y comunicacién con el
cliente permiten conocer a profundidad al consumidor, y de esta manera, saber

cudles son los productos que mejor se ajustan a sus necesidades.

Bajo esta premisa, el proyecto tiene como objetivo diseflar un programa de
fidelizacion del cliente a la agencia de viajes S.G Tour, basado en aspectos de
personalizacién y recompensas para el establecimiento de una relacién comercial

cliente-empresa estable.



1.1 Descripcion del problema
1.1.1 Relacién comercial cliente-empresa
La agencia de viajes S.G. TOUR, ubicada en la ciudad de Guayaquil, ofrece
servicios de intermediacion turistica mediante la venta de boletos aéreos,
programas turisticos, cruceros, entre otros productos. Con 19 afios de

experiencia, la empresa ha logrado posicionarse a nivel nacional.

Sin embargo, el gerente de ventas de S.G Tour, expuso que actualmente la
agencia de viajes no halogrado desarrollar fidelidad en sus clientes, estableciendo
una relacién comercial inestable. Razén por la que destina los esfuerzos y
recursos de la empresa a la captacion de clientes, lo que incide en un gasto de
publicidad mensual de aproximadamente $3000,00 a nivel de ciudad, distribuido
en redes sociales: Instagram, Twitter y Facebook. (B. Villao, comunicacion

personal, 18 de mayo de 2019).

Sumado a esta problematica, S.G Tour no posee una base de datos con
informacion de sus clientes, lo que impide identificar lineamientos base para
desarrollar estrategias de fidelizacion y conocer su historial de compra. Una base
de datos proporciona a las empresas una instantanea de cdmo se comportan y de

gué apariencia tienen los clientes.

En este contexto, la agencia solicita un acompafiamiento técnico para el disefio
de un programa de fidelizacion de sus clientes; basado en aspectos de
personalizacién y recompensas. El uso de técnicas y herramientas modernas de
marketing para premiar la lealdad de sus clientes y disminuir los gastos de
publicidad, ha sido identificado como una estrategia de accion por parte de los

dirigentes de la empresa.

1.2 Justificacién del problema
1.2.1 Beneficios de un programa de fidelizacion
Adoptar un programa de fidelidad, basado en personalizacién y recompensas,
sirve como herramienta para crear una relacion comercial estable con el cliente y
ofrecer un producto diferenciador; ademas de ser conveniente en términos de
rentabilidad. De acuerdo con Alcaide (2015), cuanto mas perdura la relacion de

un cliente, mayor es la rentabilidad de una empresa.



La implementacion del proyecto tiene beneficios para la agencia, tales como:
reduccion del costo promedio del servicio por cliente, demanda inelastica,
adquisicion de nuevos clientes referidos por miembros del Programa, mayor

retencion de los clientes existentes y, por ende, un aumento de su gasto nominal.

1.3 Objetivos
Se plantea un objetivo general que esclarece el principal propdsito del proyecto, del
cual se desglosan tres objetivos especificos que muestran lo que se debe conseguir

en cada etapa y la manera de vincularlos para alcanzar los resultados esperados.

1.3.1 Objetivo General
Disefiar un programa de fidelizacion del cliente a la agencia de viajes S.G Tour
basado en aspectos de personalizacion y recompensas para el establecimiento

de una relacién comercial cliente-empresa estable.

1.3.2 Objetivos especificos

1. Realizar un diagndstico previo de la relacion actual cliente-empresa (S.G Tour),
a través de entrevistas semi estructuradas con el personal para la planificacion
de estrategias de fidelizacion.

2. Analizar las actitudes, expectativas y preferencias del cliente mediante
encuestas para la estructuraciéon de técnicas de fidelizacion.

3. Elaborar un analisis financiero realizando un flujo de caja proyectado para

conocer la rentabilidad del proyecto.



1.4 Marco teodrico referencial

1.4.1 Fidelizaciéon del cliente

La fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de los
servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas,

o de largo plazo con la misma. (Figueroa, 2011)

Mufis (2011), deduce que la fidelizacion estd integrada por varios procesos
importantes para obtener un vinculo con los clientes. El menciona que es una
manera de hacer negocios y otorgar una experiencia, estableciendo compromisos
basados en la comunicacion, datos y otras herramientas; las cuales les daran un
nivel de confianza a los clientes. Ademas, de permitir que tengan a la empresa en
su mente y que puedan desarrollar un habito para convertirse en clientes

permanentes, fijos de la organizacion.

De acuerdo con Alcaide (2015), conceptualiza la fidelizacién del cliente como “un
conjunto de condiciones que permiten al consumidor sentirse satisfecho con el

producto o servicio que requiera, y esto lo impulse a volver a adquirirlo”.

Por lo tanto, la fidelizacion de los clientes consiste en que, si el cliente realiza
algunas o todas sus compras en determinada empresa, dicho cliente es fiel. De
acuerdo con los autores ya mencionados, la fidelizacién pretende crear un vinculo

cliente-empresa, por lo que tal relacion debe durar una vez finalizada la compra.

Seguidamente Aglero (2014), indica que, para llevar a cabo una fidelizacion de
clientes exitosa, primero se debe conocer a profundidad a los clientes e indagar
en cuanto a sus gustos y necesidades, después ofrecerles los productos y

servicios que mejor se adapten a sus requerimientos.

VRN
Fidelizacion de
clientes

-
= = = =N

Diferenciacion Satisfaccion Personalizacion Fidelidad
N N N N

Figura 1.1 Factores de la fidelizacion de clientes. (Elaboracion propia)



1.4.1.1 Diferenciacion

Estrategia que la empresa implementa haciendo referencia a las caracteristicas
de los productos que ofrece para presentarlos como articulos Unicos en
comparacion con la competencia. Las caracteristicas principales de la
diferenciacion son: distincion, valoracion, equidad y proporcionalidad. (Aguero,
2014)

1.4.1.2 Personalizacion

Se entiende que cada cliente es un mundo diferente. Por lo tanto, debemos
reconocer sus gustos y preferencias, y las caracteristicas especificas del
producto que requiera, de tal manera la personalizacion tendra éxito. (Aguero,
2014)

1.4.1.3 Satisfaccion
Son las caracteristicas que el cliente percibe de un producto, el cual le produjo
placer. (Aguero, 2014)

1.4.1.4 Fidelidad
Vinculo cliente-empresa, se pretende que esta Ultima cumpla con requisitos y
promesas gque se establecieron, debido a que es un paso importante hacia la

fidelizacion del cliente. (Aguero, 2014)

Como se denota, la fidelizacién de los clientes sigue una estructura con varios
factores en donde lo principal es el vinculo cliente-empresa, acompafiado de la
comunicacién y acciones de marketing. Ademas de los incentivos que la empresa
brinde al usuario, la experiencia y la informacién (acerca de un producto) son
elementos predominantes para obtener una fidelizacion. A continuacion, esta
informacion se ve plasmada en el trébol de la fidelizacion como lo denomind Alcaide
(2015).



Informacion

Marketing

Interno
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Figura 1.2 Trébol de Fidelizacion (Adaptado de Alcaide, 2015)

1.4.2 Técnicas de fidelizacion.
La fidelizacion unicamente se consigue brindando un buen producto al cliente,

seguido de un servicio de calidad. (Mera, 2005)

Entre las diferentes técnicas de fidelizacion (figura 1.3) que se utilizan para lograr
la captacion y desarrollar lealtad por parte de los clientes, y por ende, un visible

aumento de las ventas en la empresa, se encuentran:



—] Puntos por compra

—  Cupones de descuento

—  Tarjetas de Felicitacion

— Regalos Sorpresas

Tecnicas de fidelizacion

— Cross-selling

Recompensa por repeticion
de compra

Figura 1.3Técnicas de fidelizacion (Adaptado de Alcaide, 2015)

1.4.2.1 Puntos por compra
Son programas de acumulacion que se logran una vez que el cliente ha realizado
cierto nimero de compras, los datos se guardan en la cuenta del usuario y asi

obtiene beneficios cuando realice una nueva compra.

1.4.2.2 Cupones de descuento
Luego de adquirir una determinada cantidad de articulos, se envian descuentos

para compras futuras.

1.4.2.3 Tarjetas de felicitacién
Tener en cuenta pequeios detalles para los clientes, estos pueden ser sus
fechas de cumpleafios, navidad o cualquier otra circunstancia que los hagan

sentir valorados y que forman parte de un grupo en especifico.

1.4.2.4 Regalos sorpresas
De acuerdo con las promociones o el volumen de compras que tenga cada

usuario se le puede otorgar un regalo.



1.4.2.5 Cross-selling
Engloba la venta o el ofrecimiento de productos complementarios que el cliente
no necesariamente quiere, pero estdn muy relacionados con el producto que el

usuario esta adquiriendo.

1.4.3 Programas de fidelizacién al cliente

Dorotic, Bijmolt, y Verhoef (2012), describen los programas de fidelizaciéon como
‘la continuidad de programas de incentivos ofrecidos por un minorista para
recompensar clientes y fomentar la repeticion de negocios”. Existen muchos
términos para referirse a los programas de fidelizacion, estos pueden ser:
programas de recompensa, programas de recompensa de frecuencia, programas
de compras frecuentes, tarjetas de fidelizacion o esquemas, tarjetas de puntos,

tarjetas de ventaja y frecuentes programas de viajero.

1.4.3.1 Objetivos del Programa de fidelizacion

Los objetivos del programa de fidelizacién se dividen en dos grupos:

a) Los objetivos principales, desarrollar lealtad en el consumidor y sus
capacidades de comunicacion. (ISoraité, 2016).

b) Objetivos secundarios, resolver problemas de la empresa, mantener
contacto con el publico, crear oportunidades adicionales para retener

clientes y mejorar la marca de la empresa. (ISoraité, 2016).

Por otra parte, Nastasoiu y Vandenbosch (2019) exponen que un programa de
fidelizacion debe ser diferenciador para poder incrementar la satisfaccion y lealtad

en sus clientes, por lo cual debe basarse en los siguientes aspectos:
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-Tipo de clientes
-Tipo de ofertas

Personalizacion

. J/ . J
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Aspectos de un -Dificiles de imitar
programa de Recompensas -Factor sorpresa
fidelizacion -Ajustadas al consumidor
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-Alineacién de logros
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Figura 1.4. Aspectos de un programa de fidelizacion. (Elaboracion propia)

Las opiniones cientificas sobre los programas de fidelizacion son similares,
mencionan que tienen como objetivo educar la lealtad de sus clientes hacia la
empresa, 0 en este caso hacia los productos o servicios que ofrece para darle un

valor agregado.
Los programas de lealtad segun Silva (2016), son:

1) Para recompensar a los clientes leales.

2) Para recopilar informacion para saber cuales son los mejores clientes.

3) Para manipular el comportamiento de los compradores, en la promocién se
aplica a un individuo para alentar a los clientes a probar nuevos productos.

4) Para responder a las acciones de la competencia.



CAPITULO 2

2. METODOLOGIA

En este capitulo, se describe el conjunto de métodos y técnicas que se emplearon
para la recoleccion y andlisis de datos, con el fin de responder a los objetivos
especificos propuestos en el proyecto y obtener resultados para el disefio del

programa de fidelizacion.

En el proyecto se usaron métodos cualitativos y cuantitativos. En la investigacion
cualitativa, se realizaron entrevistas semiestructuradas aplicadas al personal de S.G
Tour. En cuanto a la investigacion cuantitativa, se desarrollaron encuestas a clientes
de la empresa que hayan comprado en los ultimos tres meses (abril, mayo, junio) del
afo en curso. Ademas, se aplicaron técnicas de andlisis de datos como codificacion

(Apéndice 1) y estadistica descriptiva (Apéndice 3), respectivamente.

Por otra parte, se describen los informes e instrumentos contables necesarios para
el andlisis del componente financiero (capitulo 3), tales como: Flujo de Caja, VAN,
TIR.

Por ultimo, se detalla el método Design Thinking en el que se expone el proceso para
la elaboracion del programa de fidelizacién, reflejado en un prototipo de alta

resolucion.

2.1 Entrevista semi estructurada

2.1.1 Diagndstico de la relacién actual cliente-empresa.

Para obtener informacion y resolver las interrogantes del Objetivo 1 “Realizar un
diagnostico previo de la relacion actual cliente-empresa (S.G Tour) para la
planificacion de estrategias de fidelizacion”, se desarrollaron entrevistas semi
estructurada; mientras que, para interpretar y analizar dichos datos se utilizé la
técnica de codificacion. Con el fin de conocer los beneficios que ofrece la agencia
de viajes a sus compradores y los procesos de atencion al cliente que

desempefian.



De acuerdo con Batthyany & Cabrera (2011) una entrevista de investigacion es
una conversacion entre un entrevistador y un informante, dirigida al entrevistador
con el fin de obtener informacion sobre un tema definido. En las entrevistas semi
estructuradas, el investigador dispone de una guia de preguntas que formulara
durante la entrevista en el modo y orden que él decida, dando libertad al

entrevistador que exponga sus ideas y opiniones libremente.

Las entrevistas se desarrollaron entre los dias 08 y 09 de julio del presente afio a

cuatro trabajadores de S.G Tour, quienes, de acuerdo con su perfil cumplian con

las caracteristicas para ser entrevistados.

Tabla 2.1 Caracteristicas de los entrevistados (Elaboracion propia)

Nombre Cargo Perfil Justificacién
e Conocimientos en
procesos de venta.
e Capacidad
negociadora. Ingeniera en Turismo, cuenta
e Conocimientos de | con aproximadamente 2 afios
célculo para | trabajando en S.G. TOUR por
Ing. Fanny Gerente de supervisar y realizar | lo que conoce plenamente los
Santana ventas presupuestos y metas | procesos de la agencia, las

de ventas.

falencias poseen muy buenas

e Conocimientos en | ideas para realizar cambios
sistema GDS. en la agencia.

¢ Flexibilidad para viajar.

¢ Facilidad para

comunicarse.

Patricio Vaca

Administrador

¢ Capacidad para
resolver problemas.

¢ Creatividad

e Capacidad para
motivar

¢ Gestor de cambios

Su interés por ver cambios en
la agencia y el apoyo que el
mismo brinda para dichos
cambios beneficien tanto a la
empresa como a su cliente,
ademas de que es preparado
en la  rama de la
administracién y sin duda
alguna sus comentarios
pueden aportar positivamente
al proyecto.

¢ Facilidad de expresion

¢ Conocimientos del | Los counters basicamente
Lcdo. Carlos Ejecutivo de sistema turistico, | tienen  una  perspectiva
Bravo ventas geografia nacional vy | diferente a la del gerente y el
mundial. administrador puesto que
¢ Capacidad de | ellos estan de cara al cliente,
negociacion. ademas palpan mejor manera
. . e Conocimientos en | las necesidades de cada
Flavio Mifio Ejecutivo de sistemas GDS cliente y conocen como se los
ventas e Trato amable, | puede ayudar o beneficiar.
servicial.
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La entrevista estuvo basada en temas como beneficios y procesos de servicio al
cliente, asi como las ofertas personalizadas y el servicio postventa.

Se realizaron en la jornada laboral por peticion de los gerentes. Debido a la gran
demanda de la agencia, fueron desarrolladas en un corto tiempo (15 minutos

aproximadamente), resultando breves y concisas.

VENTAJAS DESVENTAJAS
-Predisposicion por parte de 10s | _Breve  duracion de las
entrevistados entrevistas
-Profundidad en los temas -Subjetividad en la
-Validacion de respuestas interpretacion de preguntas
-Flexibilidad en el desarrollo de | -Datos dispares
preguntas

Figura 2.1 Ventajas y desventajas de entrevistas semi estructuradas,

desarrolladas en S.G Tour. (Elaboracion propia)

2.1.1.1 Codificacién

Como técnica de analisis de datos para investigaciones cualitativas, Elliot (2018)
expone la codificacibn como una técnica que permite indexar o mapear datos
densos (como los de texto) para obtener una vision general de los datos dispares
y permitir al investigador darles un sentido en relacion con las preguntas de

investigacion.

2.2 Encuesta.

2.2.1 Analisis de las actitudes, expectativas y preferencias del cliente

Para la resolucion del Objetivo 2 “Analizar las actitudes, expectativas y
preferencias del cliente para la estructuracién de técnicas de fidelizacion”, se
aplicaron encuestas, las cuales fueron analizadas con la técnica de “tabulacion de
datos”. Esto ayudd a discernir las técnicas de fidelizacién mas idoneas que debian
incluirse en el disefio del programa, ademas de conocer el perfil de cliente y medir

su nivel de satisfaccion en relacidén con los servicios de la agencia.
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La encuesta es una técnica cuantitativa de investigacion que permite adquirir
informacion sobre una poblacién a través de una muestra. Segun Batthyany &
Cabrera (2011), esta técnica se caracteriza por presentar la informacién de forma
estructurada -mediante un cuestionario estandarizado-, abarcar una amplia
cantidad de aspectos objetivos (hechos) o subjetivos (opiniones, actitudes) y

mostrar respuestas cuantificadas con la ayuda de herramientas estadisticas.

A su vez, Riyad (2013) detalla que para conocer la fidelizacion en los clientes una
encuesta debe estar basada en las percepciones, la probabilidad de elegir

nuevamente la empresa, frecuencia de compra y satisfaccion en general.

En cuanto al muestreo, se utilizé el tipo no probabilistico por conveniencia, en el
gue un investigador selecciona a los miembros mas faciles de la poblacion para
obtener informacion de ellos. (Kotler, 2011, p.172). Este método se empled debido
a la ausencia de una base de datos en la agencia; por tal motivo, solo se
escogieron clientes de un Drive (herramienta de Google para registrar
informacion) que la empresa maneja. Dicha herramienta es utilizada por los
ejecutivos de venta para anotar los requerimientos de los clientes que han llamado

0 escrito en el trayecto del dia.

Las encuestas estuvieron basadas en tres secciones: el perfil, la satisfaccidén del
cliente y sus beneficios preferidos Se disefiaron con la herramienta Google Forms
y se enviaron por correo electrénico/red social, del 10 al 24 de julio del afio en
curso, a una muestra de 100 clientes de la agencia de viajes S.G Tour que

cumplieran con las siguientes caracteristicas:

e Comprar una 0 mas veces un boleto aéreo, crucero o paquete turistico en los
tres ultimos meses del afio 2019 (abril-mayo-junio)

e Estar en un rango de edad de 18-65 afios

Para llevar a cabo las encuestas se pidio autorizacion del gerente general para
que asigne a los “counters” enviar el enlace de la entrevista a clientes registrados

con color verde en su Drive.
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VENTAJAS DESVENTAJAS

-Ahorro de tiempo. -Informacién limitada para
el encuestado

-Volumen de informacion _ o ) _

-Alta participacibn de los DEpesen ot eRenlies

encuestados de venta para enviar
encuestas

-Resultados generalizados _Dificultad de comprobrar
la identidad

Figura 2.2 Ventajas y desventajas de encuestas en linea a clientes de S.G Tour.

(Elaboracién propia)

2.2.1.1 Estadistica descriptiva
Para analizar e interpretar los datos se utilizé la estadistica descriptiva, dedicada
a los métodos de organizacion, descripcion, visualizacion y resumen de datos a

partir de la recoleccién de datos (Hueso & Cascant, 2012, p.38)

2.3 Flujo de Caja.
2.3.1 Analisis financiero del proyecto
Para la resolucién del Objetivo 3 “Elaborar un analisis financiero para conocer la
rentabilidad del proyecto”, se limité a realizar inicamente el costo de inversion del

programa de fidelizacion por motivos de confidencialidad de parte de la empresa.

Sin embargo, para el andlisis del componente financiero lo 6ptimo es elaborar un
Flujo de Caja proyectado, utilizando la herramienta Excel. Lo cual permite ver los
costos y beneficios que genera la implementacion del programa de fidelizacion y
evaluar a travées de meétodos como el VAN (Valor Actual Neto) y el TIR (Tasa

Interna de Retorno) la rentabilidad del proyecto.

El flujo de caja es un informe financiero que refleja los movimientos de caja
acontecidos durante un periodo, generalmente de un afio, y los desembolsos que
deben estar realizados para que los eventos del periodo siguiente puedan
suceder. (Sapag, 2011, p. 250)

14



Sapag (2011) expone que, con la informacion resultante del flujo de caja, el
inversionista puede evaluar mediante el VAN y TIR la rentabilidad deseada,

ademas de recuperar la inversion.

e VAN: Mide el excedente resultante después de obtener la rentabilidad
deseada o exigida y después de recuperar toda la inversion

e TIR: Mide la rentabilidad como porcentaje.

2.4 Design Thinking
2.4.1 Disefo del programa de fidelizacion
Con base al método de Desing Thinking se disefié el proceso para la
implementacion del programa de fidelizacion considerando las encuestas y
entrevistas realizadas previamente, ademas de la elaboracion del prototipo de

baja y alta resolucion.

Segun Steinbeck (2011), Design Thinking es un método de resolucién de
problemas que se centra en el proceso del disefio, mas que en el resultado final
para satisfacer las necesidades de las personas de forma viable y comercial. Con
la finalidad de producir todas las ideas posibles, adquirir conocimientos e ideas
sobre los usuarios, generar prototipos y replantear el problema nuevamente en
caso de ser necesario. Este método se desarrolla en cinco fases para llegar hasta

el producto final, en el proyecto se aplicaron de la siguiente manera:

Empatizar Definir Idear

Prototipar Evaluar

Figura 2.3 Fases del Design Thinking. (Plattner, 2018)
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2.4.1.1 Empatizar
Se realiz6é una entrevista de primera fase con el gerente de ventas de S.G Tour

para conocer los principales problemas que presenta la agencia, en la que
expuso una relacion comercial inestable con sus clientes; acompafiado de una

base de datos deficiente.

Posteriormente se realizaron entrevistas de segunda fase con el resto del
personal como ejecutivos de venta, gerente y administrador para conocer sus
procesos de atencién y los inconvenientes que presentaban. A su vez, se
desarrollaron encuestas a clientes para evaluar sus opiniones respecto a los

beneficios que puede brindarle la empresa.

2.4.1.2 Definir
Enfocado en esta problemaética, se defini6 realizar el disefio de un programa de

fidelizacion al cliente basado en aspectos de personalizacién, recompensas.

2.4.1.3 Idear
El disefio del programa tiene como pilar fundamental la base de datos, de esta

manera se recopila informacién necesaria de los clientes para identificar cuando
y de qué manera se deben ofrecer las recompensas como resultado de su

fidelizacion.

La base de datos incluye la descripcibn de campos como datos generales,
caracteristicas de compra, caracteristicas adicionales y observaciones del
cliente. Adicional, una forma automatica para mostrar cuando ofrecer el beneficio

al comprador.

2.4.1.4 Prototipar

a) Prototipo de baja resolucién

Esta fue la primera fase del disefio del prototipo. Se realiz6 un bosquejo en
Excel para detallar cada uno de los campos de la base de datos, ademas de
describir las recompensas que recibira el cliente de acuerdo con la técnica de

fidelizacion que se aplique.

b) Prototipo de alta resolucion
En esta segunda fase, se afadio el programa Python 3.74 vy
y librerias: datetime, PyQt5 para el disefio de la base de datos. El desarrollo de

la interfaz facilita el registro y almacenamiento de informacion, ademas de emitir
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automaticamente un anuncio cuando el cliente supere el numero determinado
de compras.

Este componente forma parte de los elementos claves para la elaboracion de
una guia, la cual es el producto final del disefio del programa de fidelizacion al

cliente.

2.4.1.5 Evaluar

Luego de presentar la guia del programa de fidelizacion a la directiva de la
empresa, se elabor6 una malla receptora de informacion con su
retroalimentacion. Esta malla consiste en cuatro cuadrantes que detallan lo mas
notable, las criticas constructivas, preguntas e ideas que surjan durante la

presentacion.

Cosas Criticas
notables constructivas
.
Preguntas y Ideas ;
dudas nuevas

Figura 2.4 Malla receptora de informacion.
(Plattner, 2018)

2.5 Criterios de rigor

Los métodos empleados para la recoleccién de datos tales como las encuestas y
por ende el muestreo no probabilistico por conveniencia fueron previamente
socializados con nuestro cliente principal, S.G. TOUR. Se realizaron documentos
pilotos sujetos a cambios dependiendo de su opinién, aplicando de este modo la
autenticidad, valor de verdad en el trabajo y, por otro lado, la neutralidad mediante
las entrevistas realizadas. (Norefia,2012)
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2.6 Criterios éticos

Norefia (2012), menciona 2 criterios éticos al momento de la realizacion de los
métodos de investigacion: consentimiento informado, que se refiere a la
autorizacion que se nos otorgo, via email, telefénica y personalmente para llevar a
cabo las entrevistas y de tal manera utilizar dicha informacion brindada unicamente
para fines académicos; manejo de confidencialidad, el cual hace referencia al
anonimato de los participantes. Para la ejecucién de los métodos planteados con
anterioridad para la recoleccion de informacion, serdn aplicados los criterios

mencionados previamente.
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CAPITULO 3

3. RESULTADOS Y ANALISIS

Este capitulo tiene como propdsito evaluar la informacion recolectada mediante las
herramientas mencionadas en la metodologia, dicha informacion permite alcanzar
los objetivos planteados. La codificacion y tabulacion de los datos recogidos se

encuentran detallados en la seccion Apéndice.

3.1 Diagnéstico de larelacion actual cliente-empresa
Se realizaron entrevistas al personal de la Agencia de viajes S.G. TOUR (Apéndice
1). Las preguntas empleadas se dividieron en subtemas para un mejor enfoque, de

los cuales se obtuvieron los siguientes comentarios.

3.1.1 Beneficios de compra seguray garantizada.

La agencia de viajes en la actualidad no presenta beneficios fijos hacia el cliente.
F. Santana (comunicacién personal, 2019) detall6: “Tenemos diferentes
beneficios como lo es la compra garantizada, ademas de asistir a su pasajero
ante cualquier problema”; a su vez, C. Bravo (comunicacion personal, 2019)
asevero6: “SGTOUR es una empresa de promociones, [...] nos enfocamos en

otorgarle al cliente un servicio a menor costo, pero con una calidad super alta”.

Por lo tanto, de acuerdo con los entrevistados, los beneficios principales que
ofrece la agencia de viajes son la compra segura y garantizada. Sin embargo, no

se otorgan incentivos a sus clientes como estrategia para aumentar sus ventas.

3.1.2 Procesos de atencion al cliente
En cuanto a los procesos de atencion al cliente, poseen dos, P. Vaca
(comunicacion personal, 2019) comento: “Tenemos procesos como presencial y
el de centro de atencion telefénica, en los cuales se les brinda la informacién y

cotiza”.

Por otra parte, al hacer referencia a la base de datos que maneja la empresa
como herramienta para recoleccion de datos, F. Mifio (comunicacion personal,
2019) menciond6 que: “Recogen datos de una manera empirica porque es una

base de datos que se maneja manualmente, no es un programa”.



“El tiempo que se toman en cada proceso es gestion de cada agente de ventas y
del requerimiento del cliente” (P. Vaca, comunicacion personal, 2019). Es decir,

no existe un tiempo estimado para el servicio al cliente.

Con respecto a sus procesos de atencion al cliente, ellos le brindan informacion
via online y presencial, sin embargo, la base de datos que poseen para el registro
de informacion de sus compradores no es la mas idonea en ambos procesos,
debido a que utilizan un Drive (herramienta de Google) en el que los datos son

ingresados segun la conveniencia de cada agente de venta.

3.1.3 Base de datos deficiente.

La agencia de viajes no posee una base de datos estructurada, no pueden
personalizar la oferta a sus clientes. En el item anterior se mencioné que, como
parte del proceso de atencion al cliente se registraban datos basicos en un Drive
de Google con requerimientos de cada persona, finalizando de esta manera el
proceso de atencién. (Mifio, Santana y Vaca, comunicacion personal, 2019).

Esto demuestra que uno de sus principales impedimentos para generar
estrategias de fidelizacion es el uso de una base de datos deficiente; herramienta
gue no esta disefiada para registrar datos generales y caracteristicas de compra

del cliente.

3.1.4 Carencia de servicio postventa

La ausencia de un control o seguimiento postventa para el cliente es un punto en
el que deben trabajar. Bravo (comunicacion personal, 2019) asegura: “aunque
algunos counters si lo hacen por su cuenta, en realidad no es una politica
estandarizada”.

Recientemente estan llevando a cabo un departamento de control o seguimiento
piloto, con el fin de tener resultados satisfactorios, Santana (comunicacion

personal, 2019) confirma:

“Han creado un departamento que le llaman seguimiento al pasajero es donde
registran todos los datos que nosotros ingresamos en un archivo y ellos llaman
al pasajero para ver si fue atendido o no, y qué le ofrecieron. Eso lo
implementaron este mes para las agencias Norte, Centro y Manta”
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A pesar de la gran trayectoria de S.G Tour en el mercado, la agencia no habia
incluido el servicio postventa como uno de los elementos principales en sus
procesos de atencion al cliente. Sin embargo, recientemente fue creado el
“‘Departamento de control” para seguimiento de sus compradores, pero este no

posee un formato de encuesta y no es aplicada a todos los clientes.

3.2 Andlisis de las actitudes, expectativas y preferencias del cliente

Como herramienta 6ptima para cumplir este objetivo, se realizaron encuestas a
personas que habian comprado minimo una vez en la agencia de viajes y que
estaban marcadas con color verde en el Drive de la agencia. El enlace de la

encuesta fue enviado via WhatsApp, de los cuales se obtuvieron 92 respuestas.

La encuesta se dividid en tres secciones: el perfil, la satisfaccion y beneficios

preferidos por el cliente.
El andlisis descriptivo de las encuestas se encuentra en la seccién Apéndice 3.

3.2.1 Perfil del cliente de S.G Tour
e De las personas que mas compran en la agencia de viajes el 50% representa
a clientes que oscilan entre los 18-24 afos. (Gréafico 3.1)
e EIl 67% de los encuestados mencionan que el motivo principal por el que
viajan es por ocio. (Grafico 3.4)
e Las redes sociales fueron el medio por el que el 53% conoci6 a la agencia
de viajes. (Grafico 3.5)

3.2.2 Clientes satisfechos con los servicios via online y presencial.
La quinta pregunta de la encuesta estuvo vinculada con criterios del servicio al
cliente via online y presencial (Grafico 3.8 y 3.9), los encuestados mencionaron lo

siguiente:
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Tabla 3.1 2 Evaluacidn de Servicio al cliente. (Elaboracion propia)

Criterios

Evaluacion del servicio por parte de los clientes

Eficiencia del personal

El 60% de los encuestados estan totalmente satisfechos
con la eficiencia del personal via online y no difiere mucho
con el servicio presencial que esta representado por un
65%.

Amabilidad del personal

Los clientes se encuentran totalmente satisfechos con la
amabilidad del personal, tanto en via online (63%) como

de manera presencial (60%).

Calidad del servicio

Los encuestados mencionaron que se encuentran
satisfechos con la calidad del servicio via online (55%) y

con el presencial (60%)

Calidad de los productos

En cuanto, a la calidad de los productos, los encuestados
fueron neutrales, esto representado por un 48% via online

y un 53% en las instalaciones de la agencia.

Tiempo de espera

Hubo diferencias en cuanto al tiempo de espera, el 45%
de los encuestados no se encuentran satisfechos con el
tiempo via online, mientras que el 48% representa a los
encuestados que se muestran neutrales en cuanto al

tiempo de espera en las instalaciones de la agencia.

3.2.3 Beneficios cupones de descuento.

Hubo cuatro tipos de beneficios ofrecidos en la encuesta, tales como: puntos por

compra, recompensas, regalos y cupones de descuento. Con base a esto, el 41%

de los encuestados prefirieron los cupones de descuento. (Grafico 3.12)

Por consiguiente, se evidencia que S.G. TOUR posee buena difusion a través de
redes sociales, catalogando este canal como el mas efectivo para publicar
campafias de marketing de fidelizacion. Asimismo, un mayor numero de clientes
se encuentran satisfechos con la eficiencia, amabilidad del personal y calidad de

servicios y productos que maneja la agencia en su atencion via online y presencial.

No obstante, presentan inconformidad con el tiempo de espera.
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3.3 Estudio financiero del programa de fidelizacion.

Por motivos de confidencialidad la empresa no pudo otorgar documentos
financieros, claves para la obtencion de la rentabilidad del proyecto. Sin embargo,
se presenta el costo de inversion con los diferentes rubros que se emplean en el
programa de fidelizacion del cliente, basado en las opiniones brindadas por parte

del personal de la agencia y las preferencias de los clientes.

3.3.1 Costo deinversién

Como parte del componente financiero, se calcul6 el costo de inversion que
implica la implementacién del programa de fidelizacién para la agencia de viajes
S.G Tour.

De acuerdo con una cotizacién realizada a distintas empresas, pertenecientes al

area de programacion y disefio grafico, se establecio el siguiente presupuesto:

3.3.1.1 Costos fijos

Tabla 3.2 Costos fijos del programa de fidelizacién (Elaboracion propia)

item Concepto Cantidad Costo anual
1 Base de datos 1 $ 5442,08
2 Disefio de cupones de descuento 1 $ 50,00
4 Impresién cupones de descuento 200 $ 45,00
5 Gastos en némina 1 $ 8043,80
6 Total, costos fijos $ 13,580,88

*Revisar la validacion de los costos en el Apéndice 6

3.3.1.2 Costos variables

Tabla 3.3 Costos variables programa de fidelizacidén (Elaboracién propia)

item Concepto Costo
1 Tasa de oferta de fidelizacién $ 46,00
Total, costos variables $ 46,00

*La tasa es aplicada en la venta de paquetes turisticos y cruceros
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3.3.1.2.1 Calculo de Tasa oferta de fidelizacion.

Tabla 3.4 Tasa Oferta de fidelizacidn (Elaboracién propia)

No. veces ) Precio del Valor
Tipo de producto % desc.
de compra producto desc.
5 Boleto aéreo $ 800 15% $ 120
10 Paquete Turistico $2000 10% $ 200
15 Crucero $3000 10% $ 300
Paquete
20 $2500 10% $ 300

turistico/crucero
Total $ 920

*Los datos estan basados en el patrén de recompensas (Apéndice 8). Los precios del
producto de cada segmento equivalen al producto con mayor precio de venta.

a) Eltotal de valores de descuento se lo divide para el maximo de niameros de

compra que puede alcanzar un cliente.

920/20 = 46 Valor de tasa

b) El valor resultante se adhiere al precio de venta de cada paquete turistico o

crucero.

2000 (valor paquete crucero) + 46 (valor tasa) =
$2046,00 P.V.P

Establecer una Tasa Oferta de Fidelizacibn permite solventar los costos
variables derivados de aplicar la técnica “cupones de descuento” como parte
programa de fidelizacion. Es decir, el cliente pagaria anticipadamente por el

beneficio recibido.
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3.4 Desarrollo de la propuesta del Programa de fidelizacion

Con base a los resultados obtenidos de entrevistas y encuestas, se estructura el
programa de fidelizacién con su respectivo objetivo y tres ejes principales. Como
producto final de la propuesta se disefié una guia para efecto de validacién por
parte del cliente S.G Tour (Apéndice 7).

3.4.1 Objetivo del programa:

Desarrollar lealtad en los clientes a través de un programa de fidelizacion basados
en cupones de descuentos y aspectos de personalizacién para incrementar la
rentabilidad de S.G Tour.

3.4.1 Disefo del programa de fidelizacién de cliente.
El programa de fidelizacion esta constituido en tres ejes principales: base de

datos, patrén de recompensas y servicio post venta.

[ )

« Recolectar informacion del cliente

Base de datos ; o
* Aplicar aspectos de personalizacion

N\
-

»Conocer los tipos de descuentos de
Patr6n de recompensas acuerdo a catélogos de productos de
la agencia.

* Cupones de descuento

N

o eEvaluar la satisfaccion del cliente
Servicio post venta posterior a su compra.

Figura 3.1Elementos del programa de fidelizacion.

(Elaboracién propia)

3.4.1.1 Base de Datos
Para el disefio de la base de datos se realizo un prototipo de baja y alta
resoluciéon de acuerdo con los resultados obtenidos de las encuestas y

entrevistas.
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En primera instancia, se disefi el prototipo de baja resolucion para detallar los
campos que deben incluirse en la interfaz de la base de datos y conocer la
informacion necesaria para personalizar la oferta del cliente. Estos campos se
encuentran divididos en segmentos, tales como: datos generales, caracteristicas

de compra, caracteristicas adicionales, estado de compra y observaciones.

Posteriormente, como prototipo de alta resolucién se disefi6 la interfaz en el
programa Python 3.7.2 y librerias: datetime, PyQt5. Adicional a los campos
detallados en el prototipo de baja resolucién, se incluy6 una forma automatica de

notificar cuando el cliente supera las 5, 10, 15 compras.

3.4.1.1 Patron de recompensas
Posterior al disefio de prototipos, se encuentra el patron de recompensas. Este
modelo permite que el ejecutivo de ventas conozca el beneficio que debe ofrecer

al cliente en relacion con la informacion registrada en la base de datos.

Posee cuatro segmentos divididos de acuerdo con el catdlogo de productos de
la agencia de viajes: boletos aéreos, paquetes turisticos, cruceros, y el ultimo,
una combinacion de los tres anteriores. Cada uno con el tipo de descuento y

numero de compra en los que se debe aplicar el beneficio.

Con base a este modelo se generan los cupones de descuentos, disefiados por
la propia agencia de viajes, los cuales deben ser entregados a los beneficiarios
especificando el nombre del cliente, porcentaje de descuento, tipo de producto y

fecha de vigencia (3, 6 0 12 meses).

3.4.1.2 Servicio Post venta

Como ultimo proceso del programa de fidelizacion del cliente se encuentra el
servicio postventa, el cual va a evaluar la satisfaccién del cliente posterior a su
viaje. Se efectuara mediante una corta encuesta en la que el cliente podra opinar

sobre la calidad del servicio recibido.

El servicio postventa va a permitir a la agencia de viajes incrementar la fidelidad

y retencion de sus clientes.
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3.5 Evaluaciéon de S.G Tour del Programa de Fidelizacion.

Como parte del proceso Design Thinking, se evalu6 el prototipo de alta fidelidad
con nuestro cliente S.G Tour. Con ayuda de la herramienta “malla receptora de
informacion” (utilizada en la fase evaluar de Design Thinking), se recopild las
principales preguntas, criticas constructivas, cosas notables e ideas que expuso la

directiva de la agencia (Apéndice 8). Entre las principales, se encuentran:

e Elnumero de compras, del Patron de recompensas, debe ser menor. (Critica

constructiva)

e La base de datos se encuentra bien estructurada y cumple con los
requerimientos esperados. (Cosas notables).

e Calculo de la Tasa Oferta de fidelizacion. (Pregunta).

e Creacion de un departamento de fidelizacién del cliente. (Idea)
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CAPITULO 4

4. Conclusiones y Recomendaciones

4.1 Conclusiones
e Referente al diagnostico realizado por medio de entrevistas no estructuradas
para conocer la relacién cliente-empresa, el personal de S.G. Tour recalcé la
compra segura y garantizada como principal beneficio para sus clientes;
ademas de un servicio via online y presencial en sus procesos de atencién. Sin
embargo, no otorgan incentivos a sus compradores, registran la informacion de
cada cliente de forma manual y no en una base de datos estructurada, y
carecen de un servicio postventa; lo cual se convierte en limitantes para crear

una relacion comercial cliente-empresa.

eEn cuanto al analisis de las actitudes, preferencias y expectativas del cliente,
realizado mediante encuestas, se denota su aceptacion por la agencia y su
servicio. Siendo asi que el 41% de los encuestados estan dispuestos a ser parte
de un programa de fidelizacion de cliente utilizando como principal beneficio los

cupones de descuentos.

eEl costo de inversion del programa de fidelizacién al cliente basado en la
personalizacion recompensas es de $13.580,88 lo que incluye rubros como:
base de datos, disefio e impresion de cuponera y gastos en némina. Al no
poseer informacion financiera detallada por motivos de confidencialidad no se
puede presentar un analisis que muestre el impacto econdémico que el

programa de fidelizacién genera a la agencia de viajes.



4.1 Recomendaciones
e Es necesario analizar otras variables en el componente financiero como el
calculo del VAN, TIR e incremento porcentual del volumen de ventas para
conocer, ademas del ahorro en gastos que tendra la agencia, los ingresos que
se generan por la implementacion del programa de fidelizacion. Por tal motivo,
se hace énfasis en la importancia de los estados financieros al momento de

efectuar la parte contable del proyecto.

e Para una mejora continua del programa de fidelizacién, se sugiere evaluar
recompensas adicionales que sean auspiciadas por empresas como
restauracion, complejos turisticos o tiendas comerciales de la ciudad; con el fin
de que sean entregadas a clientes que se les dificulta alcanzar los nimeros de
compras fijados en el Patrén de recompensas.

e Asimismo, se recomienda incluir un segmento de Cupones de descuentos
referidos. Esta técnica consiste en que el cliente refiera a otra persona los
servicios de la agencia, y cuando esta persona realice la compra, el cliente
reciba un cupén de descuento. La finalidad es potenciar uno de los beneficios
del proyecto “adquirir nuevos clientes referidos por miembros del programa”

con el fin de promover la obtencion de nuevas oportunidades de venta.

e Por ultimo, se sugiere que la agencia de viajes cuente con un catalogo de
productos donde detalle con claridad todos los servicios de intermediacion
turistica que ofrece (boletos aéreos, paquetes turisticos, cruceros). Este

catalogo va a facilitar la implementacion de descuentos y oferta personalizada.
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APENDICE

APENDICE 1: CODIFICACION DE ENTREVISTAS

ENTREVISTA 1

Entrevistado: Lcdo. Carlos Bravo — Ejecutivo de ventas

1. ¢Laempresa ofrece beneficios de compra a sus clientes? En caso de ser no su respuesta,
mencione alternativas que usted considere deberian implementarse.

Respuesta

Propuesta

Palabras claves

Correcto, primero que nada nosotros
somos conocidos como una agencia
que estd en el ambito de las
promociones, hoy por hoy todo mundo
quiere viajar con las mismas y a un
precio asequible debido a los diferentes
destinos turisticos para poder dar a
conocerse, entonces también estaos
entrando en la época del low cost que
todos quieren viajar en un precio
econémico, el beneficio netamente

SGTOUR se conoce porque €Sl
d y si no se

puede ofrecer una promocién nosotros
tenemos los encargados y el personal
capacitado para poder encontrar los
vuelos a un precio econémico que
sinceramente con otras agencias no los
encuentran.

¢Las promociones se basan en
boleteria nomas o también en
paguetes, cruceros etc.?

Correcto, netamente lo desglosaria en
boletos y paquetes, primero porque
boletos siempre va a haber, segundo
en pagueteria nosotros nos

ero obviamente con una
, un ejemplo claro una
promocién a Cancun $699 que es un
paquete que incluye boletos aéreos,

hosieda"e entonces es un iaﬁuete

Empresa de promociones a

precios asequibles y servicio de

alta calidad

Promociones

2. ¢Cudles son los procesos de atencién al cliente gue maneja la ag

encia de viajes?

Bueno tenemos varios tipos de

rocesos, uno en particular es

Pedir datos, guardarlos y cubrir

el requerimiento en
tiempo posible,
opciones y
personalizada

el menor
brindarle
asistencia

Servicio
Personalizado




dentro de la agencia,
imprimimos todo lo que el cliente desea
y nosotros le otorgamos la informacién,
eso por una parte en la asistencia
personalizada cuando el cliente se
acerca a la agencia, mientras que

porque no queremos ser mu
cansones, entonces

y después de
una media hora le llamamos para
otorgarle el servicio.

3. ¢Cudl es el tiempo que destinan a la atencién de cada usuario?

Eso también tiene un factor muy
importante, si el requerimiento es

para ya entregar la emision y
la entrega de los pasajes, si es
i mientras que el cliente se
decide entre que paguete escoger
, Si es

, gque es un
trdmite personal alrededor .

¢, Si no saben a donde ir?

Hay cliente y clientes, hay unos que ya
vienen por lo que realmente quieren,
hay otros que debemos ofrecerle un
buen producto, entonces posterior a
esto le da las opciones, y segin su
presupuesto se le otorga un producto
especificado.

Boleteria 40minutos, Paqueteria
1 hora, asesoramiento de visas 2
horas

Requerimientos
distintos

4. ¢Qué deberias conocer de

| cliente para brindar una oferta personalizada?

Entra el gsiudio’socioeconcmica

primero, uno se enfoca en saber como
es el bolsillo del cliente. En mi caso
articularmente soy mu

entonces dependiendo de eso
le ofrezco un paquete, cuando tiene un
presupuesto  de unos  $2000
obviamente les ofrezco un triple pack
cun-mex-pty u otros destinos turisticos
cuando tu presupuesto es menor de
unos $900 obviamente les ofrezco un
tour a Sudamérica pero igual clase
econdmica alta, media o baja siempre
tienen el beneficio que se hospedan en
muy buenos hoteles la verdad de 4
estrellas ara  arriba,

Converso con las personas, los
analizo, veo su presupuesto y
dependiendo de eso les ofrezco
los diferentes productos,
siempre con la calidad que se
debe.

Estudio
socioeconémico
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¢,Como te percatas, realizas preguntas
0 coOmo?

Mientras

5. ¢CoOmo usted

evalla la satisfaccion del cliente?

Yo hace 3 meses lo calificaba en un
rango de 5 de 4 , hoy por hoy solo
califico un rango de 5 también tiene
qgue ver mucho el factor exterior, por

ejemplo yo siempre he dicho que
b , las

indirectas las demas agencias del pais
pero directas son las aaav o aerolineas
gue ya estan utilizando el sistema
online, wuna competencia directa
claramente puede ser despegar, que
aungque son péaginas super fuertes a
nivel internaciéon son nuestra mayor
competencia, porque en

cUsted no tienen un servicio
ostventa?

, igual yo siempre he dicho
gue el cliente es como un hijo y hasta
gue llegue al destino obviamente hay
gue saber que llego bien y que disfrutd
su viaje, yo en lo personal cuando
vendo paqueteria estoy en constante
comunicacion el pasajero, amigo como
le fue que tal, si se le puede ayudar en
otra cosa lo hago.

SGTOUR no tiene competencia
directa a mas de las agencias en
linea como DESPEGAR, lidera
en razén precio-calidad vy
servicio, pero no se realiza un
servicio post-venta

Servicio Postventa
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ENTREVISTA 2

Entrevistado: Flavio Mifio — Ejecutivo de ventas

Respuesta

Propuesta

Palabras claves

1. ¢Laempresa ofrece beneficios de compra a sus clientes? En caso de ser no su respuesta,
mencione alternativas que usted considere deberian implementarse.

Actualmente no, a mi parecer se debe
implementar el hecho de que la
fidelizacion del cliente es algo
sumamente importante debido a que
en cualquier negocio tu puedes brindar
un plus al ellos ya haber usado tus
servicios y obviamente para que siga
siendo de esa manera para que siga
siendo recomendado en todo caso
podria ser, brindarle una tarifa un poco
méas econOmica, brindarle algun
beneficio un plus, digamos nosotros
tenemos una amplia gama de servicios
aparte de las ventas de tickets o de
paquetes, también podemos brindarles
lo que son asesoramiento de visas, en
caso que lo necesiten podemos
brindarle un valor menor ya que son
nuestros clientes que se estan
fidelizando, podemos obsequiarles
chips internaciones, hay muchas
maneras de poder realizarlo , todo
depende la necesidad del cliente y
saber qué es lo que puede atraerlos,
que es bajo un estudio de marketing
gue realmente llama la atencién para
que ellos, no piensen dos veces y
consideren que comprar con nosotros
es la mejor opcion.

¢ Consideras que implementando un
programa de fidelizacion la agencia
puede tener resultados positivos para
la misma?

Totalmente, es porque es accion-
reaccion, si le brindas un plus a la
personas que utiliza tus servicios y se
da cuenta de que le ofreces un buen
servicio bajo mi perspectiva, Yo
volveria, sumando a que tuve un buen
servicio me van a dar un incentivo me
va a dar mejores alternativas no
dudaria en volver a comprar.

No ofrece

beneficios,

pero

implementar la fidelizacion de los
clientes seria de mucha ayuda,
asi se brinda un
recomendaran la agencia, todo
de acuerdo con la necesidad del

cliente.

plus

y

Necesidad del
cliente

2. ¢Cuadles son los procesos de atencién al cliente que maneja la agencia

de viajes?

La manera en la cual trabajamos
actualmente, es al cliente ingresarlo en
una base de datos, pedir correo,
ndmero de teléfonos, ¢con que
finalidad? Pues nosotros majeamos
una base en la cual agregamos a los
clientes que bajo difusiones y estados

Base de datos
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ellos puedan estar al tanto de nuestras
promociones. Adicional a eso, siempre
estamos en el campo que tenemos del
cliente, llenamos el requerimiento
solicitado suele pasar de que un
cliente, actualmente estamos en el mes
de julio y ellos necesitan un ticket para
noviembre al nosotros ya ingresar en la
base de datos el requerimiento del
cliente, al momento de abrirse alguna
promocion, Nosotros podemos
manejarnos al tanto de la situacion y
saber ok este cliente me solicito tal
destino para tal fecha y conforme a lo
gue nos va llegando o las ofertas que
se abren en el mercado, podemos
brindarle un servicio 6ptimo y es la
manera en la que se maneja
actualmente.

¢,Crees que los datos que estan en tu
base de datos son los necesarios para
implementar el programa de
fidelizacion?

La verdad que se podria decir que si,
lo Unico es que es de una manera
empirica porque es una base de datos
gue se maneja manualmente, no es un
programa creado exclusivamente para
saber digamos, hay una promo vy
automaticamente me va a lanzar todas
las personas estan interesadas en
Cancun por ejemplo, seria una manera
mas optima de poder estar al tanto de
todos los clientes que necesitan.

¢ Difiere el tipo de atencién al cliente
personalizado con la atencién via
online?

La verdad, decirte que no es una
mentira todo tiene una relevancia, todo
tiene una afectacion, la persona que se
acerca es porque esta en la necesidad
de querer obtener el servicio, muchas
veces escriben solo para tener
conocimiento no para comprar, mas
compran lo que se acercan a los que te
escriben.

Se ingresa al cliente que
pregunta en una base de datos
empirica (drive), en donde
incluimos sus requerimientos y lo
afadimos al grupo de difusién de
promociones.

3. ¢Cual es el tiempo que destinan a la atencién de cada usuario?

No te podria decir un tiempo estimado,
cada cliente es un mundo, depende del
requerimiento que desee se dedica el
tiempo necesario puede ser desde lo
mas simple desde un ticket o algo mas
complejo que solicite un paguete a un
destino poco usual, que tome mas

No hay un tiempo estimado,
depende del requerimiento de
cada cliente, de lo que desee se
dedica el tiempo necesario.

Tiempo de servicio
al cliente
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tiempo consultarlo con el operador,
verificar tarifas o en todo caso, que no
exista el paquete hecho sino que
tengas que buscar los tickets,
cuadrarlos con el landtour, una gama
infinita de posibilidades que depende
de cada cliente, asi que no te podria
decir que le dedicamos un tiempo
definido a cada cliente.

4, ¢Qué deberias conocer de

| cliente para brindar una oferta per

sonalizada?

No te podria decir algo general,
nosotros podemos vender algo en si
que atraiga al cliente pero si me lo
comentas de cliente a clientes super
subjetivo, porque cada persona
siempre va a tener una necesidad
diferente, no es lo mismo atender a una
persona de 23 afios que a una de 65
aflos, siempre son distintas las
necesidad pero lo que si se puede
hacer es manejar algo general que a
los dos le va a gustar que son las
mejoras de tarifa siempre, descuentos.

Es algo suUper subjetivo, puesto
gue cada persona tiene una
necesidad diferente.

Necesidades
diferentes

5. ¢Como usted

evalla la satisfaccion del cliente?

No creo que lo hagan, es un punto que
se debe mejorar porque la imagen de la
agencia esta en la boca de los clientes
siempre, ellos son los que transmiten la
informacién, como la pasaron, las
recomendaciones para mal o bien.
Siempre va a ser subjetivo, hay cosas
gue salen de nuestras manos, pero en
lo que corresponde hasta el momento
de adquirir  nuestros  servicios
obviamente es responsabilidad de
Nnosotros.

No lo hacen, pero es un punto en
el que se debe mejorar porque la
imagen de la agencia esta en la
boca de los clientes, siempre.

Imagen de la
agencia
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ENTREVISTA 3

Entrevistado: Ing. Fanny Santana —

Gerente de Ventas

1. ¢Laempresa ofrece beneficios de compra a sus clientes? En caso de ser no su respuesta,
mencione alternativas que usted considere deberian implementarse.

Entrevista

Propuesta

Palabras claves

Claro por supuesto, tenemos diferentes
beneficios como lo que es la compra
garantizada que siempre se lo
mencionamos a los pasajeros ya que
tenemos 19 afios en el mercado, otro
beneficio es la seguridad de que su
requerimiento va a poder ser atendido
porque se hace de manera tan cercana
con el cliente de que si el necesita algo,
se le revisa, se le aconseja y después
de la compra tenemos el servicio
postventa.

Nos gustaria dar como beneficios, hoy
en dia estan promocionando mucho el
tema de regalar entradas, la promocion
por los 19 afios es un tema de hacer lo
gue es un sorteo, a mi en lo personal
me gustaria que sea con los
compradores del mes porque de
seguidores o likes no me convence.

La compra garantizada, la
seguridad de que su
requerimiento va a poder ser
atendido porque se hace de
manera tan cercana con el
cliente de que si el necesita algo,
se le revisa, se le aconseja y
después de la compra tenemos
el servicio postventa.

Compra
Garantizada

2. ¢Cuales son los procesos de atencién al cliente que maneja la agencia de viajes?

Es que por el método de la publicidad
gue nosotros usamos, tenemos
bastantes canales, tenemos el
pasajero que llama preguntando por las
ofertas mencionadas se explica los
valores, las fechas a comprar y si ho
son las que ellos quieren nosotros
tenemos una pagina en donde
anotamos todos sus requerimientos
para proximas promociones o cuando
bajen. Tenemos al cliente que viene por
publicada que vio, se acerca aca a la
agencia, toma asiento ese proceso
lleva un poquito méas de tiempo porque
el aparte de eso quiere conocer algo
mas, ahi nos tardamos de 15-20 min.
También tenemos las personas que
escriben a nuestras bases de
whatsapp, entonces por cualquiera de
esos canales los atendemos.

Tanto al pasajero que llama o
escribe al Whatsapp como al que
se acerca a la agencia, se le
registra en la base de datos
(drive) y se atiende a su
requerimiento.

Base de datos

3. ¢Cudl es el tiempo que destinan a la atencién de cada usuario?

Por via telefénica maximo 5 minutos
nos demoramos en atender al cliente y
presencial de 15-20 minutos
dependiendo el requerimiento vy
tratando de ser lo mas eficientes
posible.

Por via telefénica méaximo 5
minutos, presencial de 15-20
minutos, tratando de ser lo mas
eficientes.

Eficiencia
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4. ¢Qué deberias conocer del cliente para brindar una oferta personalizada?

Tendria que saber mas o menos cual
es el target del cliente, el presupuesto
con el que maneja, analizarlo y decir ok
este pasajero es alguien que no
importa el precio solo quiere un buen
servicio 0 es un pasajero que se fija
méas por el precio. Y no llevamos
registro de eso, queda directamente
con el counter.

Saber cuél es el target del
cliente, el presupuesto,
analizarlo

Target del cliente

5. ¢CoOmo usted

evalla la satisfaccion del cliente?

Cuando yo los tengo agregados en mi
base, yo veo las fotos y les mando un
mensajito o algo ahora han creado un
departamento que le llaman
seguimiento al pasajero es donde
registran todos los datos que nosotros
ingresamos en un archivo y ellos
llaman al pasajero para ver si fue
atendido o no, que le ofrecieron, eso lo
implementaron este mes para Norte,
centro y manta.

Les mando un mensajito,
recientemente han creado un
departamento que le Illaman
seguimiento al pasajero, ellos
llaman al pasajero para ver sifue
atendido o no.

Seguimiento al
pasajero
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ENTREVISTA 4

Entrevistado: Patricio Vaca — Adm

inistrador

1.

¢La empresa ofrece beneficios de compra a sus clientes? En caso de ser no su respuesta,
mencione alternativas que usted considere deberian implementarse.

Entrevista

Propuesta

Palabras Claves

somos un intermediario pero en si los

beneficios que podriamos estar
incluyendo son los seguros, 0 un tipo
de asistencia de viajes, para poder
diferenciarnos. Con esto me refiero a
por ejemplo cuando pasa algo con el
equipaje del pasajero, asegurarnos de
resolverle el problema al pasajero.
Igual como toda agencia ya que
llevamos mas de 18 afios en el
mercado somos una

porque por lo general en la
agencias siempre hay miedo de
comprar porque son mal vistas,

iiensan iue los van a estafar i alavez

La tecnologia nos puede ayudar
bastante, puede ser una creacion de
pagina web.

Beneficios en si es complicado

porque el producto no es
nuestro netamente, pero si
aseguramos una compra

segura y garantizada, ademas
de que ayudamos a solucionar
problemas.

Compra segura y
garantizada

no tenemos el cliente que llega
directamente a la agencia buscamos al
cliente como un call center, llega el
cliente

Procesos implant y el de call
center, se le brinda la
informacioén, se le cotiza

2. ¢Cuales son los procesos de atencién al cliente que maneja la agencia de viajes?
* Si

Implant y call center

3.

¢, Cudl es el tiempo que destinan a la atencién de cada

usuario?

Es
eneral de lo que he calculado

veces el cliente viene a las 6 y se va
tipo 7:30, casos extremos.

Es segun la gestion del
agente, si se demora por el
proceso de pago hay que
mejorar en ese aspecto.

Gestion del counter

4. ¢Qué deberias conocer del cliente p

ara brindar una oferta personalizada?

El cliente debe tener en claro que

no

tiene datos muy especificos, y es mas
gue todo como

Existen diferentes temporadas,
a nuestro drive le falta
complementar, basicamente se
los usa para agendar clientes.

Temporalidad

5. ¢Como usted

evalla la satisfaccion del cliente?

Siempre nos diferencia de la
competencia, tenemos clientes que nos
dicen gue les dimos un buen servicio,

El control que se esta
implementando es para eso,
realmente se carece de dicha
evaluacion.

Carencia de control al
cliente
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APENDICE 2: FORMATO DE ENCUESTAS

AGENCIA DE VIAJES S.G. TOUR

En SGTOUR trabajamos constantemente para mejorar nuestros productos v servicios. Por tal
mctivi, se ha realizads esta encuesta dirigida & nuestros clienes con 2l fin de medir &l nivel de
satisfaccion. Las respuestas recibidas son imporiantes para nosctros, porgue nos ayudan en la
planificacicn v desarrollo de nuestros productos/ servicios v en la blsgueda de mejora continua de
nuestros procesos.

“Chligataric

EDAD *

Elige

Ciudad *

Género *

() Femenino

(O Masculino

1.- ;Cudles son las razones por las que viaja? *
(O ocio

(O Negocio

O salud

O otro:
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5.- Evalue el servicio ofrecido por la Agencia: *

a] Wiz anline (WhatsApp, teléfono, corren electrdnica)

Mada Pooo
Satisfecha Satisfecho

Mciencia del
ereonal O O O O O

Fduy Totalments

Neutral satisfecho satisfechao

i< O O O O O
I:alic_ia_d del O O O O O
e O O O O O
Tiempo de O O O O O

b) En las inztzlaciones de la Agencia:

Mada Pooa
Satisfecho Satisfecho

e O O O O O

hduy Totalmente

Neutral satisfecho satisfechao

pidd 0 O O O O
e O O O O O
s> 0 O O O O
mes O O O O O
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6.- ;Cudles son las probabilidades de que nos recomiende a
otras personas? *

1 2 3 4 3

NadaProbable (O (O O O (O Extremadamente probable

/.- iQue cree que debemos mejorar? *

8.- ;Cual de los siguientes beneficios por parte de |a agencia le
atrae mas? *

[] Regalos (Por e un chip internacional de viaje)
[_] Cupones de descuento (Por ej: 5% de descuento en boletos aéreos)

D Puntos por compra (Por ef: acumulacion de 1000 puntos para canjear una
noche de alojamiento)

D Recompensa por repeticion de compra (Por ej: por cada 5 compras
realizadas recibe una cena para dos)

m O F'agins 1 de 1
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APENDICE 3: TABULACION DE ENCUESTAS

Analisis de datos de encuesta online

Perfil del cliente:

@ 15-24 ANOS
® 25-34 ANOS
14,3% ® 35-44 ANOS
® 45-54 ANOS
@ MAS DE 54 ANCS

Grafico 3.1. Edad de los clientes
Analisis
De acuerdo con los resultados el 28,6% corresponde a clientes de S.G. TOUR que
poseen entre 18-24 afios, por otro lado, las personas que tienen entre 25 — 44 afios

estan englobadas en el 26.2% y por ultimo el 4.7% representa a los clientes que

tienen mas de 54 afnos.

Samborondon
24%
Portaviejo
4%

Balzar

Cuenca
4 t.;-.‘;
Milagro

4.8%
Troncal
24%
Maranja
4 8%

Durén
48%

Colimes
24%

Guayaquil
61,9%

Quito

4.8%

Calceta
24%

Grafico 3.2. Ciudad de procedencia
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Analisis
El 61.90% de los encuestados pertenecen a la ciudad de Guayaquil mientras que

el 38.10% representa a clientes que pertenecen a ciudades tales como Duran,
Colimes, Quito, Balzar, La Troncal, Calceta y Milagro.

@ Femenino
@ Masculino

Grafico 3.3 Género
Analisis
De acuerdo con los resultados el 66.7% representa al género femenino y el 33.3%
al género masculino.

1. ¢Cudles son las razones por las que viaja?

Diligencias familiares
24%

Visitar a la familia
24%

Salud

24%

Negocio
0,5%

Vacaciones
4.8%

Ocio
76,2%

Gréfico 3.4 Motivos de viaje.
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Analisis
El 76.2% indica que la mayoria de los clientes de SGTOUR viajan solamente por

ocio mientras que el 9.5% lo hacer por negocios, por otro lado, el 2.4% viaja por

motivos de salud, el 11.9% restante representa otros motivos como por ejemplo las
diligencias familiares.

2. ¢,Como conoci6 ala agencia de viajes SGTOUR?

Motor de busgqueda
Fedes sociales
Feferencias

Sitio Web

Gréfico 3.5 Medio de reconocimiento de la agencia
Analisis

El 52.4% de los encuestados comentaron que conocieron a la agencia de viajes

por medio de las redes sociales, mientras que el 50% la conocia por referencias,

ya sean estas de amigos o familiares.
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3. ¢Cuéntas veces ha adquirido los servicios de la agencia?

® -2 veces
® -4 veces
#® 5-6 veces
& 7 o mas veces

Gréfico 3.6.Numero de veces de compra
Analisis
La mayor parte de los encuestados solo han comprado de 1-2 veces en la agencia,
lo cual representa el 59.5%. Por otra parte, el 23.8% engloba a las personas que
han comprado 3-4 veces en la agencia, el 11.9% pertenece a clientes que han

efectuado compras 5-6 veces y por ultimo los que han comprado mas de 7 veces
pertenecen al 4.8%.

4. ¢Por qué selecciond nuestra agencia de viajes?

Fracio

Reputacion 15 (35,7 %)

Calidad de servicio

Gréfico 3.7 Motivos de seleccion
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Analisis
El 69% de los encuestados eligio a SGTOUR por sus precios asequibles al publico,

por otro lado, el 52.4% la escogi6 por la calidad que contiene su servicio mientras

que el 35.7% la selecciono por la reputacién que esta posee debido a sus afios en
el mercado.

5. Evalle el servicio ofrecido por la Agencia:
a) Via online (WhatsApp, teléfono, correo electrénico)

B Nada Satisfecho [l Poco Satisfecho MNeutral [ Muy satisfecho [l Totalmente satisfecho 7

Eficiencia del personal Amabilidad del personal Calidad del servicio Calidad de los productos Tiempo de espera

Gréfico 3.8. Evaluacion de servicio al cliente via Online

Anélisis

Los clientes de SGTOUR, se encuentran totalmente satisfechos con el servicio
ofrecido via online, los resultados si difieren un poco en cuanto a la calidad de
productos y el tiempo de espera.
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b) En las instalaciones de la Agencia:

a0
B Mada Satisfecho M Poco Satisfecho 00 Neutral M Muy satisfecho [l Totalmente satisfecho

20

D | |
Eficiencia del personal Amabilidad del personal Calidad del servicio Calidad de los productos Tiempo de espera

Grafico 3.9. Evaluacién del servicio al cliente Implant

6. ¢Cuadles son las probabilidades de que nos recomiende a otras personas?

0
26 (61,9 %)
20
10 11 (26,2 %)
0(0%) 0(0%) 5(11,9 %)
0 | |
1 2 3 4 5
Gréfico 3.10. Probabilidad de recomendacién

Analisis

Se encontré6 entre los encuestados que el 61.9% aciertan con que es
extremadamente probable que recomienden los servicios de la agencia de viajes a
otras personas, mientras que en porcentajes mas bajos mencionan que igual es
probable, pero realizando ciertos cambios.
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7. ¢Qué cree que debemos mejorar?
Mada
Quizas mejorar algunos paquetes de viajes.
Instalaciones
Promociones un poco mas accesibles
Promociones para discapacitados
Dar mas ventajas con pagos con tarjeta
Todo esta bien
Absolutamente en nada
Responder con rapidez via online
Todo estd perfecto.
Mas ofertas menos intereses en tarjetas y regalos

Hacer mas ofertas

Gréfico 3.11. Comentarios de mejora
Analisis

Debido a la tipologia de esta pregunta existieron diferentes vértices, por lo que se
realiz6 una clasificacibn entre aspectos positivos y negativos; donde el mayor
namero de personas concordd que la agencia deberia aumentar sus promociones
y hacerlas mucho mas asequibles y accesibles, pero aun asi estdn contentos con
el servicio otorgado por la empresa, por otro lado un menor numero de clientes
comentd que deberian trabajar en la rapidez para atender y en sus instalaciones
asi también mejorar sus procesos de atencion al cliente, entre ellos los cobros con

tarjetas de crédito.
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8. ¢Cual de los siguientes beneficios por parte de la agencia le atrae mas?

Puntos por compr...
19,0%

Regalos (Por & un...
27.6%

Recompensa porr...
224%

| 224%

Cupones de descu..
31,0%

Grafico 3.12 Beneficios escogidos por el cliente

Analisis

En cuanto a los beneficios que mas les llamo la atencion a los encuestados se
encuentran los cupones de descuento, esto representado por un 31.0%, seguido
del 27.6% que son los clientes a los cuales les interesaron los regalos como un
programa de fidelizacién. Por otro lado, las recompensas por repeticion de compra

tuvieron una acogida del 22.4%, y por ultimo, a un 19% les interesaron los puntos
por compras.
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APENDICE 4: FOTOGRAFIAS CON ENTREVISTADOS

. '0' XX
/ N 1 / 1 AL/
% |estiney em‘mﬂ
E n{qm precie (\IWW DONDEF ‘

M

Flavio Mifio — Ejecutivo de ventas

Ing. Fanny Santana- Gerente de ventas, Ag. Centro

a7



Patricio Vaca- Administrador SGTOUR
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APENDICE 5: MENSAJES ENVIADOS A CLIENTES, VIA
WHATSAPP.

> B ad [ BN T .496%012:22

> B &[G A 96% W 12:22

CHATS

+593 98
V https://docs.google.com/forms/d...

WhatsApp

CHATS

+ 17/7/19
593 98 180 8777 Coraima Secretaria De TE... 17/7/19

+/Buen dia por favor ayudenos con |... .
+/ Gracias a usted &

+593 95 885 9693 17/7/19

v/ Buen dia por favor ayudenos con|..  https://docs.google.com/forms/d...

g
+593 98 773 4939 17/7/19 @

+593 97 922 5164 17/7119 +593 93 902 7662 17/7/19
#Buen dia por favor ayudenos con |..  https://docs.google.com/forms/d...
B +503 96 760 8254 wine +593 99 093 0192 17/719
+/Buen dia por favor ayudenos con |... « https://docs.google.com/forms/d...
'\ +593 99 677 2566 17/7/19 +593 99 373 2068 17/7/19
«Buen dia por favor ayudenos con |...  https://docs.google.com/forms/d...
+593 95 945 2584 17/7/19 +593 99 478 1680 17/7/19
L Okis W https://docs.google.com/forms/d...
4" +593 98 054 8265 9 Haa 20 299WECH
» </ httna'//dnerea annale ecom/farmea/d
- « https://docs.google.com/for

BN T 496%012:22

+593 99 877 0787 17/7/19
W https://docs.google.com/forms/d...

+593 93 999 9895 17/7/19

v/ Muchas gracias @&

+593 99 237 7572 17/7/19
/ https://docs.google.com/forms/d...

+593 98 248 6596 17/7/19
+/Buen dia por favor ayudenos con |...

+593 97 944 7986 17/719
 https://docs.google.com/forms/d...

+593 98 242 2732 17/7/19
# Buen dia por favor ayudenos con |...

Luis Taranto SGTOUR 17/7/19

+ 17/7/19
w https://docs.google.com/forms/d... 593 95 992 3552

Buen dia por favor ayudenos con |...

+593 95 995 5035 17/7/19

 https://docs.google.com/forms/d... +593 96 060 3780 VAl

+/ Buen dia por favor ayudenos con |...

+59398 0526110 17/7/19

 https://docs.google.com/forms/d... +593 98 973 6004 L

+/Buen dia por favor ayudenos con |...

Edinson Varsallo 9
 https://docs.google.com/fo ) 1593982419186 12
e’ ~/Buen dia por favor ayudeno

©
-
o
%
¢

LA TEFPESTAD
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APENDICE 6: PROFORMAS

SERVIDATA

Soluciones Informaticas

-I ‘.-. SerUidata R.U.C.: 0950955591001

JT Elias Isaac Ortega Chilan
37 #606 ef Letamendi y Fco. de Marcos

PROFORMA #0001159

Cliente:

Direccidn:

C.l.:

Fecha: 12 de agosto de 2019

D SERVICIO f EQUIPO CARACTERISTICAS COSTO
1 Intel Xeon E-2124 Quad-Core 3.3GHz
SME CPU, Turbo up fo 4. 3GHz
Memoria: 32 GB (2 x 16 GB) DDR4
HPE ProLiant ML30D PC4-21300 2666 MHz memoria sin 52 159,00
Genld Tower Server bifer. B
Discoduro: 8 TE (4x2TB) 72K G
Ghis SATA 3.5 pulgadas discos duros
en RAID
2 Instalacion
Mano de obra Configuracin > 1.500,00
Levantamiento del servidor
3 SOporte téonico 4h mensuales por 1 afio 5 1.200,00
Sub Total | 5 4.859,00
lwva | 5 583,08
Total | 5 5.442,08

Esta proforma tiens una validez de 7 dias calendario, el pago se realizara con un 70% de
anticipo y el otro 30% cuando se entregue el trabajo finalizado. El tiempo que se tomara
para realizar dicho trabajo sera de 15 dias calendario.

Proforma base de datos — Empresa ServiData
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Lito-Copias s. 4.

Presupuesto N° : 1898 Guayaquil, 14 de Agosto de 2019
Sefor{es) :RODRIGUEZ VALEMCIA ANGIE

At.

De : Kerly Calderdn

Estimado Cliente,

A continuacion sirvase encontrar el detalle de nuestra oferta :

htem | Cantidad | Descripclan | Valor Unitarlo |  Total
00/0 200 CUPOMES IMPRESOS A FULL COLOR TIRO EM £0_2250 545 00
COUCHE 200 GR. + DESPRENDIBLE *CORTE RECTO
Formato :17,50 x 760 cm.

01/0 200 CUPOMES IMPRESOS A FULL COLOR TIRD EN 50,3000 $60,00
COUCHE 200 GR. + DESPRENDIBLE + HILO NYLON
*CORTE RECTO

Formato :17,50 x 760 cm.
A estos precios se le adiclonard el LV.A

Condicién de Pago
Validez de la Oferta

Observaciones
En caso de gar EFII'GEI&M egle NENJP!JE!-1D. favor enviar una orden de compra, materiakas yn\'} anexar esta colizacsdn finmada,

Motas:
La fecha de entrega del rabeo se pactard en &l moments de recibir 1a aprobacion de |a prueba de color per parte del clents.
La revisitn que hace la imprenta de la informacion digital suministrada por el cliente, no es infalible, se recomienda al Cliente estar
seguro de ela antes de enviana.
Toda modificacidn de frabajo serd laclurada por separado. Los precios estan sujelns a cambios, de acuerdo a la variacion de la
malernia pima en & mercada.
* LITOCOPIAS S A. lendrd un margen de iolerancia de hasta el (+-] 5% an la facturaciin total del producho requendo.
* En la elaboracion de este rabajo, |8 empresa LioCopias 5.4, acila solamente coma impresor die buena e, exenta de culpa; razdn
por la cual no e hace responsable de cualquier accion chill o penal por violaciones & nonmas sobre propiedad industrial
{propiedad inteleciual y defechas de auter) o de cualquier indale.

Proforma cupones de descuento — Empresa Lito Copias S.A

Gasto en nbmina Mensual Anual
Sueldo $500,00 $6000,00
Aporte patronal (11.15%) 55,75 $669,00
Décimo tercera remuneracion $500,00
Décimo cuarta remuneracion $396,00
Fondos de reserva $41,65 $499,80
Total $597,40 $8064,80

Célculo del gasto en ndmina.
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APENDICE 7: GUIA PROGRAMA DE FIDELIZACION

PROGRAMA DE
FIDELIZACION
AL CLIENTE

AGENCIA DE VIAJES
5.G. TOUR

ESDUELS SLIFERIOR FOLIMECHICA DEL LITORAL

RODABSUEZ VALEMLLA ARNGIE
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02

0BJETIVO:

Desarrollar lealtad en los
clientes a través de un
programa de fidelizacion
basados en cupones de
descuentos y aspectos de
personalizacion para
incrementar la rentabilidad de
la Agencia de viajes S.G Tour.
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03
BENEFICIOS

Reduccion del costo por cliente
Disminuiran sus gastos en marketing para adquirir
clientes nuevos.

Demanda inelastica

Poca sensibilidad ante el cambio de sus precios por parte
de sus clientes, debido a la calidad ofrecida en sus
productos.

Adquisicion de nuevos clientes
Mediante la recomendacion de otros al haber percibido el
servicio y por ende sus productos.
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04

ELEMENTOS
CLAVES

PROGRAMA DE
FIDELIZACION

Se necesitan de 3 elementos
claves para llevar a cabo un
programa de fidelizacién, estos
SON:

+ Base de datos
+ Patrdn de recompensas

+ Servicio postventa

Coda elemento es de suma importancia,

pussto gue estdn conectados antre si,
no s logra la fidelizacidn al cliente

saltdndose uno de elios.
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05

BASE
DE
DATOS

Una base de datos estructurada Fero no solo eso, en la imagen

en donde se ingrese inferior se denota un prototipo de
informacion basica de cada alta resolucion de una base de
cliente asi como datos datos (interfaz), la cual esta
interesantes, por ejemplo el disefiada para que genere un
hobbie del cliente, su motivo de aviso en el cual indicara el

viaje o tal vez su personalidad momento exacto para otorgarle
ayudara aestablecer una mejor un descuento al cliente, y gracias
relacién cliente-empresa. a los datos obtenidos se puede

estar seguro de que ofrecerle
junto al descuento.

P
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06 ]
Patron

de
recompensas

El Patrén de recompensas Por ejemplo, en la imagen
permite conocer qué tipo de inferior se menciona que por
descuento se otorgara al cliente cada 5ta compra realizada en
de acuerdo a los productos que la boletos aereos el cliente obtendra
agencia ofrece y a la cantidad de un 15% de descuento en su
compras que realice el usuario. siguiente compra.
El producto al cual se le hara el Cabe recalcar que el patrén de
descuento depende netamente recompensas esta sujetoa
de la empresa, tomando en cambios segin la conveniencia
cuenta lo cambiantes que son las de la Agencia.
tarifas.
Boletos aérecs Paguetes turisticos
15% de 10% de
descuento descuento

rﬁtﬂ. compra 10® compra

Q M add Limé # Cusin
Mew York Fanamé + Lima

Ria di Janedo Toowsr Faldnas
Caringens LT, B e e S
Fort Lasdardale Blumnos. Armes
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wor

Patron
de
recompensas

Boletos mdrans Paqueles turisticos Cruceros

3045 de
15% de 0% de 0% de lesouenit
descuento descuento descuento o4
5 compras 9 compras 12 compras compras
dacirid P — & Mol ol
himra Foric | Parsmah = [Lms -'l-l'tt-r'l'-m&-"
" Padjissies tin sl
R s largsss Toar kidan E neencun e Enbs
CTSCE0s
Canajera et TLLTY S T Indng Grasgme
Feid] L i ais Bodinrs &iigs i Ll N Ll

Con base a este modelo se generan los
cupanes de descuentos, disefiados por la
propia agencia de viajes, los cuales deben

ser entregados a los beneficiarios
especificando el nombre del clente,
porcentaje de descuento, tipo de producto y
fecha de vigencia (3, 6 o 12 meses).
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08

Servicio
Post-venta

El servicio post venta es una de

las mejores formas de generar

lealtad consequir la fidelidad de

los clientes. Un cliente satisfecho ';,C

es5 la mejor publicidad que puede

tener una empresa, ya que e
incentiva el marketing de

referencia.

P O S
Esta consiste en preguntar, - ‘ ‘ ¥
analizar la satisfaccion del cliente o J
luego de haber adquirido un - F
producto de la agencia.

La manera tradicional para
realizarlo es mediante una encuesta
de satisfaccion corta pero concisa
para asi adquirir informacion que
ayudara a la empresa a conocer en
queé ambitos deben seguir
mejorando, y siempre se lo debe
realizar, asiel cliente se sentira

parte de la empresa puesto que
preguntaran por su experiencia.
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09
Servicio
Post-venta

Ereursis de safisfacoibn g clanie
1 - Efgiriil, @ L SERec s & PRtaiis i dill £ of usilis oampalia™

iy Safisheta D Die: aigana manera insatisfecio D

De sloura manera sabtecha || Muy raatatechs ]

& g Gl e S 0uesnied [EkDe s wiaTLE [ e i FrpEios DRoauCios T
Sadusoriong ockas ks QU ©orTeRponEan

D conancs ] weea ]
3 o CAme calicars b reacion Cakdad crecie o6l procduls?

Encuesia de satistaccidn al ckende
ol - [ cpumh Pl FaaTiod: MREEOndalS § ol REQuUriin & Nguiuded Lo

raupesdios peoduC s
My sernitie ] W3 an seceptiv ]
sorcwmo [ rmsente [
5 - s L proRatie o8 Quas vuShaE & COMENM SgSnG de Pussines producios?
. eremadaments prodatie [ | Notan probatse ||
e My protab ] Hada protanks ]

. B - ¢ Tl S G0 (OMenlag, DGl o dgusstia]
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10

COSTO DE
INVERSION

En la inversidn sole han

$ IS,SBG,BB ntervenido los costos fijos que

racesitara cubrir lo emprasa

arme,

- Elaboracidn de base de dotos
- Disefic & impresion de
CUPONEeras

Easta en ndaming

Frante al gasto en publicidod que la n,
agencia realiza se denota un 34 /ﬂ
porcentaje de relevaneia en cuanto a

la diferencia entre invertir en un

programa de fidelizecion o seguir

creande acciones de maorketing para

afraer nuevos clientes

Los costos variables gﬂeiﬂﬂ sifetos a cambio por parte de
la empresa, cabe recalcar que el ﬂtr:fjﬁtﬁ!ﬂ princi [ del
programa e ﬁtfeff{ﬂcfm es basarse en Iﬁa
PERSONALIZACION,
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CONCLUSION

Los programas de
fidelizacion se han
convertido en una potente
herramienta de
marketing que contribuye
a reafirmar la lealtad de
los clientes, ademas de
mejorar la reputacion
online de la marca de la
empresa. Por lo tanto seria
bueno apostar por uno,
este es el mejor momento

para comenzar hacerlo.
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APENDICE 8: MALLA RECEPTORA DE INFORMACION.

. COSAS CRITICAS
NOTABLES CONSTRUCTIVAS

— Base de datos cumple con los
requerimientos Disminuir el rango de ndmero de
compras (Patron de recompensas)

Idea innovadora: personalizacion

de oferia Incluir en el estudio de mercado, la
cantidad de veces que viaja un cliente
Fidelizar clientes: buena estrategia en el afio

para aumentar volumen de ventas

—_—
: Crear un departamento

Célculo de la Tasa Oferta de especializado en el area de
fidelizacion fidelizacion del cliente.

Descuentos en boletos aéreos, Ia Ofrecer ofro tipo de beneficios

ganancia en este producto es baja. menores
PREGUNTAS Y IDEAS
DUDAS NUEVAS

Evaluacion del prototipo de alta fidelidad por parte
de la directiva de S.G Tour.
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