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RESUMEN.

Actualmente una de las caracteristicas mas notables que ha impulsado el avance
de las disciplinas empresariales ha sido la creciente necesidad de dirigir la
empresa a un entorno competitivo, global, incierto, complejo y en permanente
cambio. La propia naturaleza del entorno y sus requerimientos han contribuido a
consolidar el papel de la gestion comercial, a diferentes niveles organizacionales,
como veflu'culo gue ayuda a la adaptacion de la empresa a las incertidumbres del
mercado-.

Con el presente trabajo, se pretende proporcionar a Turismo Andino una agencia
de viajes y de transporte, la aplicacibn de herramientas practicas de
administracion de la fuerza de ventas y marketing digital en el ambito de la gestién
comercial y las ventas, generando una mejor productividad de sus recursos
comerciales.

Para Turismo Andino es de gran importancia contar este tipo de planes que
apoyen los procesos de toma de dicciones estratégicas y al direccionamiento
tactico en pro de la construccion de valor para el cliente interno y externo.

El proyecto aqui presentado esta compuesto por tres etapas, en la primera se
formula un diagndstico sobre el equipo de asesores de Turismo Andino y se aplica
un estudio de mercados para explorar las oportunidades del mercado institucional
de los fondos de empleados de algunas organizaciones publicas y privadas de la
cuidad de Pasto. En un segundo momento se formula cursos de accién practicos
basandose en el modelo de administracion de la fuerza de ventas y finalmente se
presentan algunas actividades de marketing digital como apoyo a la gestiéon
comercial.

! MUNUERA Aleman José Luis. RODRIGUEZ Escudero Ana lIsabel. ESTRATEGIA DE
MARKETING un enfoque basado en el proceso de direcciéon. Primera edicién. ESIC Editorial.
Madrid. 2006. p. 17-18



ABSTRACT.

Nowadays, one of the notable characteristics that has driven the advancement of
business disciplines has been the growing need to direct the company to a
competitive, global, uncertain, complex and constantly changing environment. The
very nature of the environment and its requirements have contributed to
consolidate the role of commercial management, at different organizational levels,
as a vehicle that helps the company adapt to market uncertainties.

With the present work, it intends to provide Turismo Andino with a travel and
transportation agency, the application of practical sales force management and
digital marketing tools in the field of commercial management and sales,
generating a better productivity of commercial resources.

For Andean Tourism it is of great importance to count these types of plans that
support the processes of taking strategic dictions and tactical addressing in order
to build value for the internal and external client.

The project presented here is composed of three stages, the first one formulates a
diagnosis on the team of advisors of Andean Tourism and a market study is
applied to explore the opportunities of the institutional market of the funds of
employees of some public and private organizations of the city of Pasto. In a
second moment practical courses of action are formulated based on the model of
administration of the sales force and finally some activities of digital marketing are
presented like support to the commercial management.
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INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas de todos los sectores econémicos estan
enfrentando una exigente realidad, donde cada dia que pasa se ve mercados cada
vez mas competidos, consumidores altamente informados y sensibles a detalles
como la atencion, la transparencia y el compromiso ambiental. Otro hecho que
también es una realidad es el impacto de los medios digitales en las nuevas
formas de consumo de productos, servicios e informacién. Todo lo anterior y otros
factores, obliga a las empresas a preparase estratégicamente para asumir estos
nuevos retos?.

Turismo Andino, una agencia de viajes y de transporte con veinte afios de
experiencia, considera esencial la implementacién de estrategias relacionadas con
la gestidbn comercial que permita a sus asesores comerciales conseguir mejores
resultados, apoyandose desde la administracion de la fuerza de ventas y el
aprovechamiento de las herramientas publicitarias digitales, que apalanquen a la
empresa hacia el crecimiento.

El presente trabajo en resumen recopila tres procesos que componen la
propuesta de gestidon comercial y ventas para el equipo de asesores comerciales
de Turismo Andino. En una primera seccion podra observar el diagnostico
realizado con los vendedores, respecto a toda la labor comercial y las
oportunidades de sector turistico a nivel nacional e internacional. En un segundo
aparte se reunen, distintas actividades propuestas para mejorar la efectividad del
equipo de asesores, desde la administracion de la fuerza de ventas y finalmente
se encuentra el planteamiento de actividades relacionadas principalmente con el
marketing digital, como apoyo a la gestién comercial.

Esperamos que el contenido que se encuentra a continuacién, sea de utilidad no
solo en la comprensiéon del proceso de venta aplicado al sector turismo, sino
también sea contemple como base de un estudio complementario en conocimiento
y aplicacion.

> KOTLER Phillip. KELLER Kevin. DIRECCION DE MARKETING. Duodécima edicion. Pearson.
America Latina. 2006. p. 19
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1 ASPECTOS GENERALES

1.1 LINEA

El desarrollo regional a través del dinamismo generado por los procesos de
cambio en la filosofia, la mentalidad y la gestion gerencial del mercado para lograr
la efectividad de sus empresas.

1.2 SUBLINEA

Estudio de las propuestas estratégicas desde la disciplina del mercadeo

1.3TEMA

Manejo estratégico y aplicacion en empresas locales

1.4 TITULO

Propuesta de plan de gestién comercial en el proceso de venta para el equipo de

asesores comerciales de Turismo Andino en la oferta de valor de los planes
turisticos, en los mercados objetivo. San Juan de Pasto 2017

18



2. JUSTIFICACION

En cada una de las industrias de los distintos sectores econdémicos, se puede
evidenciar un comun denominador en la atencion especial a ciertas variables de
mercadeo que son esenciales para que cada empresa pueda crecer o por lo
menos sobrevivir en el mercado, por ejemplo, aquellos productos de consumo
masivo como los del aseo personal, en los cuales es de vital importancia, para las
empresas que los producen, contar con una red de distribucion efectiva bien sea
propia o contratada, que permita poner el producto donde el cliente lo necesita. De
esta forma, el canal de distribucion es una variable que requiere atencion
obligatoria en este sector, o como lo explicarian W. Chan Kim y Renée
Maugorgne al exponer la herramienta del cuadro estratégico en el libro de la
estrategia de los océanos azules: “... existe una serie de variables alrededor sobre
las cuales se compite en el sector (industria) actualmente; en producto, servicio y
entrega, y sobre lo que los clientes reciben cuando compran a los competidores lo
que ofrecen en el mercado...”

Las empresas en el sector turismo tampoco se escapan a esta norma, la
naturaleza de los servicios ofrecidos, cuentan con una serie de caracteristicas
particulares que les obliga a las agencias de viajes a ser fuertes en ciertas
variables del mercadeo para promoverse. Por ejemplo, los planes turisticos como
producto (servicio) es el resultado del empaquetamiento de otros servicios, como
el transporte, el hotel, la alimentacion, los receptivos (actividades a realizarse en el
lugar de destino visitado), los seguros etc. Este hecho hace que dichos planes
requieran de un asesoramiento detallado hacia el cliente que le permita conocer
minuciosamente; que es lo que estad comprando y tener seguridad en su eleccion,
por esta razon el contar con un equipo de asesores de ventas es fundamental para
las agencias de viajes. De este modo la fuerza de ventas se convierte en un factor
critico de éxito y su administracién requiere minucioso cuidado.

Turismo Andino consiente de estos hechos ve la necesidad de intervenir con
acciones concretas los proceso en la administracion de la fuerza de ventas en su
equipo de asesores comerciales, puesto que los integrantes de este equipo
cuentan con poca experiencia en el sector y los resultados de trabajo en
comparacion con periodos pasados, no han sido los esperados con respecto a las
metas, en atencidn a estos requerimientos; la ejecucion del presente trabajo busca
formular una propuesta de plan de gestibn comercial que permita fortalecer la
efectividad del equipo de asesores comerciales de Turismo Andino, a través del
correcto desarrollo de lo que se comprende como administracion de la fuerza de
ventas.

® KIM W. Chan. MAUGORGNE Renée. ESTRATEGIA DEL OCEANO AZUL. Primera edicién.
Grupo Editorial Norma. America Latina. 2006. p. 36
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Los resultados de la formulacién de este plan, pretenden tener un impacto positivo
en los niveles de ventas de la empresa, la productividad, el crecimiento
profesional y personal de la fuerza de ventas, y desde luego enriquecer el
conocimiento de los estudiantes que tienen la oportunidad de participar en este
proceso.

20



3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Turismo Andino un problema organizacional de convivencia entre asesoras
comerciales, obligd a las directivas en noviembre del 2016 a renovar casi la
totalidad de los integrantes de la fuerza de ventas en el area comercial, teniendo la
empresa que volver a reclutar nuevos asesores comerciales, esta decision fue
dificil, puesto que se tomod en la época en la que la gente mas viaja en el afio, la
llamada temporada alta.

Si bien es cierto el tener una nueva fuerza de ventas era los mas conveniente en
dicha situacion, también existian ciertas implicaciones que debian asumirse para
conseguir los resultados Optimos en el éarea, la falta de una apropiada
administracion de la nueva fuerza de ventas en los temas de capacitacion y
sumado la poca trayectoria de algunos vendedores en el sector, le trajo a la
empresa problemas de otro tipo, entre las consecuencias mas evidentes de esta
decision fue la caida de las ventas en un 19% en comparacién con el mismo
periodo de anélisis con respecto a los afios anteriores®

A pesar de que el nuevo equipo de ventas contaba con una disposicion genuina
de querer hacer bien el trabajo, el no tener enteramente claro los objetivos, las
metas, las tareas y las funciones en su trabajo trajo algunas consecuencias
indeseables a largo plazo, entre ellas podemos mencionar, bajo volumen de
ventas, mala distribucion en la administracion del tiempo, presentacién de ventas
improvisadas, desinterés por conseguir una comision alta y desmotivacion en el
trabajo.

La realizacion del presente proyecto busca dotar de herramientas, procesos,
propuestas y estrategias, que permitan a Turismo Andino construir una ruta de
guia que mejore la efectividad de la gestion comercial del equipo de ventas, a
través de una intervencién en los procesos de administracion de la fuerza de
ventas y la utilizacién de herramientas publicitarias de comunicacion digital. Al no
realizarse el presente estudio, la empresa podria dejar de aprovechar
oportunidades valiosas del mercado, de igual forma si no se realizan cambios
sistémico en la administracién de la fuerza de ventas, Turismo Andino puede caer
en un ciclo de permanente rotacion de personal por no atender las condiciones
base el trabajo comercial.

* Historico de ventas — gerencia Turismo Andino
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3.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Como optimizar la gestion comercial en el proceso de venta del equipo de
asesores comerciales de Turismo Andino?

3.2 SISTEMATIZACION DE PROBLEMA

e ¢ Cual es la situacion actual y las necesidades que presenta en el proceso de
venta el equipo de asesores de Turismo Andino?

e (Qué variables del modelo de administracion de la fuerza de ventas se pueden

implementar de acuerdo las necesidades del equipo de asesores comerciales
de Turismo Andino?

e (Qué actividades de comunicacion se pueden proponer como apoyo al
proceso de ventas en el area comercial de Turismo Andino?

22



4. FORMULACION DE OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar una propuesta de plan de gestién comercial en el proceso de venta para
el equipo de asesores comerciales de Turismo Andino

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar andlisis situacional interno y externo que permita identificar las
necesidades en el proceso de venta del equipo de asesores de Turismo Andino.

¢ Implementar el modelo de administracién de la fuerza de ventas de acuerdo las
necesidades del equipo de asesores comerciales de Turismo Andino.

e Formular una propuesta de comunicacién como apoyo al proceso de venta al
area comercial de Turismo Andino.

23



5 MARCO DE REFERENCIA

5.1 MARCO TEORICO.

Para la creacién del presente proyecto se pretende seguir una secuencia
metodoldgica que se divide en tres etapas; en la primera fase se plantea un
proceso de comprension de la empresa y sus necesidades relacionadas con la
gestion comercial y las ventas a manera de diagnostico, en un segundo momento
se esboza una propuesta de administracion de la fuerza de ventas, dando
relevancia a los temas de; sistema de incentivos de ventas, a la capacitacion,
supervision y evaluacion de la fuerza de ventas. En la Ultima etapa y como
elemento complementario a la gestion de la fuerza de ventas se propone algunas
actividades del mix de comunicacion como apoyo a la gestiébn comercial, en este
orden conceptual las bases teoricas que se han consultado para darle vida a este
proyecto con las siguientes.

5.1.1 Etapa de compresion. Con el fin de entender la situacion de Turismo
Andino desde el ambito comercial se ha llevado a cabo una “auditoria
administrativa, que viene siendo la revision analitica parcial, de la organizacion
con el propdsito de apreciar su nivel de desempefio y perfilar oportunidades de
mejora para innovar el valor y lograr una ventaja competitiva sustentable.

“La auditoria Constituye una herramienta fundamental para impulsar el crecimiento
de las organizaciones, toda vez que permite demostrar en qué areas se requiere
un estudio mas profundo, y que acciones se pueden emprender para subsanar
deficiencias, como superar obstaculos, como imprimir mayor cohesion al
funcionamiento de las mismas’™.

Desde el punto de vista del marketing la auditoria se considera como “El andlisis
critico del entorno general y de los sistemas de direccibn, proceso y
funcionamiento de marketing, realizandose con objeto de determinar los aspectos
gue plantean problemas o las circunstancias que constituyen oportunidades y con
el propdsito de recomendar un conjunto de medidas correctoras que mejoren los
resultados de la empresa™.

La auditoria de marketing plantea unas preguntas interesantes para la formulacion
del diagndstico de la fuerza de ventas, estos cuestionamientos, permiten ver de

> FRANKLIN Enrigue Benjamin. AUDITORIA ADMINISTRATIVA evaluacion y diagnostico
empresarial. Tercera edicién. Pearson. México 2013. p. 15.

MUNUERA Aleman José Luis. RODRIGUEZ Escudero Ana Isabel. ESTRATEGIA DE
MARKETING un enfoque basado en el proceso de direccidon. Primera edicién. ESIC Editorial.
Madrid. 2006. p. 465
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forma mas clara el problema que enfrenta Turismo Andino con relacién a su
proceso de gestion comercial y de ventas.

Fuerza de ventas:

e ¢ Cudles son los objetivos de la fuerza de ventas de la empresa?

e ¢/ Son un numero suficiente para cumplir con sus objetivos?

e ¢ Esta bien organizada de acuerdo a su especializacion?

e /Estan suficientemente formados?

e ¢Son adecuados tanto el nivel como la estructura de los incentivos para
motivar a los vendedores?

e ¢ Existen procedimientos adecuados para valorar su trabajo? ¢funcionan
adecuadamente?

e (Cual es el nivel de competencia de nuestro equipo de ventas en relacion
con los de los competidores?

e ¢ Cual es el nivel de coordinacién entre el departamento de ventas y el de
marketing? ¢ Podria mejorarse?

FUENTE: tomado del libro Estrategia de Marketing un enfoque basado en el proceso de direccién.
Primera edicion. ESIC Editorial. Madrid. 2006. p. 484

Después de haberse recolectado la informacion pertinente para la comprension
del problema se ha acudido a una herramienta que permite analizar de la manera
mas clara las variables que giran en torno al problema, este instrumento es el
analisis DOFA.

El analisis DOFA es considerado como una valiosa metodologia para el
diagnéstico y eleccidn estratégica en marketing.

Se entiende por matriz DOFA: la estructura conceptual que facilita la comparacién
de las amenazas y oportunidades externas con las fortalezas y debilidades
internas de la organizacion.

Una oportunidad es una posibilidad de aprovechar el atractivo de un mercado
especifico. Una amenaza es un reto procedente de una tendencia desfavorable
del entorno que puede conducir, en ausencia de las acciones adecuadas, a una
merma del atractivo de ese mercado. Una fortaleza o punto fuerte es una
competencia distintiva de la empresa con relacion a sus rivales que resulta
significativamente estimada por los consumidores. Una debilidad o punto débil es
una carencia de la empresa con relacion a sus competidores”’.

” MUNUERA Aleman José Luis. RODRIGUEZ Escudero Ana lIsabel. ESTRATEGIA DE
MARKETING un enfoque basado en el proceso de direccidon. Primera edicién. ESIC Editorial.
Madrid. 2006. p. 171-172
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5.1.2 Propuesta de administraciéon de la fuerza de ventas. Una vez realizado el
diagnostico tras un proceso de auditoria comercial en la fuerza de ventas y
después de haberse entendido las necesidades de la empresa con respecto al
administracion de la fuerza de ventas se pasa a fase de proposicion de
alternativas de mejoramiento del desempefio del equipo comercial.

Teniendo en cuenta que la administracion de la fuerza de ventas comprende: “el
andlisis, la planificacion la implementacion y el control de las actividades del
equipo de ventas. Esto incluye reclutas, seleccionar, formar, remunerar,
supervisar, motivar y evaluar a los vendedores de la compafiia”®. Cabe aclara que
para el presente proyecto se ha enfocado en prestar atencidbn a proponer
actividades que estdn relacionadas con las variables de: compensacion,
capacitacion, supervision y evaluacion de la fuerza de ventas.

Compensacion de la fuerza de ventas.

Elaborar un plan de compensacion solido es esencial para dirigir con éxito la
fuerza de ventas. Disefiar un plan de compensacion es dificil: no existe el mejor
plan de compensacion, incluso entre compafiias con lineas de producto y
mercados similares. Un buen plan de compensacién para una compafia en
particular debe desarrollarse a partir de un cuidadoso analisis de metas,
capacidades y requerimientos de la compafiia.

Un plan solido considera las necesidades de la compafila y de su fuerza de
ventas. Desde el punto de vista de la empresa la consideracién basica es lograr
gue los vendedores realicen cuanto desea la gerencia de modo tan eficiente como
sea posible.

Desde el punto de vista del vendedor el aspecto basico es lograr el maximo de
ingresos. El vendedor quiere un nivel de remuneracion que lo haga sentir superior
en comparacion con los de un grupo de colegas, otros empleados de la compafiia
y el mercado laboral mas representativo. El vendedor también quiere un equilibrio
entre seguridad y pago por esfuerzos extras. Lograr el equilibrio adecuado
representa otro dilema para la gerencia de ventas.

Un plan de remuneracion efectivo presenta ambos puntos de vista. El desarrollo
cuidadoso del sistema correspondiente atrae, motiva y mantiene al personal de
ventas mas capacitado.

® KOTLER Philip. AMSTRONG Gary. MERINO Maria Jesus. PINTADO Teresa. JUAN José Maria.
INTRODUCCION AL MARKETING. Tercera edicion. Editorial Pearson Espafa. 2011. p. 313.
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Caracteristicas de un buen plan:

Incentivo: estimulara a los vendedores para lograr las metas de la firma.

Sencillez: se entiende con facilidad y es relativamente simple de poner en
funcionamiento.

Equidad: debe ser justo tanto para la compafiia como para su fuerza de ventas.

Flexibilidad: debe ser flexible para tener en cuenta que las necesidades de la
firma y sus vendedores cambian con rapidez.

Control: los vendedores deberan ejecutar aquello por lo cual les estd pagando
la gerencia.

Competitividad: el nivel de remuneracion deber ser competitivo con los niveles
gue ofrecen otras compafias.

Desarrollo de un plan de compensacion:

1.

Revisar el trabajo de ventas: el analisis cuidadoso de la descripcidon del cargo
revelara cuanto debe pagar la compafia para adquirir y satisfacer al personal
de ventas que desea.

. Determinar los objetivos especificos: los objetivos del plan de remuneracion

deben relacionarse con las metas de ventas y marketing de la compafiia.

. Establecer el nivel de compensacién: la remuneracion de ventas debera

fijarse en un nivel que atraiga, conserve y estimule al tipo de vendedor deseado.

. Escoger el método de compensacion: salarios, comisiones o bonificaciones.

. Implementar el plan: Implica probarlo previamente, venderlo a la fuerza de

ventas y evaluarlo.
e “Pruebas previas. Aplicarlo en un distrito seleccionado.

¢ Venderlo: depende de que tan bien se haga la introduccion del plan.

e Evaluarlo: comparar ingresos antes del cambio, estudiar si el plan ha
incidido de modo positivo en el proceso de administracion de ventas y
finalmente examinar los patrones de cambio del personal”®.

® JHONSON Eugene. KURTZ David. SCHEVING Eberhard. GERENCIA DE VENTAS. Tomo 3. Mc
Graw Hill. Colombia. 1996. p. 559-584
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Capacitacién de la fuerza de ventas.

“‘Los vendedores operan en un ambiente altamente competitivo y dinamico.
Ademas los nuevos vendedores deben asimilar una gran cantidad de informacion
acerca de los productos de la compaiiia y de los clientes. Un elemento clave para
mejorar el éxito de los vendedores actuales y preparar a nuevos vendedores es la

capacitacion”.

Temas de la capacitacion en ventas:

“Para los nuevos vendedores el tema de la capacitacion tiende a permanecer
constante al paso, del tiempo. El conocimiento del producto o servicio aparece en
la mayoria de los programas, asi como la orientacidén de la industria/mercado, la
orientacion de la compaiia y las habilidades de ventas. Al margen de estos temas
comunes existe una amplia gama de materias diversas que van de la l6gica, como
la capacitacién en la instruccién de la fuerza de ventas acerca de cOmo construir
relacione exitosas con el cliente y las ventas con base en si el cliente trabaja con
el hemisferio cerebral izquierdo o con el hemisferio cerebral cerebro.

Conocimiento del Producto:

Un objetivo sobresaliente de la capacitacién en el conocimiento del producto es
permitir gue un vendedor aporte a sus clientes en perspectiva la informacion que
necesitan para tomar decisiones. Beneficios que adquieren los vendedores a
medida que obtienen conocimiento del producto:

1. Orgullo y confianza en la calidad del producto.

2. Confianza en si mismos, que surge del conocimiento técnico del producto.

3. Comunicacion con el cliente mediante el uso de un vocabulario técnico.

4. Comprensién del funcionamiento del producto mediante un diagnostico efectivo
de los problemas del cliente.

Orientaciéon al mercado/industrial

Los vendedores necesitan saber en qué forma la industria en la que se
desempeiian encaja en la economia global. Si la fuerza de ventas participa en la
formulacién de las proyecciones de ventas y en el establecimiento de cuotas, el
conocimiento de la industria y la economia es un elemento esencial.

Orientacion a la compafiia

% ADMINISTRACION DE VENTAS. JOHNSTO Mark W. N. MARSHALL Greg W. Novena edicion,
Impresiones Editoriales, 2009. p. 304.
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Los nuevos vendedores deben estar conscientes de las politicas de las compafias
que afectan sus actividades de ventas. Como todos los nuevos empleados, deben
recibir informacion acerca de las politicas de personal en aspectos como la
estructura de sueldos y las prestaciones de la compafiia.

Administracion de tiempos y territorio:

Los nuevos vendedores también necesitan apoyo sobre la forma de administrar su
tiempo y sus territorios, lo cual es percibido por los vendedores como un problema
importante.

La administracion del tiempo es un tema crucial, uno de los grandes temas aqui es
gue la nocidn que el tiempo de ventas es una mercancia muy preciosa, cualquier
tiempo que se pase fuera del campo es costoso para el personal de ventas.
Temas de capacitacion especializada

Con frecuencia las compafiias llegan a la conclusion de que la capacitacion es
mas efectiva cuando es especializada y se ajusta a las funciones de trabajo
individuales.

Materias que se incluyen son en el programa de capacitacion son lenguaje
corporal, movimiento ocular, también se trabaja en relaciéon a temas o problemas
que podrian limitar su desempefio, como la ansiedad de las visitas de ventas,
entre otros.

Métodos de capacitacion de ventas

Los mas usuales son:

- Instruccién individual.

- La capacitacion para el puesto

- Clases en las instalaciones

- Seminarios externos

La capacitacion no tiene que ser fastidiosa. De acuerdo con Falvey: las ventas son

una habilidad interactiva que debe adquirirse en combinacion con el conocimiento

de la manera en que usted y sus clientes hacen negocios. No se puede separar en

un sistema genérico que en cierta forma, después se recombine con su negocio”.

' ADMINISTRACION DE VENTAS. JOHNSTO Mark W. N. MARSHALL Greg W. Novena edicién,
Impresiones Editoriales, 2009. p. 315-319.
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El objetivo de la supervision es ayudar a los vendedores a trabajar de forma
inteligente, haciendo las cosas de una manera adecuada. El fin de la motivacion
es estimular a los vendedores para que trabajen duro y alcancen las metas del
equipo de venta. De esta forma desarrollar todo su potencial, tanto para su
beneficio como el de la empresa™?

Aunque los fines generales de la supervision son la valoracion de la labor
desarrollada por los agentes, proporcionarles orientacion para mejorar sus
métodos de operacion, la estimacion de su interés y el establecimiento de una
buena comunicacion entre la gerencia y los agentes, hay otros objetivos que
contribuyen a la realizacion de los fines primordiales.

Organizacion de los esfuerzos de los vendedores.

Mejoras de las presentaciones de ventas.

Mejora de la cobertura del territorio.

Mejora de la eficacia personal del vendedor.

Al servicio del cliente.

Valoracion de las actividades del vendedor.

Ensefando a los agentes a hacer buen uso de du equipo de ventas.
Comunicacién entre la gerencia y los hombres.

Fijacién de objetivos para los vendedores™

CoNORWNE

Evaluaciéon de la fuerza de ventas.

El proceso de administracién de la fuerza de ventas requiere una buena
retroalimentacién que implica que regularmente debe obtenerse informacion
sobre los vendedores para evaluar su trabajo. La direccibn obtiene
informacién de los vendedores, de varias formas. La mas importante es el
informe de ventas, que incluye los planes de trabajo; semanales y mensuales,
analizandose, como planifica su trabajo y cumple sus tareas. La evaluacion
formal obliga a crear normas claras de cémo se va a juzgar su trabajo™.

Un sistema eficaz de administracion de desempefio de los vendedores se
caracteriza por:

1. Informar a la fuerza de ventas como se desea que vendan
2. Ofrecer a la administracion de ventas un marco a partir del cual dirigir.

3. Permitir la medicion y mejora continua del desempeiio de la fuerza de ventas.

2 KOTLER Philip. AMSTRONG Gary. MERINO Maria Jesus. PINTADO Teresa. JUAN José Maria.
INTRODUCCION AL MARKETING. Tercera edicion. Editorial Pearson Espafia. 2011. p. 318.

* MERCADO H Salvador. ADMINISTRACION DE VENTAS. Primera edicién. Editorial Thomsom
Learning. Mexico y America central. 2002. p. 252-254

1 KOTLER Philip. AMSTRONG Gary. MERINO Maria Jesus. PINTADO Teresa. JUAN José Maria.
INTRODUCCION AL MARKETING. Tercera edicion. Editorial Pearson Espafa. 2011. p. 320.
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Desempefio versus eficacia:

Un aspecto clave para evaluar el desempefio de los vendedores es la distincion
entre los conceptos de conducta, desemperfio y eficacia.

Conducta: lo que los representantes hacen, es decir, las tareas a las que dedican
su esfuerzo cuando trabajan. Visitas de clientes, redacciéon de pedidos,
preparacion de presentaciones de ventas, envio de comunicaciones de
seguimiento etc.

Desempefio: conducta evaluada en términos de contribucion a las metas de la
compafiia, es decir si es deficiente o competente.

Eficacia: tiene mas que ver con conducta, se refiere a algun indice sumario de
resultados organizacionales por ende incluye cuestiones como politicas de la alta
administracion, el potencial de ventas, o la dificultad de un territorio y las acciones
de los competidores.

Aunque fuera posible desarrollar buenas normas de ventas y rentabilidad, no se
resolveria el problema de evaluar los vendedores, porque ninguna medicion
incorpora las actividades que no ofrecen resultados en el corto plazo, pero que de
todas formas tienen consecuencias sustanciales para la empresa a largo plazo.
Estas incluyen el tiempo dedicado a trabajar en el terreno para una relacion de
largo plazo con el cliente, en particular cuando se trata de cultivar una gran cuenta
en perspectiva, la acreditacion de la compafia a largo plazo en un territorio y el
perfeccionamiento de un conocimiento detallado de las capacidades de los
productos de la empresa. Esta es la razon por la que muchas compafiias
complementan su analisis de ventas y con estos con otras mediciones que reflejan
mejor el desempefio de cada representante de ventas.

Las otras mediciones que las empresas utilizan para evaluar a los vendedores se
agrupan en dos grandes categorias:

1. Mediciones objetivas : estadisticas
2. Mediciones de salida; numero de pedidos, promedio, cuentas activas etc.

3. Mediciones de entrada: visitas, tiempo y uso, gastos, capacitacion,
reuniones, etc.

4. Razones de mediciones de salida o de entrada:
a. Razones de gastos

b. Razones de desarrollo de cuentas y servicio
c. Razones de visitas o productividad
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5. Mediciones subjetivas : evaluaciones personales: Se realizan semestral,
anual de acuerdo a los criterios que use la compaifiia, algunos aspectos a
tener en cuenta en este tipo de evaluacion son:

Conocimiento del trabajo

Grado de aceptacién por parte de los clientes

Cantidad de esfuerzo dedicado a la adquisicion de un negocio.
Capacidad de adquisicion

Cantidad de servicio proporcionado a los clientes
Confiabilidad

Actitud hacia la compafiia

Criterio

Ingenio™.

TS@Tmeoo0oTw

Hasta este punto se ha expuesto la teoria en la que se basa el diagnoéstico y la
formulacion de la propuesta para administracion de la fuerza de ventas, a
continuacion, teniendo en cuenta la importancia de la mejora continua como
elemento clave en la gestion y avaluacion comercial se muestra los aspectos
tedricos para la formulacion de un sistema de evaluacion del servicio turistico
terrestre ofrecido por Turismo Andino

Marketing de servicios.

Una parte importante del modelo de servicio es la distribucién de los elementos de
los servicios basicos y complementarios, a través de canales fisicos. La entrega
de un servicio a los clientes implica decisiones sobre donde, cuando y como
hacerlo, todo esto tiene un efecto importante sobre la naturaleza de la experiencia
del cliente.

En el ciclo de venta tipico la distribucién incluye tres elementos interrelacionados:

1. Flujo de informacion y promocion. Entrega de informacién y promocién de
material relacionado con la oferta del servicio.

2. Flujo de negociacion. Llegar a un acuerdo sobre las caracteristicas y
configuracion del servicio, asi como los términos de la oferta, de modo que
se pueda cerrar un contrato de compra. El objetivo consiste en vender el
derecho de utilizar un servicio.

3. Flujo de producto. Muchos servicios, especialmente los que se refieren al
proceso hacia las personas o las posiciones, necesitan las instalaciones
fisicas y la logistica de entrega™®

®MERCADO H Salvador. ADMINISTRACION DE VENTAS. Primera edicion. Editorial Thomsom
Learning. México y America central. 2002. p. 426-440.
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En proceso de paso por estos tres elementos el cliente evalla el servicio a través
del momento de verdad que vienen siendo “el preciso instante en que el cliente se
pone en contacto con el servicio y sobre la base de este contacto se forma un
opinion acerca de la calidad del mismo Los momento de verdad no se presentan al
azar m generalmente ocurre en una secuencia l6gica y medible, lo que permite
identificar con precision las mejoras requeridas para proporcionar los servicios. El
ciclo del servicio es un mapa de los momentos de verdad que se constituye con

base a la experiencia del cliente en el servicio™’.

Teniendo en cuenta la importancia de los momentos de verdad y el ciclo del
servicio, se ve con urgencia tener un sistema de retroalimentacion del cliente,
donde el propésito basico sea la mejora continua.

Muchos estrategas han concluido que en mercados cada vez mas competidos, la
principal ventaja competitiva de una empresa consiste en aprender y cambiar mas
rapido que la competencia. Los objetivos especificos de los sistemas efectivos de
retroalimentacion del cliente generalmente caen en tres categorias principales:

1. Evaluacion y comparacion de la calidad y desempefio del servicio. ¢{Qué
tan satisfecho se siente nuestro cliente? este objetivo implica saber cémo
ha sido el desempefio de una empresa en comparacion con sus
principales competidores y en comparacion con el afio anterior.

2. Aprendizaje y mejora impulsada por el cliente. ¢Qué hace que nuestro
cliente se sienta feliz o infeliz? y ¢ Cuéles son las fortalezas que debemos
mantener, que aspectos necesitamos mejorar y como podemos lograrlo?

3. Creacion de una cultura de servicio orientada hacia el cliente. la
organizacién se debe enfocar en la necesidad de los clientes y en su
satisfaccion, a través de una cultura de calidad de servicio™*®

Estos elementos impulsan la propuesta de evaluacion continua del servicio a
través de la aplicacion de encuestas de opinion.

5.1.3 Actividades del mix de comunicacibn como apoyo a la gestién
comercial. Al elegirse las actividades de apoyo a la gestion comercial desde el
mix de comunicaciéon se ha aprestado importante atencion al marketing digital,
como herramienta novedosa y poco costosa de apalancamiento promocional,
considerandose que:

' LOVELCK Christopher. WIRTZ Jochen. MARKETING DE SERVICIOS. Sexta edicion. Pearson.
America Latina. 2009. p. 98-99

7 www.zeconsult.commx/artmverdad.htm

¥ LOVELCK Christopher. WIRTZ Jochen. MARKETING DE SERVICIOS. Sexta edicion. Pearson.
America Latina. 2009. p. 406-407
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El Marketing digital, En los ultimos diez o doce afios han supuesto una auténtica
revolucién de todas las relaciones con el marketing y la promociéon comercial en
las empresas. Internet y mas tarde el entorno web, el correo electrénico, la
telefonia movil, las redes sociales, la mensajeria instantanea han cambiado las
reglas de juego del marketing. Sin embargo no hay que olvidar que el marketing
online sigue siendo marketing.

Si marketing se define como el proceso social y administrativo por el que los
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al intercambiar bienes y servicios.
O como diria Michael Miller en the Ultimate Web Marketing Guide “Marketing es la
accion de presentar algo a alguien” entonces el marketing digital es “presentar
algo a alguien en un entorno online”

Dado que los usuarios pasan cada vez mas tiempo conectados de uno u otro
modo, tienen todo el sentido del mundo que el enfoque de la comunicacién se
vaya desplazando desde los medios de comunicacion masiva y formas de
publicidad tradicional hacia el entorno online™?.

Teniendo en cuenta lo anterior se han realizado tres propuestas con respecto al
amplio uso de herramientas digitales de promocion, la programaciéon de un
cronograma de actividades de Inbound Marketing (Marketing de contenidos), La
aplicacion de campafias publicitarias en Google AdWords y la programacion de
una camparfa publicitaria - concurso a través de las redes sociales. En base a esto
los aparentes tedricos en los que sustentan estas propuestas son los siguientes.

Inbound marketing:

“Se denomina inbound marketing a aquellas fuentes de trafico en las que la
empresa se gana la atencion sus clientes potenciales logrando una buena
visibilidad en los buscadores (Google) y las redes sociales y generando un

contenido atractivo que atrae a los usuarios y los anima a compartirlo”°.

Entro los propositos relevantes del marketing de contenidos es atraer la atencion
de los usuarios, posicionarnos como referentes en nuestro sector, ganarnos la
confianza del cliente y merecer su fidelidad.

El marketing de contenido es una estrategia promocional que emplea la
generacion y publicacion de contenido como el medio de atraer la atencién de los
usuarios, posicionarnos como referentes en nuestro sector, ganarnos su confianza
y merecer su fidelidad.

¥ MACIA Fernando. MARKETING ONLINE 2.0 como atraer y fidelizar clientes en internet. Primera
edicion. Editorial ANAYA multimedia. Espafia. 2014. p. 26-29.

?® MACIA Fernando. MARKETING ONLINE 2.0 como atraer y fidelizar clientes en internet. Primera
edicién. Editorial ANAYA multimedia. Espafia. 2014. p. 204
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Para ello, este contenido se debe alejar de los objetivos tradicionales del a
publicidad (lograr la venta directa e inmediata) y centrarse en los aspectos que de
verdad importan a los clientes potenciales, estableciendo vinculos de comunidad
con ellos.

Entre los tipos de contenidos que podemos generar se encuentran los siguientes:

Articulos y noticias.

Investigaciones y estudios.
Recomendaciones y mejoras practicas.
Rankings y estadisticas.

Infografias.

Preguntas y respuestas frecuentes.
Fotografias.

Videos.

Como disefiar una camparfa de marketing de contenidos.

Como para casi todo el marketing, lo primero para disefiar una estrategia de
contenidos que nos permita ganar y fidelizar clientes es, precisamente, recopilar
tanta informacién como podamos de nuestro target: quienes y como son, por que
comprarian nuestros servicios y que puede influir para que su decision de compra,
cuando se produzca, se incline a nuestro favor.

Una vez identificado nuestro target y sus principales motivaciones de compra,
estaremos en disposicion de saber qué tipo de contenido sintonizaria mejor con
los intereses de dicho target. Dénde y como lo debemos publicar para alcanzar la
maxima visibilidad y que podamos hacer por nuestra parte favorecer que dichos
contenidos se compartan de forma viral”*,

Publicidad en Google AdWords.

La publicidad online le permite llegar a su mercado objetivo de una manera mucho
mas focalizada y con una inversion menor. Publicidad online es hacer que cuando
un cliente potencial se encuentre navegando en una pagina de deportes, un portal
de noticias, una red social o un motor de busqueda, tenga la posibilidad de
encontrarse con su anuncio y de esa manera, enterarse de lo que su empresa
tiene para ofrecerle.

? MACIA Fernando. MARKETING ONLINE 2.0 como atraer y fidelizar clientes en internet. Primera
edicion. Editorial ANAYA multimedia. Espafa. 2014. p. 358-359
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La publicidad online, se refiere a invertir dinero para promoverse en diferentes

formatos digitales, desde banners y videos, hasta anuncios en Google y

Facebook”??.

Google AdWords es publicidad contextual y como tal, tiene una relacion directa
con las palabras de busqueda de su cliente potencial. A la publicidad en Google
AdWords se le llama comunmente SEM (Marketing en motores de busqueda). Los
anuncios aparecen en la columna de la derecha o en la parte superior de los
resultados.

Claves para una campafia exitosa en Google AdWords:

e Hacer una segmentacion lo mas afinada posible.

e Correcta seleccion de palabras claves a fines.

e Crear el anuncio invitando a una accion.

e Ser especifico en el ofrecimiento.

Criterios basicos para disefiar una campafia en Google AdWords.

e Configuracion de la cuenta y facturacion (métodos de pago)

¢ Definir donde se quiere que se muestre la publicidad (Res: busqueda, display
0 amabas)

e Definir la segmentacion geografica.

e Definir el CPC (costo por clic) maximo y presupuesto diario.

e Creacion de uno o varios anuncios.

o Definicién de palabras clave™®.

Campafia publicitaria en redes sociales.

‘Las redes sociales son el lugar donde los usuarios solicitan y dan

recomendaciones de multiples productos y servicios, en ellas se narran en directo
experiencias de viaje, de compras de productos, de todo tipo de servicio, y cada

2 GOMEZ David. EL DIA EN QUE DAVID VENCIO A GOLIAT. Primera edicién. Ediciones B.
Colombia. 2014. p. 116-117

8 GOMEZ David. EL DiA EN QUE DAVID VENCIO A GOLIAT. Primera edicién. Ediciones B.
Colombia. 2014. p. 124-128
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vez mas usuarios las emplean como una forma eficaz de expresar sus quejas y

obtener de las empresas una rapida y satisfactoria atencion al cliente”.

“El principal papel de las redes sociales de las redes sociales para la empresa, es
crear comunidades de personas interesadas en su tema, industria, sector,
producto o servicio, para irlas movilizando gradualmente a un siguiente paso,
esperando que en algun momento futuro se conviertan en clientes.

Criterios para definir si se debe participar en redes sociales.

¢En qué red social interactia con mayor frecuencia el mercado objetivo?

¢, Cuanto tiempo puede dedicarle al mantenimiento?

¢, Qué tanto contenido puede generar para compartir?

?1525

¢, Qué espera que le reporten las redes sociales
5.2 MARCO CONCEPTUAL

Administracion de la fuerza de ventas (La Direccion de la Red de Ventas). Se
define como el analisis, la implementacion y el control de las actividades del
equipo de ventas esto incluye disefar la estructura y la estrategia del equipo
comercial, y reclutar, seleccionar, formar, remunerar, supervisar y evaluar a los
vendedores de la compaiiia.?®

Reclutamiento de candidatos. El éxito de una buena venta es el reclutamiento y
la seleccion de buenos vendedores. En un equipo de ventas clasico, el 30% de los
vendedores podria realizar el 60% de las ventas, por lo que una selecciéon
cuidadosa podria aumentar el éxito de una red de ventas. Por otra parte, la mala
seleccién origina una gran rotacion de personal, que también es costosa, ya que
ademas de encontrar y formar un nuevo vendedor, hay que asumir el costo de las
ventas perdidas.?’

Formacion de los vendedores. Los nuevos vendedores pueden pasar
formandose desde unas cuantas semanas 0 meses hasta un afio o0 mas. Después,
casi todas las empresas proporcionan una formacién continua en el area de
ventas, mediante seminarios, reuniones de ventas internet, etc. Aunque la

** MACIA Fernando. MARKETING ONLINE 2.0 como atraer y fidelizar clientes en internet. Primera
edicién. Editorial ANAYA multimedia. Espafia. 2014. p. 201.
»s GOMEZ David. EL DIA EN QUE DAVID VENCIO A GOLIAT. Primera edicion. Ediciones B.
Colombia. 2014. p. 145-150.
*® KOTLER Philip. AMSTRONG Gary. MERINO Maria Jesus. PINTADO Teresa. JUAN José Maria.
IZI;ITRODUCCION AL MARKETING. Tercera edicion. Editorial Pearson Espafia. 2011. p. 313.

Ibid,. p. 316.

37



formacion es costosa puede producir resultados impresionantes. Los programas
de formacion tienen varios objetivos. En primer lugar los vendedores necesitan
conocer a los clientes y saber como crear relaciones con ellos, por lo que se les
ensefia los diferentes tipos de clientes, sus necesidades, sus motivos y sus
habitos de compra. Ademas, se debe ensefarles como vender de forma efectiva;
para ello también se necesita conocer e identificar a la compafiia, los productos y
a sus competidores®®

Remuneracion de los vendedores. Si se quiere atraer a los buenos vendedores,
la empresa debe contar con un plan de remuneracion atractivo; que puede incluir
varios elementos: una cantidad fija, una cantidad variable, gastos y prestaciones
sociales... el plan de remuneracion de la red de ventas puede motivar a los
vendedores y también dirigir sus actividades que deben estar en consonancia con
los objetivos de marketing.*

Supervision y motivacion de vendedores. El objetivo de la supervision es
ayudar a los vendedores a trabajar de forma inteligente, haciendo las cosas de
una manera adecuada. El fin de la motivacion es estimular a los vendedores para
que trabajen duro y alcancen las metas del equipo de venta. De esta forma
desarrollar todo su potencial, tanto para su beneficio como el de la empresa®

Evaluacion de la red de ventas. El proceso de administracion de la fuerza de
ventas requiere una buena retroalimentacién que implica que regularmente debe
obtenerse informacion sobre los vendedores para evaluar su trabajo. La direccion
obtiene informacién de los vendedores, de varias formas. La mas importante es el
informe de ventas, que incluye los planes de trabajo; semanales y mensuales,
analizandose, como planifica su trabajo y cumple sus tareas. La evaluacion formal
obliga a crear normas claras de coémo se va a juzgar su trabajo.*!

5.3 MARCO CONTEXTUAL

Teniendo en cuenta el planteamiento del problema y los objetivos que se han
propuesto, el presente trabajo se realizara con la empresa Turismo Andino
Especiales SAS, ubicada en la cra. 25 # 15-12 de la ciudad de San Juan de Pasto,
en el Departamento de Narifio situado al sur occidente Colombiano. El tiempo
dentro del cual se enmarca el presente trabajo es el periodo comprendido entre
marzo y agosto del 2017.

28 .

Ibid,. p. 317.
?% % KOTLER Philip. AMSTRONG Gary. MERINO Maria Jesus. PINTADO Teresa. JUAN José
Maria. INTRODUCCION AL MARKETING. Tercera edicién. Editorial Pearson Espafia. 2011. p.
318.
% |bid,. p. 318.
* bid,. p. 320.
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5.4 MARCO LEGAL.

Ley 300 de 1996 Julio 26, Por la cual se expide la ley general de turismo y se
dictan otras disposiciones

Articulo 2° Principios generales de la industria turistica. Modificado por el art. 3,
Ley 1558 de 2012. La industria turistica se regird con base en los siguientes
principios generales:

1.

Concertacion. En virtud del cual las decisiones y actividades del sector se
fundamentardn en acuerdos para asumir responsabilidades, esfuerzos y
recursos entre los diferentes agentes comprometidos, tanto del sector estatal
como del sector privado nacional e internacional para el logro de los objetivos
comunes que beneficien el turismo.

Coordinacion. En virtud del cual las entidades publicas que integran el sector
turismo actuaran en forma coordinada en el ejercicio de sus funciones.

Descentralizacion. En virtud del cual la actividad turistica es responsabilidad de
los diferentes niveles del Estado en sus areas de competencia y se desarrolla
por las empresas privadas y estatales, segun sus respectivos ambitos de
accion.

Planeacién. En virtud del cual las actividades turisticas seran desarrolladas de
acuerdo con el plan sectorial de turismo, el cual formara parte del plan nacional
de desarrollo.

Proteccién al ambiente. En virtud del cual el turismo se desarrollara en armonia
con el desarrollo sustentable del medio ambiente.

Desarrollo social. En virtud del cual el turismo es una industria que permite la
recreacion y el aprovechamiento del tiempo libre, actividades que constituyen
un derecho social consagrado en el articulo 52 de la Constitucién Politica.

Libertad de empresa. En virtud del cual, y de conformidad con lo establecido en
el articulo 333 de la Constitucion Politica, el turismo es una industria de
servicios de libre iniciativa privada, libre acceso y libre competencia, sujeta a
los requisitos establecidos en la ley y en sus normas reglamentarias. Las
autoridades de turismo en los niveles nacional y territorial preservaran el
mercado libre, la competencia abierta y leal, asi como la libertad de empresa
dentro de un marco normativo de idoneidad, responsabilidad y relacion
equilibrada con los usuarios.
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8. Proteccion al consumidor. Con miras al cabal desarrollo del turismo, el
consumidor sera objeto de proteccion especifica por parte de las entidades
publicas y privadas.

9. Fomento. En virtud del cual el Estado protegera y otorgara prioridad al
desarrollo integral de las actividades turisticas, recreacionales y en general,
todo lo relacionado con esta actividad en todo el territorio nacional.

Decreto 502 de 1997 Por el cual se definen la naturaleza y funciones de cada
uno de los tipos de agencias de viajes de que trata el articulo 85 de la Ley
300 de 1996.

Articulo 1o. Clasificacion de las agencias de viajes.

Por razén de las funciones que deben cumplir y sin perjuicio de la libertad de
empresa, las agencias de viajes son de tres clases, a saber: agencias de viajes y
turismo, agencias de viajes operadoras y agencias de viajes mayoristas.

Articulo 20. De las agencias de viajes y turismo.

Son agencias de viajes y turismo las empresas comerciales, debidamente
constituidas por personas naturales o juridicas que se dediquen profesionalmente
a vender planes turisticos.

Articulo 3o. Funciones de las agencias de viajes y turismo.

Las Agencias de Viajes y Turismo cumpliran las siguientes funciones:

a) Organizar, promover y vender planes turisticos nacionales, para ser operados
por las Agencias de Viajes Operadoras establecidas legalmente en el pais;

b) Organizar, promover y vender planes turisticos para ser operados fuera del
territorio nacional,

c) Reservar y contratar alojamiento y demas servicios turisticos;
d) Tramitar y prestar asesoria al viajero en la obtencién de la documentacion
requerida para garantizarle la facilidad de desplazamiento en los destinos

nacionales e internacionales;

e) Prestar atencion y asistencia profesional al usuario en la seleccién, adquisiciéon
y utilizacién eficiente de los servicios turisticos requeridos;

f) Reservar cupos y vender pasajes nacionales e internacionales en cualquier
medio de transporte;
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g) Operar turismo receptivo, para lo cual deberan contar con un departamento de
turismo receptivo y cumplir con las funciones propias de las Agencias de Viajes
Operadoras.

CODIGO SUSTANTIVO DEL TRABAJO Adoptado por el Decreto Ley 2663 del
5 de agosto de 1950 "Sobre Cdédigo Sustantivo del Trabajo", publicado en el
Diario Oficial No 27.407 del 9 de septiembre de 1950, en virtud del Estado de
Sitio promulgado por el Decreto Extraordinario No 3518 de 1949.

Nota: la expresion "patrono” se entiende reemplazada por el término "empleador”,
de acuerdo con lo dispuesto en el articulo 107 de la ley 50 de 1990

Principios generales:

Articulo 1o. Objeto. La finalidad primordial de este cadigo es la de lograr la justicia
en las relaciones que surgen entre empleadores y trabajadores, dentro de un
espiritu de coordinacién econémica y equilibrio social.

Articulo 3o0. Relaciones que regula. El presente codigo regula las relaciones de
derecho individual del trabajo de caracter particular, y las de derecho colectivo del
trabajo, oficiales y particulares.

Articulo 50. Definicibn de trabajo. El trabajo que regula este cédigo es toda
actividad humana libre, ya sea material o intelectual, permanente o transitoria, que
una persona hatural ejecuta conscientemente al servicio de otra, y cualquiera que
sea su finalidad, siempre que se efectie en ejecucion de un contrato de trabajo.

Articulo 70. Obligatoriedad del trabajo. El trabajo es socialmente obligatorio.

Articulo 90. Proteccion al trabajo. El trabajo goza de la proteccion del estado, en la
forma prevista en la constitucion nacional y las leyes. Los funcionarios publicos
estan obligados a prestar a los trabajadores una debida y oportuna proteccion
para la garantia y eficacia de sus derechos, de acuerdo con sus atribuciones.

Articulo 13. Minimo de derechos y garantias. Las disposiciones de este cédigo
contienen el minimo de derechos y garantias consagradas en favor de los
trabajadores. No produce efecto alguno cualquier estipulacion que afecte o
desconozca este minimo.

Articulo 14. Carécter de orden publico. irrenunciabilidad. Las disposiciones legales
que regulan el trabajo humano son de orden publico y, por consiguiente, los
derechos y prerrogativas que ellas conceden son irrenunciables, salvo los casos
expresamente exceptuados por la ley.
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Articulo 17. Organos de control. La vigilancia del cumplimiento de las
disposiciones sociales estd encomendada a las autoridades administrativas del
trabajo.

Resolucion 2400 de 1979 ministerio de trabajo y seguridad social, por la cual
se establece algunas disposiciones sobre vivienda, higiene y seguridad en
los establecimientos de trabajo

Articulo 2: Son obligaciones del patrono:

a) Dar cumplimiento a lo establecido en la presente Resolucién y demas normas
legales en Medicina, Higiene y Seguridad Industrial, elaborar su propia
reglamentacion y hacer cumplir a los trabajadores las obligaciones de Salud
Ocupacional que les correspondan.

b) Proveer y mantener el medio ambiente ocupacional en adecuadas condiciones
de higiene y seguridad, de acuerdo a las normas establecidas en la presente
Resolucion.

c) Establecer un servicio médico permanente de medicina industrial, en aquellos
establecimientos que presenten mayores riesgos de accidentes vy
enfermedades profesionales, a juicio de los encargados de la Salud
Ocupacional del Ministerio, debidamente organizado para practicar a todo su
personal los examenes psicofisicos, examenes periddicos y asesoria médico-
laboral y los que se requieran de acuerdo a las circunstancias; ademas llevar
una completa estadistica médico-social.

d) Organizar y desarrollar programas permanentes de Medicina Preventiva, de
Higiene y Seguridad Industrial y crear los comités paritarios (patronos y
trabajadores) de Higiene y Seguridad que se reuniran periédicamente
levantando las actas respectivas a disposiciones de la Divisibn de Salud
Ocupacional.

e) El Comité de Higiene y Seguridad debera intervenir en la elaboracion del
Reglamento de Higiene y Seguridad, o en su defecto un representante de la
Empresa y otro de los trabajadores en donde no exista sindicato.

f) Aplicar y mantener en forma eficiente los sistemas de control necesarios para
proteccion de los trabajadores y de la colectividad contra los riesgos
profesionales y condiciones o contaminantes ambientales originados en las
operaciones y procesos de trabajo.

g) Suministrar instruccion adecuada a los trabajadores antes de que se inicie
cualquier ocupacién, sobre los riesgos y peligros que puedan afectarles, y

42



sobre la forma, métodos y sistemas que deban observarse para prevenirlos o
evitarlos.

Articulo 3: Son obligaciones de los trabajadores;

a) Dar cumplimiento a las obligaciones que les correspondan en materia de
Medicina, Higiene y Seguridad Industrial, de acuerdo con las normas legales y
la reglamentacion que establezca el patrono en concordancia con el literal a)
del Articulo anterior.

b) Utilizar y mantener adecuadamente las instalaciones de la Empresa, los
elementos de trabajo, los dispositivos para control de riesgos y los equipos de
proteccion personal que el patrono suministre, y conservar el orden y aseo en
los lugares de trabajo.

c) Abstenerse de operar sin la debida autorizacion vehiculos, maquinarias o
equipos distintos a los que les han sido asignados.
d) Dar aviso inmediato a sus superiores sobre la existencia de condiciones
defectuosas, o fallas en las instalaciones, maquinarias, procesos y operaciones
de trabajo, y sistemas de control de riesgos.

d) Acatar las indicaciones de los servicios de Medicina Preventiva y Seguridad

Industrial de la Empresa, y en caso necesario utilizar prontamente los servicios
de primeros auxilios.
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6 DISENO METODOLOGICO.

6.1 TIPO DE ESTUDIO.

Se considera que el estudio que se realizara es de caracter descriptivo puesto
que, se tratara de interpretar lo mas cercano posible los rasgos, cualidades y
atributos que caracterizan al mercado institucional (fondos de empleados) con
relacion a el manejo de convenios comerciales con las agencias de viajes. Del
mismo modo se trata de un estudio exploratorio, por cuanto la empresa no
presenta antecedentes de esta indole.

6.2 METODO DE ESTUDIO.

6.2.1 Método de observacion. La manera mas de directa de identificar los
aspectos evidentes de la realidad como del entorno son; la inspeccion, el
reconocimiento y cuestionamiento, de estas forma se busca recolectar informacion
que permita hacer mas completo la proceso investigativo y de diagndstico, en
temas como la atencién brindada por el equipo de asesores al cliente, la
observacion es un elemento importantes como complemento a las entrevistas y
encuestas.

6.2.2 Método inductivo-deductivo. En un primer momento el estudio adopta un
enfoque inductivo ya que, a través de entrevistas se busca entender el proceso de
gestion comercial desde los distintos niveles de empresa, una vez comprendido
bien el comportamiento de las variables que inciden en la gestiébn comercial de la
fuerza de ventas de Turismo Andino, se formula un estudio de mercado con el
propésito de entender las caracteristicas y las formas de negociacion de los
fondos de empleados adscritos a Camara de Comercio de Pasto

6.2.3 Método exploratorio. Se considera que parcialmente este proyecto se
visualiza como un estudio exploratorio, con respeto al trabajo investigativo llevado
a cabo con los fondos de empleados, en vista de que la empresa no tiene
antecedentes de la informacion antes recolectados sobre este tema, por otro lado
la investigacion brinda la posibilidad de examinar nuevas oportunidades de
catalizar la ventas de Turismo Andino a través del mercado institucional.

6.3 FUENTES Y TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION.

6.3.1 Fuentes secundarias. Para la formulacion del diagnéstico, se ha acudido a
dos valiosas fuentes secundarias, en una primera etapa esta, la consulta de la
teoria de la administracion de la fuerza de ventas, la investigacion de mercados y
marketing digital, y en un segundo momento se procede a revisar; actas, libros de
reuniones, esquemas adoptados por la empresa para la administracion de la
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fuerza de ventas y las estadisticas y analiticas proporcionados por el sitio web y la
fanpage, estos dos proceso se realizaron a través de revision documental.

6.3.2 Fuentes primarias. De forma complementaria al diagndstico se plantea la
realizacion de entrevistas que expongan la realidad del gerente, la directora
comercial y el equipo de vendedores, con respecto a la gestion comercial y las
ventas como imperativo para el mejor entendimiento de la situacién problema, por
otro lado se plantea la recoleccion de informacion del mercado institucional
compuesto por los fondos de empleados adscritos a Camara de Comercio de
Pasto a través de la aplicacion de un cuestionario de preguntas.

6.4 TRATAMIENTO DE LA INFORMACION.

Toda la informacion recolectada fruto de la realizacion de distintas actividades y
aporte sustancialmente al desarrollo de este proyecto, sera organizada, clasificada
y analizada en funcion del problema planteado y las necesidades cada objetivo
propuesto. Toda la informacion de caracter cualitativo serd organizada en a
manera de documentacion. Mientras que los datos cuantitativos seran registrados
y tabulados en Google Drive, codificados en Excel y analizados en Statgraphics.

6.5 MUESTREO.

6.5.1 Poblacién objeto de estudio. Para el presente estudio se ha escogido
como poblacién objeto de estudio a los presidentes de los fondos de empleados
adscritos a camara de comercio en la ciudad de Pasto y que se encuentran
activos.

6.5.2 Identificacion del marco muestral. De la base de datos de fondos de
empleados, proporcionada por Camara de Comercio, se encuentran adscritos 66
fondos, de los cuales 56 se encuentras activos, 8 estan cancelados y 2 aparecen
sin estado.

6.5.3 Seleccion de la muestra. Para el calculo de la muestra se ha tomado el
total de los fondos de empleados adscritos a Camara de Comercio de Pasto que
se encuentran activos:

Cuadro 1. Seleccion de muestra

CONDICIONES DATOS
Nivel de confianza: 95% N 56
Error muestral permitido: e= 5% N-1 55
Probabilidad de éxito: p= 0,5 z 1,96
Probabilidad de fracaso: q=0,5 z° 3,8416
Puntuacién estandar para Z=95%= 1,96
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Proceso de aplicacion de la formula:

N*ZZ*P*Q
(N=1)*e24+2Z2 xPx(Q

n

B 57 x 1,96% * 0,5 % 0,5
~ (56 —1) *0,052 + 1,962 % 0,5 0,5

n

53,682
" =10979

n = 48,986 ~ 49

Al finalizar a aplicacion de la formula se obtuvo una muestra igual a 49 encuestas.
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Introduccion desarrollo de los temas del proyecto.

El desarrollo del presente trabajo se divide en tres secciones las cuales tienen el
propésito de cumplir los objetivos especificos planteados en la formulacion de
objetivos.

La primera seccion se divide en tres partes, en el primero el lector podri
encontrar, algunas generalidades sobre la empresa Turismo Andino, el tipo de
servicios que oferta, el mercado objetivo al cual dirige sus actividades de
marketing, la organizacion preliminar de la fuerza de ventas, es decir antes de
proponerse la presente propuesta y el diagnostico interno y externo realizado fruto
de esta investigacion en torno a la administracion de la fuerza de ventas.

En un segundo aparte de esta primera seccidn se plantea una evaluacion
realizada con el equipo de asesores, teniendo en cuenta su perfil laboral,
fortalezas y debilidades, y el planteamiento de algunas recomendaciones de
trabajo para mejorar su eficiencia.

Finalmente para cerrar esta seccion se podra encontrar los resultados de un
estudio de mercados llevado a cabo con fondos de empleados de la ciudad de
Pasto adscritos a Camara de Comercio, labor que se desarroll6 con el propdsito
de poder penetrar en el mercado institucional y lograr el apalancamiento en ventas
en temporadas bajas a través de un programa de actividades encaminadas a este
mercado.

Es importa aclara que la intencién de esta seccion solo es el de mostrar resultados
de un trabajo de investigacién, entrevistas y observacién, por otro lado, las
secciones dos y tres fueron creadas con el propésito de proponer actividades de
intervencidn, respecto a administracion de la fuerza de ventas y de comunicacion y
publicidad como apoyo a la gestion comercial.

En la segunda seccién el lector encontrara cinco propuestas que giran en torno a
la administracion de la fuerza de ventas, respondiendo a las necesidades claves
que Turismo Andino debe atender, en primera instancia esta la propuesta de
sistema de liquidacion de incentivos de los asesores comerciales, seguida por la
de supervision de ventas, la propuesta de capacitacion del equipo comercial y la
de evaluaciéon de la fuerza ventas (dentro de esta secuencias de actividades se
encuentra una evaluacion interna de cada asesor realizada bajo criterios de la
empresa Yy la evaluacién externa por parte de los clientes que realizan viajes
terrestres con Turismo Andino, esta segunda valoracion se la pretende hacer a
través de encuetas de opinion, donde se tendra en cuenta la atencion brindada por
el asesor, pero también se ha considerado la evaluacion de otros elementos que
componen el servicio prestado por la Agencia).
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Finalmente uno de los apartes adicionales de esta seccion lo constituye la
propuesta de manejo de convenios comerciales con mercado institucional, que
nace a partir de los resultados del estudio de mercados realizado con los fondos
de empleados.

En la tercera y Ultima seccidn se agrupan cuatro propuestas que giran en torno a
actividades de comunicacion y publicidad que se plantean como apoyo al proceso
de venta. Se inicia con una propuesta inbound marketing (marketing de
contenidos), seguida por la aplicacion de una estrategia de Google AdWords,
posteriormente se encuentra la propuesta de recomendaciones al viajeros y se
termina con una campafa de fidelizacién llamada “#Al viajar”.
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7. ANALISIS SITUACIONAL DE LA FUERZA DE VENTAS DE TURISMO
ANDINO

7.1 CAPITULO 1: ANALISIS SITUACIONAL DE LA FUERZA DE VENTAS DE
TURISMO ANDINO

7.1.1 Turismo Andino Especiales S.A.S Turismo Andino es una agencia de
viajes especializada en destinos Nacionales e Internacionales, fundada en San
Juan de Pasto en el afio 1992, por Carme n Lucia Fuertes Quifiones. En el afo
2013, a uno de sus hijos Oscar Hernando Pantoja Fuertes con la iniciativa de
expandir los horizontes de la empresa, decide abrir las puertas de una nueva
sede, el crecimiento de la agencia la llevo a manejar una administracion
independiente y es donde nace Turismo Andino Especiales S.A.S. finalmente en el
2014, con el fin de hacer mas completo la oferta turistica de la empresa, se
materializa la idea de complementar los servicios de turismo con los de transporte.
Ahora Turismo Andino S.A.S. se proyecta como una agencia de viajes y de
transportes seria, responsable y comprometida con brindar experiencias Unicas a
sus clientes™.

7.1.1.1 Direccionamiento estratégico.
Mision.

TURISMO ANDINO ESPECIALES S.A.S. busca satisfacer las necesidades y
expectativas de sus clientes a través de soluciones integrales de comercializacion
y operacion referidas al transporte turistico terrestre especial y del turismo
académico y vacacional, con excelente calidad y tarifas justas; fortaleciendo su
filosofia de servicio y garantizando la adecuada interaccion de las personas,
procesos y optimizacién de recursos®.

Vision.

En el afio 2017 Turismo Andino Especiales S.A.S.se posicionara como la
empresa mas oportuna y confiable en transporte especial, turismo académico y
vacacional, mediante el aseguramiento de la calidad con la certificacion en 1SO
9001-2015; ademas de ofrecer un amplio portafolio de servicios que nos permita
incursionar en nuevos mercados®.

%2 presente estudio
%5istema de gestion de calidad 2017
% Sistema de gestion de calidad 2017.
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Politica de calidad.

Turismo Andino Especiales S.A.S. garantiza la oportunidad y cumplimiento con
nuestros clientes y la normatividad vigente; promovemos el autocuidado en
nuestros colaboradores, fomentando el respeto por el medio ambiente a través de
acciones que prevengan la contaminacion y la generacion de residuos®.

Actividad comercial de Turismo Andino

Somos una empresa que nos dedicamos a prestar servicios turisticos y de
transporte, como empresa de transporte nuestra actividad se enfoca en el alquiler
de buses de diferentes capacidades, contamos con una flota propia que respalda
el servicio de alta calidad, para atender principalmente el exigente mercado
institucional.

Como agencia de viajes nuestra labor se centra en elaborar planes turisticos
terrestres grupales programados a destinos regionales, nacionales y al Ecuador y
planes individuales no programados a destinos nacionales e internacionales.
También otra de nuestras labores es atender el mercado de las universidades y
los colegios, ofreciendo en nuestro portafolio de servicios; practicas empresariales
y excursiones educativas>®.

7.1.2 Servicios ofertados. Turismo Andino como agencia de viajes agrupa cuatro
grupos de servicios, que cuentan con unas caracteristicas muy particulares y se
describen a continuacion:

7.1.2.1 Planes regionales. Son planes temporalmente cortos, al igual que el costo
asociado a este servicio es pequefio, la explicacion en la que el asesor incurre no
implica mucho esfuerzo, la organizacion de estas salidas se realizan
guincenalmente o semanal, el cliente no realiza un proceso de decisién complejo,
generalmente basta con una presentacion y sostener conversaciones por
WhatsApp para cerrar la venta, la comision del asesor es pequefia y esta sujeta a
la rotacion del servicio y los destinos que se agrupan en esta categoria son Las
Lajas y Chachimbiro®’.

Resumen:
e El plan dura no mas de un dia.

e Es econdmico.

% |bid.
% presente estudio.
¥ |bid.
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e El asesor no tarda en presentar lo que incluye el plan (transporte — sitio y hora
de encuentro — no incluye alimentacion).

e Salidas cada 8 o 15 dias.

e El proceso de decision del cliente no implica muchos esfuerzos.
e Laventa se cierra en la primera o segunda conversacion.

e La comision del asesor es pequefia.

7.1.2.2 Planes terrestres grupales programados. Son planes en los cuales el
cliente esta dispuesto a invertir de 4 a 6 dias en la actividad turistica, el costo de
este tipo de planes va desde 14 a 20 veces la cantidad de dinero destinada a un
plan regional, por lo que el proceso de decision realizado por el cliente es més
concienzudo, es decir al desembolsar mas dinero, espera recibir la calidad que
sopese el valor monetario, y piensa una, dos y hasta tres veces antes de elegir un
destino, esto conlleva a un esfuerzo mayor por parte del asesor en la entrega de
informacion, el cierre de la venta esta sujeto, minimo a dos visitas del cliente, la
comision del asesor esta relacionada directamente a la cantidad de personas que
logre conseguir en cada salida y la temporada, los destinos que se agrupan en
esta categoria son; eje cafetero, Medellin, Atacames, Ruta del sol (Salinas-
Montafitas-Guayaquil) y Mompiche®.

Resumen:

e El plan dura de 4 a 6 dias.

e Es medianamente econdmico.

e El asesor debe invertir mucho mas tiempo y energia presentado lo que incluye
el plan (transporte — informacion sobre el los destinos visitados — alimentacion —
ubicacion y tipo de hoteles — sitio y hora de encuentro — itinerario — descuentos
para nifios — cuales son las formas de pago — podliza de viajes - hacer
seguimiento post presentaciéon — documentacién de viaje — informar al cliente de
posibles cancelaciones — atender cancelaciones y reintegros).

e Proceso de decision significativamente minucioso.

e Se programan salidas de 4 a 12 veces en el mes dependiendo de la temporada.

% presente estudio.
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e La venta estd sujeta minimo a dos visitas, algunas llamadas telefénicas y
conversaciones en WhatsApp.

e EI margen de comision del vendedor estd sujeto al nimero de personas que
logre agregar al grupo de salida en cada fecha y a la temporada.

7.1.2.3 Planes individuales no programados nacionales e internacionales.
Son planes sobre los cuales el cliente ha meditado mucho antes de viajar, y esta
dispuesto a invertir;, mads de 5 a 7 dias en la actividad turistica en planes
nacionales y de 7 a 30 dias en planes internacionales, el costo de este tipo de
paquetes va desde 2 a 5 veces la cantidad de dinero destinada a un plan terrestre
grupal, muchas veces el precio de todo el plan varia por la cotizacion de los
tiquetes aéreos.

El proceso de decisibn es muy minucioso donde el cliente definitivamente no
quiere equivocarse y sus miedos de llevarse una mala experiencia son mas altos
gue en cualquiera de los otros dos planes, todo esto se traduce en mayor esfuerzo
por parte del asesor comercial para; adquirir este cliente y el cuidado que debe
tener al realizar la reserva en paquetes y tiquetes.

El cierre esta sujeto a un constante contacto con el cliente, que de antemano esta
muy bien informado, la comision para el vendedor es mas productiva, aunque se
podria decir que son servicios de baja rotacion; los destinos que se agrupan en
esta categoria son: San Andrés, Cartagena, Santa Marta, Cancun y Punta Cana,
Europa, China, los Cruceros, etc®.

Resumen:

e El plan dura de 5 a 7 dias en destinos nacionales y de 7 a 30 dias a destinos
internacionales.

e Esto planes manejan precios especializados, es decir se dirigen a un publico
con altos poder adquisitivo.

e El asesor debe invertir mucho mas tiempo y energia presentado lo que incluye
el plan (transporte [cotizacién de tiquetes] — informacidén sobre el los destinos
visitados — alimentacién — ubicacion y tipo de hoteles — sitio y hora de vuelos —
itinerario — descuentos para nifios — cuales son las formas de pago — péliza de
viajes - hacer seguimiento post presentacion — documentacion de viaje —
informar al cliente de posibles cancelaciones — cotizaciones de los planes de
manera presencial - cotizaciones via correo — atender cancelaciones y
reintegros).

% presente estudio.
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e Proceso de decisidn minucioso.

e Las salidas no son programadas por la fluctuacion de los vuelos, aunque la
agencia periddicamente ofrece promociones con fechas fijas e incluyendo
pasajes aéreos.

e La venta estd sujeta a una comunicacion permanente, visitas, llamadas
telefénicas y conversaciones en WhatsApp.

e El margen de comisién del vendedor estd sujeto al valor del paquete turistico
vendido.

Figura 1. Planes Turismo Andino

Fuente: esta investigacion

7.1.2.4 Planes para universidades y colegios. Son planes disefiados justo a la
medida del grupo de personas que desean hacer el viaje, se tiene en cuenta
mucho el itinerario de viaje, los hoteles y los lugares visitados, en la empresa
existe una persona que se especializa en atender este grupo de personas, porque
generalmente la toma de decisiones al ser de caracter grupal implica poner de
acuerdo a todas las personas, generalmente las salidas son practicas
empresariales, realizadas por estudiantes universitarios y excursiones educativas
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de algunos colegios, el proceso de compra de este tipo de planes se suele hacer
con minimo 4 meses de anticipacion, para hacer que los clientes retnan durante
ese periodo el monto que a cada uno le corresponde pagar, el asesor que atiende
este segmento debe estar pendiente de cobrar las distintas cuotas, a pesar de que
parece una labor con varios esfuerzos realizados, la recompensa de vender un
plan grupal es proporcionalmente cuantiosa®.

7.1.3 Mercado objetivo. Por factores de orden ciclico la demanda de servicios
turisticos se ve volcada en ciertas épocas del afio donde las personas hacen mas
viajes (diciembre, junio y julio), estas son las que llamamos las temporadas altas,
donde la labor de los vendedores se limita a tomar las reservas sin mucho
esfuerzo, puesto que la necesidad de viajar es un hecho, donde no se requiere
aplicar tanta técnica en ventas para cerrar los acuerdos, sin embargo el resto de
meses en el afio que no se ha mencionado, el consumo de servicios turisticos se
limita a viajes regionales y puentes festivos, la mayoria de personas estan en sus
trabajos, los nifios en la escuela, los jévenes en colegios y universidades, y es en
esta época donde se debe buscar grupos alternativos que no se vean atados por
este patrébn de demanda, es precisamente alli donde la fuerza de ventas debe
sacar lo mejor de si para llegar a los siguientes grupos*.

7.1.3.1 Mercado institucional. Estd compuesto por; cooperativas de ahorro,
universidades, colegios, sindicatos, entidades publicas y empresas del sector
privado que cuentan con un fondo de empleados. A todos estos clientes se les
presenta una propuesta, priorizando la entrega segun el numero de afiliados o
empleados y los activos*.

7.1.3.2 Grupos de la tercera edad. Se clasifican dentro de este grupo, a todas las
personas que se encuentran pensionas o que pertenecen a un grupo de gimnasia
de los que se suelen reunir en las mananas en los distintos parques y canchas
distribuidos en la ciudad. Los grupos de ejercicios se los clasifica segun el estrato
y el lugar de reunién, ya que esto de cierta forma tiene una relacion directamente
proporcional al ingreso de los prospectos en cuestion®®.

7.1.3.3 Trabajadores independientes. Son personas que tiene un ingreso
medianamente alto que no se encuentran sujetos a un horario de trabajo rigido,
tienen libertad financiera, pero es un grupo de dificil acceso, no se relinen en un
sitio en especifico y hasta el momento no existe una base de datos sélida que
permita establecer criterios de clasificacion, sin embargo su importancia es
relevante y se convierte en un mercado muy atractivo**

0 presente estudio.
“L bid.
2 bid.
3 bid.
** Presente estudio.

54



7.1.4 Diseio de la fuerza de ventas.

Figura 2. Disefio de la fuerza de ventas

Estrategia Estructura Tamafo Redistribu

OIOllajeftivos de la dela dela cion de la
elatuerza fuerza de fuerza de fuerza de fuerza de
de venta

venta ventas venta ventas

Fuente: KOTLER Phillip. KELLER Kevin. DIRECCION DE MARKETING. Duodécima edicion.
Pearson. America Latina. 2006. p. 617.

7.1.4.1 Objetivo de la fuerza de ventas. Asesorar a los clientes de tal forma que
tomen la mejor decision turistica, cumpliendo con sus expectativas desde que
ingresa a la oficina hasta que retornan de su viaje; manteniendo de forma activa
las relaciones postventa, y cumplir con las metas establecidas en el presupuesto.

7.1.4.2 Estrategia de la fuerza de ventas. Penetrar el mercado, intensificando
acciones en la fuerza de ventas y publicidad para consolidar clientes actuales y
mercado institucional, a través de una excelente atencién al cliente y servicios
adaptados a las necesidades y requerimientos del mercado.

7.1.4.3 Estructura de la fuerza de ventas

Figura 3. Organigrama

Directora
comercial
Asesor especializado —
[ ]
Dos asesoras Dos asesores en Asesora en medios
mercado institucional oficinas digitales

Fuente: Esta investigacion
7.1.4.4 Descripcién del cargo.

Directora comercial. Entre sus actividades se encuentra: seleccionar los
proveedores de servicios turisticos, garantizar la calidad en el servicio; administrar
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la fuerza de ventas motivando su productividad y bienestar. Realizar busqueda de
nuevos mercados garantizando el cumplimiento de meta de ventas.

Asesor comercial en oficina. Asesorar a los clientes en las oficinas de la agencia
con el fin de que tomen un plan turistico que se ajuste a sus requerimientos y
necesidades cumpliendo sus expectativas desde que ingresa a la oficina hasta
que retorna de su viaje ademas de lograr metas establecidas en el presupuesto de
ventas de la empresa, manteniendo de forma activa las relaciones postventa con
el cliente.

Entre sus actividades se encuentran: diligenciar el formato de reserva, solicitar la
fotocopia de cedula, diligenciar el seguro, si no adquiere el seguro de viaje
diligenciar el deslinde de responsabilidad, diligenciar el contrato, llevar contratos
cuando se requiera y finalizar contrataciones.

Asesor comercial medios digitales. Asesorar a los clientes que aterrizan en la
pagina de fans de Facebook, dar respuesta sus solicitudes e incentivarlos para
que le visiten en las oficinas de la agencia con el fin de que tomen un plan turistico
gue se ajuste a sus requerimientos y necesidades, cumpliendo sus expectativas,
del mismo modo debe lograr cumplir con las metas establecidas en el presupuesto
de ventas de la empresa, manteniendo de forma activa las relaciones postventa
con el cliente por medios sociales.

Entre sus actividades se encuentran: responden comentarios en las promociones
digitales, manejar el chat del perfil de Turismo Andino en Facebook, diligenciar el
formato de reserva, solicitar la fotocopia de cedula, diligenciar el seguro, si no
adquiere el seguro de viaje diligenciar el deslinde de responsabilidad, diligenciar el
contrato, llevar contratos cuando se requiera y finalizar contrataciones.

Asesor comercial especializado. Visitar y asesorar a los clientes grupales,
realizando convenios con colegios y universidades, con el fin de que tomen un
plan turistico ajustado a sus requerimientos y necesidades cumpliendo sus
expectativas, sus metas son diferentes a las de los demas asesores.

Entre sus actividades se encuentran: hacer varios acercamientos al grupo en
cuestidon, presentar una propuesta en base a los criterios del grupo, hacer ajustes,
tomar el pedido, diligenciar el formato de reserva, solicitar la fotocopia de cedula,
diligenciar el seguro, si no adquiere el seguro de viaje diligenciar el deslinde de
responsabilidad, diligenciar el contrato, llevar contratos cuando se requiera y
finalizar contrataciones.

Asesor comercial institucional. Visitar cooperativas, entidades publicas,
colegios y fondos de empleados del sector privado, presentar el convenio de
beneficios que ofrece Turismo Andino, mantener relacibn con los entes
mencionado anteriormente, presentar promociones a los integrantes de cada
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entidad, diligenciar el formato de reserva, solicitar la fotocopia de cedula,
diligenciar el seguro, si no adquiere el seguro de viaje diligenciar el deslinde de
responsabilidad, diligenciar el contrato, llevar contratos cuando se requiera y
finalizar contrataciones.

Tamarfo de la fuerza de ventas.

Por politicas de la empresa el tamafio de la fuerza de ventas se conserva tal como
se encuentra actualmente, compuesto por 7 personas que ya se las ha
mencionado en el item anterior.

Retribuciéon de la fuerza de ventas.

La distribucion de la fuerza de ventas se ha consolidado segun el tipo de cliente
gue maneja el asesor:

Las dos asesoras que se encargan del mercado institucional se les entrega un
listado de empresas mensualmente ordenadas en diferentes rutas, cada una de
ellas visita diariamente maximo 4 empresas y minimo 2, debe diligenciar una hoja
de control de visitas, el propésito de esta visita es: entregar la carta de convenio,
socializar los beneficios de este y repartir la publicidad en oficinas y empleados de
la empresa en cuestion.

Por otra parte la directora comercial se encarga de manejar los clientes grupales
gue la empresa consideran como clientes antiguos y algunos grupos nuevos, es
decir, se encarga de las relaciones con los clientes mas importantes y la
coordinacion del cumplimiento de metas del equipo de asesores.

El asesor especializado se encarga de atender cooperativas, fondos de
empleados grupos universitarios, algunos colegios, grupos de gimnasia de la
tercera edad y el mercado de los pueblos.

Los dos asesores en oficina atienden todo tipo de clientes que llega a la agencia,
no existe una clasificacion precisa para el tipo de publico que ellos atienden
porque es muy variado.

La asesora de medios digitales se encarga de gestionar a todos los clientes que

se logran interesar por los planes ofrecidos a través de los medios sociales, y que
terminan atendiéndose en oficina.
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7.1.5 Andlisis Dofa equipo de asesores Turismo Andino.

Se ha utlizado el analisis DOFA como herramienta para la formulacion y
evaluacion de estrategias45, donde se ha identificado los factores que se tienen
gue atender para solucionar el problema que enfrenta Turismo Andino.

7.1.5.1 Oportunidades.

Tendencia de la comunicacion y el marketing digital. Hoy por hoy no hay duda
que el acceso a internet ha generado cambios significativos en la sociedad, las
comunicaciones se han optimizado, la informacién esta al alcance de la mano y
los medios sociales han permitido la interaccion entre un sin fin personas.

“Colombia alcanza una penetracion de internet, 59,5% del total de la poblacion,
con casi 27millones de usuarios. Se analiz6 el porcentaje de personas por estrato
que ingresan a internet diariamente y se encontré que; El estrato 1 lo hace el
50%, el estrato 2 el 48%, el estrato 3 el 63% y los estratos 4, 5y 6 se conectan
diariamente el 72%"°.

“el 74% de los colombianos consultan habitualmente en buscadores diferente tipo
de informacion, y de todas esas persona que consultan en buscadores el 94% lo
hacen por Google™’

Turismo Andino considera que existe una gran oportunidad dados estos
acontecimientos, porque da la impresion de que la necesidad de vivir una
experiencia de viaje pasa a ser mas latente que en el pasado, es decir, hoy la
gente quiere viajar mas, quiere conocer el mundo, e internet ha sido un gran
promotor de esta idea, mostrando en sus buscadores imagenes, videos e
informacion sobre lugares turisticos muy atractivos, que animan a la gente a vivir
una aventura.

Adicional a lo anterior, los medios sociales permiten a las personas formar
comunidades para hablar de un tema es especifico, es decir si hoy estamos en
Pasto y deseamos viajar a Machupichu facilmente podemos encontrar informacion
de ese destino, tampoco es trabajo ponernos en contacto con personas
conocedores del tema, enterarnos de sus experiencias, encontrar promociones y
comprar, por esta razén la oportunidad esta en fortalecer la presencia de Turismo
Andino en los medios digitales para llegar a nuevos clientes interesados.

*FRED R David. CONCEPTOS DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA. Primera edicién. Editorial
Pearson. Colombia. 2003. p. 200-204

% GOMEZ David. EL DIA EN QUE DAVID VENCIO A GOLIAT. Primera edicion. Ediciones B.
Colombia. 2014. p. 43-44

“" Ibid,. p. 88
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Hay que destacar también, que en un inicio el uso de los medios digitales se creia
que estaba en dominio de las jovenes generaciones, sin embargo, a medida de
gue pasa el tiempo internet es un medio que es usado por personas de todas las
edades.

Mercado institucional poco explorado. Se observa a los mercados
institucionales como una gran oportunidad, en el sentido en que relinen a un gran
ndamero de personas con una actividad laboral en comun, un ingreso casi casi
homogeneizado y que su beneficio en convenios con empresas esta el obtener
promociones o descuentos en distintas clases de servicios, la ventaja competitiva
en costos le permite a Turismo Andino entregar a los mercados institucionales una
propuesta de valor atractiva con beneficios significativos a los usuarios que gocen
de los convenios.

En la ciudad de Pastos existen 52 fondos de empleados, adscritos a camara de
comercio®®, de los cuales el 67,61% no tiene convenio comercial con ninguna
agencia de viajes®. Por esta razén los mercados institucionales se convierten en
una gran oportunidad comercial.

Atractivo del mercado ecuatoriano. Después de la reciente crisis del petréleo
vivida en el 2015, que fue uno de los detonantes del incremento en la tasa
representativa del mercado (TRM) y que en efecto, hizo que toda clase de
productos y servicios nacionales se mostrasen mas econémicos para las personas
del vecino pais Ecuador. Turismo Andino hoy se ve como una gran oportunidad
atender a este publico, por la coyuntura de poder adquisitivo, sin embargo, es
necesario superar ciertas barreras culturales y de costumbres para adaptar los
planes de la agencia a las necesidades de ellos, que cada vez se animan a ver a
Colombia como un destino turistico asequible.

“Varios factores sitllan a nuestro pais como destino ventajoso para el mercado
doméstico e internacional. Uno de los principales es el precio del délar, que
convierte a Colombia en un destino favorable para viajeros internacionales al
tiempo que ofrece una alternativa econdmica viable para las vacaciones de los
colombianos cuyos viajes a paises dolarizados se tornan mas costosos de lo
normal.

La Organizacién Mundial del Turismo (OIT) reporté un crecimiento de 4,4% en el
flujo de viajeros extranjeros durante 2015; pero en Colombia ese crecimiento fue
de 9%, entre enero y octubre del afio pasado, lo que sitia al pais en un lugar
importante en el mapa global del turismo para 2016.”*°

“ Base de datos fondos de empleados - cama de comercio de Pasto 2017

9 Sondeo del presente trabajo
50http://www.dinero.com/edicion-impresa/sectores/articuIo/el-turismo-el-colombia-crecio-69-
generando-11-billones/219407
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Atractivo de los mercados municipales del departamento de Narifio. “Mientras
la depreciacion del peso fue una pésima noticia para las personas y empresas con
pasivo en dolares, para Ipiales y municipios aledafios a este, la acelerada
escalada del délar ha significado un tiempo de dinamismo econdmico Yy vitalidad
gue los tienen en plena primavera economica.

Puesto que la economia ecuatoriana usa como moneda oficial el délar americano,
los vecinos fronterizos desde Tulcan hasta Quito han visto multiplicar su ingreso
por dos en términos de pesos colombianos.”*

Una cantidad considerable de municipios en el departamento de Narifio han
experimentado un crecimiento, econdémico, social y cultural (Ipiales, Tuquerres,
etc.) bastaste notable, sumado a esto la internet les permite de cierta forma a
estos municipios tener a acceso a mucha informacion de todo tipo, dicho
crecimiento y conectividad se muestran como una oportunidad para poder Turismo
Andino llegar con un tipo de plan especifico adaptado a sus necesidades.

7.1.5.2 Amenazas

Actual valor de la TRM. Asi como el alza de la TRM se considera en cierta
medida una oportunidad para explorar el mercado ecuatoriano, por otro lado,
desestimul6 el mercado local en la realizacion de viajes al Ecuador, puesto que los
precios a los cuales estaban acostumbrados a viajar subieron en tan solo 6 meses
cerca 33,33 % en la mayoria de los operadores turisticos.>?

Ciclos vacacionales y temporadas. El consumo de los servicios turisticos, tiene
un comportamiento ciclico particular, encontrandose muchas veces en funcion a
las vacaciones del calendario escolar de colegios y universidades, por tal motivo,
en épocas decembrinas (diciembre-principios de enero), y las vacaciones de
verano (junio -julio) es cuando la gente mas viaja y meses como febrero — marzo —
agosto — septiembre los niveles de consumo de planes turisticos se disminuyen
significativamente, dejando muchas veces perdidas a los negocios que se dedican
a este sector.

o Disponible en: www.dienro.com/amp/index%3fid=22348&type=1
°2 Disponible en: http://www.banrep.gov.co/es/trm (tasa representativa del mercado serie historia)
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Gréfica 1. Salidas de colombianos al exterior - turismo (2014 - 2017)

Salidas de colombianos al exterios - turismo
(2014 - 2017)
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Fuente: MIGRACION COLOMBIA — CALCULOS OEE — MINCIT (2017-05)

En el presente grafico se puede apreciar, los picos y los valles del comportamiento
de la salida de colombianos al exterior por motivo de turismo, donde los meses

gue presentan mayor demanda de servicios turisticos, son; enero, junio, julio y
diciembres

Reforma tributaria. La nueva reforma tributaria en Colombia ha creado un serie
de incertidumbres en los consumidores, a pesar de que no afectar directamente en
sector del turismo, la nuevas disposiciones impositivas y el bajo incremento del
salario minimo, hacen en consecuencia que el ingreso de los consumidores tenga
menos poder adquisitivo, para atender sus necesidades, siendo los viajes
turisticos no un necesidad de principal prioridad, los consumidores inventarian
menos en esta actividad, por esta razén se considera como un amenaza.

“Claramente la subida en tres puntos del IVA, afectara a la industria del turismo en
todo lo que tiene que ver con el alza en los insumos de los cuales depende la
industria del turismo, por lo que los costos fijos se elevarian™*.

>3 http://www.citur.gov.co/estadisticas/df _salidas_colombianos/all/11
>* http;//www.reportur.com/Colombia/2016/04/14/turismo-domestico-el-mas-afectado
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Fortalezas y debilidades del equipo de asesores comerciales Turismo
Andino

7.1.5.3 Fortalezas

Entusiasmo proactivo. El equipo de ventas muestra un entusiasmo por querer
hacer bien su trabajo y generar buenos resultados para la empresa, cuentan con
una disposicion receptiva a las sugerencias - correcciones que proporcionan su
jefes y a probar nuevas formas de hacer las cosas. Cuando se ponen en curso de
accion hacia un objetivo entregan gran energia a su foco y a la cooperacion. Las
situaciones desconocidas, como el visitar clientes externos, oficinas, colegios
universidades no les atemoriza, es decir, son conscientes de que el miedo al error
es algo naturalmente circunstancial al grado de exposicion a la actividad.

Habilidad para comunicarse con las personas. los miembros del equipo de
asesores comerciales guardan una calidez natural en la amabilidad con que tratan
a los clientes, son respetuosos y tienen un lenguaje educado, la mayoria no deja
mostrar sus nervios o0 el miedo, por desconocimiento de ciertos aspectos del
producto o la agresividad de algunos clientes, conservan la calma casi ante toda
situacion.

Adaptabilidad a los cambios. Existe una caracteristica en comun en el equipo de
asesores comerciales. Son jovenes y su edad es casi homogénea, esto permite
que el modus operandi (el modo de hacer las cosas) en su labor, no sea rigido y
resistente al cambio, permitiendo que los paradigmas sobre ventas, habilidades
sociales, lenguaje corporal y conocimiento del producto se pueda ajustar a un
permanente mejoramiento en técnica.

7.1.5.4 Debilidades

Experiencia en el sector del turismo. A diferencia algunos otras ofertas en el
sector servicios, el ser un asesor comercial en la venta de planes turisticos exige
tener bastante conocimiento técnicos sobre: el lugar de destino y sus atractivos,
receptivos (actividades a realizarse en el lugar de destino), alimentacion, hoteles,
transporte, circuitos (itinerarios), seguros, impuestos turisticos, lo que incluye y lo
gue no incluye el plan etc. El aprender bien todos estos temas es fundamental
para generar seguridad en la asesoria con el cliente, sin embargo, como la
mayoria de los integrantes del equipo de ventas lleva poco tiempo en el sector
turismo, presenta dificultades en la presentacion de ventas en los servicios.

Experiencia en ventas. si bien es cierto que el conocimiento en el los servicios
turisticos es esencial, se debe contrastar con una adecuada técnica de ventas,
que les contribuya al asesor a generar un proceso de ventas eficiente
desarrollando el AIDA desde el saludo, la precalificaciéon, la presentacion, el
manejo de objeciones, el cierre y el seguimiento postventa, no obstante, la poca
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experiencia en ventas y la falta de técnicas, dificultan su efectividad en el
cumplimiento de metas en ventas, generando un minimo de cierres y orientdndose
a convertirse en vendedores toma pedidos.

Claridad en los objetivos, las funciones y las metas. cuando el equipo de
asesores de ventas, entro a Turismo Andino la directora comercial dio una
capacitacion sobre los servicios, se socializo las metas de ventas y finalmente se
aclaro las funciones y responsabilidades de cada integrante, sin embargo, la falta
de seguimiento permanente y el reforzamiento de los conocimientos en
capacitacion, generaron una confusion en el objetivo que perseguian. Por otro
lado esta poca claridad en la liquidacién de incentivos y un sueldo basico muy alto
provoco un aletargamiento en la busqueda del cumplimiento de metas.

7.1.5.5 Desarrollo de matriz MEFE, MEFIy MPC

Cuadro 2. Desarrollo de matriz MEFE y MEFI

Convenciones

Evaluacién

El valor de la evaluacion se asigna segun se considera la importancia de la
incidencia de la variable para el sector del turismo en Pasto, esta valor puede ir
desde 1 a 10, siendo 1 poco importante para el sector y 10 muy importante para
el sector

Calificacion

La calificacién es un valor que se asigna a cada variable segin como afecte o
beneficie a Turismo Andino, siendo:

1 Amenaza o Debilidad Mayor

2 Amenaza o Debilidad Menor

3 Oportunidad o Fortaleza Menor

4 Oportunidad o Fortaleza Mayor

MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS MEFE
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La matriz MEFE evidencia que existen unas variables cruciales, sobre las cuales
la fuerza ventas puede apoyarse para generar eficientes resultados, estas
variables corresponden a la comunicacién y manejo de informacion digitalizada y
al aprovechamiento del mercado institucional. En cuanto a la calificacion general
de la matriz, se puede decir, que a pesar que Turismo Andino esta por encima del
umbral (2,3) que indica que se esta haciendo un buen manejo de las oportunidad y
de las amenazas, es importante prestar cuidado a aspectos como los ciclos
vacacionales, el efecto de la reforma tributaria sobre el consumo de los mercados
y los crecientes nichos de mercados institucionales.

MATRIZ DE FACTORES INTERNOS MEFI

En la matriz MEFI se puede observar que al igual que en la matriz MEFE la
calificacion general se encuentra al ras con respecto al minimo umbral (2,3) que
denota que se esta aprovechando las fortalezas y mitigando las debilidades, es
necesario apalancarse en la adaptabilidad al cambio que presenta el equipo de
asesores, con el fin de implementar medidas de administracion de fuerza de
ventas que permitan obtener mejores resultados.
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MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
Turismo Andino Mas Viajes

Comfamiliar

0,574 0,574 0,574

7] 0,15 4| 0,596 3 0,447 4| 0,596
7] 0,15 1| 0,149 2 0,298 2| 0,298

0,17 2| 0,340 1 0,170 1| 0,170
8| 0,17 1| 0,170 1 0,170 1| 0,170

47 1 |TOTAL ezl TOTAL EaVARE TOTAL Ricle)

La presente matriz se ha creado en base al criterio de los investigadores y la
colaboracion de algunos exempleados de las agencias mencionadas como
competencia de Turismo Andino, quienes proporcionaron una idea aproximada
sobre el desempefio de las agencias con respecto a las variables a evaluar y que
permitié dar una calificacién con proximidad obijetiva.

Como resultado de este trabajo se determindé que Mas Viajes una agencia con
similares actividades turisticas y comerciales a Turismo Andino no se perfila como
una competencia fuerte, desde distintos puntos de vistas, sin embargo, es de
especial cuidado puesto que sus han emprendido acciones no tan enfocado en
fuerza de ventas pero si en otros campos del marketing como la reubicacion y
redisefio de su local comercial, en tanto que Comfamiliar como agencia de viajes
es un competidor respetable por su vasta trayectoria, su musculo financiero y su
integralidad en el servicio, agencia que se muestra como un reto para Turismo
Andino puesto que manejan una gran cantidad de clientes y mercados.
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Matriz Boston Consulting Group (BCG)

La matriz que el lector encontrara a continuacion se ha creado con el propoésito de
brindar una idea aproximada del comportamiento de los planes turisticos terrestres
en relacion a su importancia en ventas para la empresa, es importante aclarar que
esta matriz estda basada en andlisis historicos de ventas, la experiencia de la
directora comercial y el criterio de los investigadores.

Atacames . Ruta del Sol . Tour conciertos
. Mompiche . Medellin . Eje Cafetero

En la matriz se puede apreciar que los planes que se consideran son la vaca
lechera de Turismo Andino son: Mompiche, Atacames y Eje Cafetero, en razén a
gue son destino que representan un fuerte ingreso para la empresa y ademas, las
agencias competidoras los ofrecen intensivamente, se considera producto estrella
a la Ruta del Sol puesto que a medida que pasan los meses va teniendo mayor
acogida en el mercado y se aproxima mucho a generar las ventas que producen
los destinos antes mencionados.

Por otro lado Medellin se perfila como un producto que esta saliendo de ser un
destino incognito a convertiste en un producto estrella, que si bien no genera los
ingresos que generan otros destinos, poco a poco se perfila como un destino
atractivo para los cliente. finalmente se encuentran los tours conciertos que se
proyectan como una gran oportunidad de llegan a nuevos mercados con
propuestas diferente.
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7.1.5.6 Matriz DOFA

Cuadro 3. Matriz DOFA

FORTALEZAS:

1. Entusiasmo proactivo
2. Habilidad del equipo de
asesores para comunicarse

con las personas

3. Adaptabilidad a los cambios

DEBILIDADES:

1. Experiencia en el sector del
turismo

2. Experiencia en ventas

3. Claridad en los objetivos, las
funciones y las metas

OPORTUNIDADES:

1. Tendencia de

la

comunicacién y el

marketing digital

ESTRATEGIAS FO

(F3-01) Aprovechas la
adaptabilidad al cambio para
manejar efectivamente la

comunicacion de informacioén

ESTRATEGIAS DO

(D1-D2-02) Fortalecer los
conocimientos basicos sobre los
productos del sector y las técnicas en
ventas para, sacar mayor provecho a

2. Mercado en medios digitales la comunicacion y manejo de la
institucional poco informacion por medios digitales
explorado (F1-F2-02) Canalizar el

entusiasmo proactivo y las | (D1-D2-02) Fortalecer los

3. Atractivo del | habilidades de comunicacion | conocimientos basicos sobre los
mercado con las personas, para atender | productos del sector y las técnicas en
ecuatoriano adecuadamente el mercado | ventas para, atender eficazmente al

institucional mercado institucional inexplorado

4. Atractivo de los
mercados (D3-01-02-04) Construir una
municipales del comunicacion que facilite la claridad
departamento de en los objetivos, las funciones y a las
Narifio metas en la fuerza de ventas, para

hacer un trabajo mas efectivo con: la
comunicacion y el manejo de la
informacion  digitalizada, los
mercados institucionales poco
explorados, y los mercados
municipales del departamento.

AMENAZAS: ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

1. Actual valor de la | (F1-F2-F3-A2) Conocer los | (D1-D2-A2-A3) Fortalecer los
TRM comportamientos del mercado | conocimientos béasicos sobre los

2. Ciclos ante de los ciclos vacacionales, | productos del sector y las técnicas en
vacacionales y | para aplicar acciones de ventas | ventas para, manejar de una mejor
temporadas gue aprovechen el entusiasmo | forma las actividades de ventas en los

3. Reforma tributaria

proactivo, las habilidades de
comunicacion y la adaptabilidad
al cambio de la fuerza de ventas

distintos ciclos vacacionales y los
efectos econdmicos y psicolégicos de
la reforma tributaria
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7.1.6 Evaluacién individual equipo de asesores comerciales.

Cuadro 4. Evaluacion individual equipo de asesores comerciales.

Datos basicos del colaborador Foto
Nombres y apellidos Diana Carolina Ordofiez Camelo

NUmero de cedula 1.000.189.207 Pasto

Teléfono 3186817744

Direccion Edificio alicante Pandiaco

Fecha de nacimiento 26/09/1986 Pasto

Cargo a desempefiar Asesora comercial

Tipo de contrato Termino fijo

Fecha de ingreso 13/02/2017

Datos familiares

Estado civil ‘ Soltero (a) ‘ X ‘ Casado(a) ‘ Unioén libre Viudo (a) ‘ ‘ Divorciado (a) |

N° personas a cargo ‘ 1 N° de hijos 1

Datos de contacto

Nombres y apellidos Teléfono Direccion Parentesco
Lilian Camelo 3113980626 Mz 21 casa 9 los Laureles Madre
Tatiana Ordofiez 3046558283 Parana Hermana

Teléfono y correo corporativo

Teléfono 3113519214

Correo electrénico Ventas4turismoandino@gmail.com

Otrainformacion

Tipo de sangre ‘ A | RH ‘ + ‘ Estatura ‘ 1.63m | Peso | 50 kg Estrato 3

Nivel educativo Técnico Tipo de transporte que usa Bus colectivo

Tenencia de vivienda ‘ En arriendo

Fortalezas:

1. Buenas habilidades de expresién oral

2. Buen dominio de grupos

3. Curiosidad por investigar informacién sobre los servicios
4. Facilidad para generar confianza en el cliente

Debilidades:

1. La parte animica juega un papel importante en su desempefio ante el cliente
2. Indisposicién a las situaciones que percibe desiguales a su carga laboral
3. Tendencia al perfeccionismo y frustracion cuando las cosas no salen bien
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Desempefio en actividades especificas del cargo

Calificacion
Actividad

41 3 |2

Asesorar al cliente en la toma de decision

Explicar al cliente las condiciones del plan turistico

X | X[ X|o

Verificar las tarifas y disponibilidad de planes turisticos que se presentaran

Asistir a las capacitaciones

Mantener informado al cliente sobre todo el proceso

Cumplir con los protocolos de atencién al cliente

Buscar nuevos clientes

Repartir volantearia

Realizar tele mercadeo

X [ X[ X[ X|X|[X]|X

Enviar correos a los clientes de la base de datos sobre planes vigentes y
promociones

Construccién de relaciones X

Cumplimiento de metas X

Nivel
Alto Medio Bajo
Analisis y Solucion de Problemas X
Liderazgo
Negociacién y conciliacién X
Seguimiento
Planeacién Organizacion X
Orientacion de Servicio al Cliente
Trabajo en Equipo
Motivacion al cliente
Servicio al cliente
Habilidad para relacionarse con las personas
Adaptacion
Ambicion profesional
Aprendizaje
Asertividad
Autocontrol
Autonomia
Iniciativa X
Integridad
Resolucion de problemas X

Competencia

X

X

X XXX | XX | X|X|X|X

>

x
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Calificacion: 104/117 = 88,88% de desempefio

Observaciones:

Es una persona proactiva en cuanto este motivada y cuente con todos los elementos para hacer
sus labores, es buena comunicadora, con facilidad de convencimiento, tiene en cuenta los
pequefos detalles a la hora de hacer su trabajo, por otro lado suele sentir frustracion cuando
percibe que no estd haciendo bien su labor por hechos confusos en la comunicacién de las
directrices a seguir.

Sugerencias:

Es una persona con habilidades sociales bien trabajadas, la comunicacion de directrices a seguir
deben ser claras en los resultados deseados, por su facilidad de convencimiento, tiene la
capacidad de hacer ver su desempefio como algo extraordinario, el foco de trabajo con Diana es
la caridad y el reconocimiento personal, es importante decir que es alguien que se siente
motivacion por el reconocimiento de su buena labor y se frustra ante la carencia de este.

Fuente: Esta investigacion.

Datos béasicos del colaborador Foto
Nombres y apellidos Maria del Carmen Polo Guerrero

Numero de cedula 1.085.286.935 Pasto

Teléfono 3116454426

Direccion Cra. 16 N° 6 — 48 Caicedo alto

Fecha de nacimiento 11/12/1990 Pasto

Cargo a desempefiar Asesora comercial

Tipo de contrato Termino fijo

Fecha de ingreso 01/10/2016

Datos familiares

Estado civil ‘Soltero @) ‘ ‘ Casado(a) ‘ X | Unién libre Viudo (a) ‘ ‘Divorciado @) ‘

N° personas a cargo ‘ 2 N° de hijos 1

Datos de contacto

Nombres y apellidos Teléfono Direccion Parentesco
Brian Achicanoy 3006443455 Cra. 16 N° 6 — 48 Caicedo alto | Esposo
Carol Quetama 3155083580 Cra. 16 N° 6 — 48 Caicedo alto | Hermana
Teléfono y correo corporativo
Teléfono 3148388706
Correo electrénico Asesora.turismo.andino@gmail.com
Otra informacion
Tipo de sangre | O | RH | + | Estatura | 1.54 m | Peso | 52kg | Estrato 2
Nivel educativo Técnico Tipo de transporte que usa Motocicleta
Tenencia de vivienda | En anticres
Fortalezas:

1. Es muy clara en su comunicacién y se da a entender muy bien

2. Tiene experiencia en los planes dificiles de vender

3. Presenta un buen manejo de inteligencia emocional en manejo de situaciones nuevas
4. Cuando no sabe algo no tiene miedo en preguntar o aceptar que desconoce algo

5. Tiene una sana ambicién por querer conseguir buenos resultados

Debilidades:

1. Tiene actitud impulsiva, si las cosas se ponen feas no tiene buenos modos en su comunicacion
2. Desconocimiento en algunas técnicas de ventas
3. Reactividad a entablar relacién con los comparieros de trabajo
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Desempefio en actividades especificas del cargo

. Calificacion
Actividad
514 3 |2
Asesorar al cliente en la toma de decision X
Explicar al cliente las condiciones del plan turistico X
Verificar las tarifas y disponibilidad de planes turisticos antes de indicarlo al
cliente
Asistir a las capacitaciones X
Mantener informado al cliente sobre todo el proceso X
Cumplir con los protocolos de atencion al cliente X
Buscar nuevos clientes X
Repartir volantearia X
Realizar tele mercadeo X
Enviar correos a los clientes de la base de datos sobre planes vigentes y X
promociones
Construccion de relaciones X
Cumplimiento de metas X
. Nivel
Competencia - -
Alto Medio Bajo

Analisis y Solucion de Problemas X

Liderazgo X

Negociacién y conciliacién X

Seguimiento X

Planeacién Organizacion X

Orientacion de Servicio al Cliente X

Trabajo en Equipo X

Motivacion al cliente X

Servicio al cliente X

Habilidad para relacionarse con las personas X

Adaptacion X

Ambicion profesional X

Aprendizaje X

Asertividad X

Autocontrol X

Autonomia X

Iniciativa X

Integridad X

Resolucion de problemas X
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Calificacion: 104/117 = 88,88% de desempefio

Observaciones:

Es una persona seria y comprometida con sus labores, sus ambiciones personales la llevan
aprovechar el tiempo de manera efectiva en su trabajo, su relacién con los compafieros de trabajo
se limita muchas veces a los aspectos netamente laborales.

Sugerencias:

Es importante hacer énfasis en fortalecer los buenos modos de trato con el cliente y sus
compafieros de trabajo, si se quiere buscar la cooperacion de Maria debe tener en cuenta el tacto
en la comunicacion y la caridad en el objetivo que perseguimos, cuando asume una actividad
nueva puede parecer algo distraida, no esta demas comunicarle mas de una vez las directrices
hasta que se adapta a esta situacion.

Fuente: Esta investigacion.

Datos béasicos del colaborador Foto
Nombres y apellidos Jonathan Alexander Escobar Mufioz
Numero de cedula 1.085.304.048 Pasto
Teléfono 3015093936
Direccion Mz D6 casa 11 Belén
Fecha de nacimiento 15/03/1993 Pasto
Cargo a desempefiar Asesor comercial
Tipo de contrato Termino fijo
Fecha de ingreso 23/01/2017
Datos familiares
Estado civil Soltero (a) | X | Casado Unioén libre Viudo (a) Divorciado (a)
a
N° personas a cargo | 3 @ N° de hijos 0
Datos de contacto
Nombres y apellidos Teléfono Direccion Parentesco
Mariana Mufoz 3183941220 Mz D6 casa 11 Belén Madre
Viviana Escobar 3176774564 Mz D6 casa 11 Belén Hermana
Teléfono y correo corporativo
Teléfono 3113970806
Correo electrénico grupoturismoandino@hotmail.com

Otra informacion

Tipode sangre | O | RH | + | Estatura | 1.75m | Peso | 65kg | Estrato 1

Nivel educativo Tecnoldgica Tipo de transporte que usa Motocicleta

Tenencia de vivienda [ Propia

Fortalezas:

1. Carisma para caer bien al cliente
2. Trato respetuoso
3. Natural amabilidad

Debilidades:

1. Inseguridad a la hora de presentar los servicios
2. Siente dudad en los conocimientos de los servicios que maneja
3. Poca experiencia en el area de ventas
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Desempefio en actividades especificas del cargo

. Calificacion
Actividad
54| 3 |2
Asesorar al cliente en la toma de decision X
Explicar al cliente las condiciones del plan turistico X
Verificar las tarifas y disponibilidad de planes turisticos antes de indicarlo al
cliente
Asistir a las capacitaciones
Mantener informado al cliente sobre todo el proceso X
Cumplir con los protocolos de atencion al cliente X
Buscar nuevos clientes X
Repartir volantearia X
Realizar tele mercadeo
Enviar correos a los clientes de la base de datos sobre planes vigentes y
promociones
Construccion de relaciones
Cumplimiento de metas X
. Nivel
Competencia - -
Alto Medio Bajo
Analisis y Solucion de Problemas X
Liderazgo X
Negociacién y conciliacién X
Seguimiento X
Planeacién Organizacion X
Orientacion de Servicio al Cliente X
Trabajo en Equipo X
Motivacion al cliente X
Servicio al cliente X
Habilidad para relacionarse con las personas X
Adaptacion X
Ambicion profesional X
Aprendizaje X
Asertividad X
Autocontrol X
Autonomia X
Iniciativa X
Integridad X
Resolucion de problemas X
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Calificacién: 93/117 = 79,48% de desempefio

Observaciones:

Es una persona amable y respetuosa, sin embargo en el trato con el cliente se muestra timido e
inseguro, su dominio en técnicas de venta y conocimiento del producto deben mejorase, es
posible que se sienta cémodo ganado el sueldo base y mire las comisiones como algo no tan
prioritario.

Sugerencias:

Es importante conversar constantemente sobre como van sus labores y qué planes tiene para
cumplir la meta, el acompafamiento y los pequefios tips en presentacion de ventas son bien
valorados por Jonathan, la comunicacién empleada puede ser mas espontanea pero
especificando puntalmente al detalle lo que se busca con las directrices que se le trazan

Fuente: Esta investigacion.

Datos bésicos del colaborador Foto
Nombres y apellidos Andrea Marcela Portilla Zambrano
Ndmero de cedula 1.144.030.307 Cali
Teléfono 3152381606
Direccion Barrio Chile
Fecha de nacimiento 21/09/1989 Pasto
Cargo a desempefiar Asesora comercial
Tipo de contrato Termino fijo
Fecha de ingreso 13/02/2017
Datos familiares
Estado civil Soltero (a) | X | Casado Unioén libre Viudo (a) Divorciado (a)
a
N° personas a cargo | 2 @ N° de hijos 2
Datos de contacto
Nombres y apellidos Teléfono Direccion Parentesco
Gilma Zambrano 3157249147 La Alborada — Cali Madre
Karen Pérez 3155665438 Barrio Chile Amiga
Teléfono y correo corporativo
Teléfono 3226887003
Correo electronico Ventas2turismoandino@gmail.com
Otra informacion
Tipode sangre | A| RH | + [ Estatura | 1.59 m | Peso | 60 kg | Estrato 3
Nivel educativo Universidad incompleta Tipo de transporte que usa Bus colectivo
Tenencia de vivienda | En arriendo
Fortalezas:

1. Tiene experiencia en el sector turistico como vendedora

2. Maneja un lenguaje verbal y no verbal equilibrado

3. Muestra claridad y dulzura a la hora de presentar los servicios
4. Su presentacion personal es seria y elegante

Debilidades:

1. Poca atencién le presta a los formatos de seguimiento en ventas y desempefio
2. Las actividades de carga laboral dificiles pero obligatorias tiende a evadirlas o
postergarlas

74



mailto:Ventas2turismoandino@gmail.com

Desempefio en actividades especificas del cargo

. Calificacion
Actividad
514 3 |2
Asesorar al cliente en la toma de decision X
Explicar al cliente las condiciones del plan turistico X
Verificar las tarifas y disponibilidad de planes turisticos antes de indicarlo al X
cliente
Asistir a las capacitaciones X
Mantener informado al cliente sobre todo el proceso X
Cumplir con los protocolos de atencion al cliente X
Buscar nuevos clientes X
Repartir volantearia X
Realizar tele mercadeo X
Enviar correos a los clientes de la base de datos sobre planes vigentes y X
promociones
Construccion de relaciones X
Cumplimiento de metas X
. Nivel
Competencia - -
Alto Medio Bajo

Analisis y Solucion de Problemas X

Liderazgo X

Negociacién y conciliacién X

Seguimiento X

Planeacién Organizacion X

Orientacion de Servicio al Cliente X

Trabajo en Equipo X

Motivacion al cliente X

Servicio al cliente X

Habilidad para relacionarse con las personas X

Adaptacion X

Ambicion profesional X

Aprendizaje X

Asertividad X

Autocontrol X

Autonomia X

Iniciativa X

Integridad X

Resolucion de problemas X
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Calificacion: 98/117 = 83,76% de desempefio

Observaciones:

Es una persona que muestra habilidades afinadas con el trato con las personas, los resultado
dejan ver que es una buena vendedora y su experiencia en el sector le permite ser mas versatil en
el desempefio de su labor, sin embargo, la desatencién a cierto lineamientos corporativos la ha
llevado a no tener una fiabilidad con sus jefes inmediatos

Sugerencias:

En importante realizar una constante recordacion con respeto al manejo de los formatos de
seguimiento para la valoracién de su desempefio, el manejo de las visitas externas debe insistirse
de manera permanente, puesto que suele evadir o evitar realizar este tipo de labores, por otro
lado es bueno escuchar las sugerencias que puede dar en temas ventas y trato con el cliente

Fuente: Esta investigacion.

Datos bésicos del colaborador Foto
Nombres y apellidos Yesica Yolima Yela Espinosa

Numero de cedula 1.088.737.876 Samaniego

Teléfono 3143323099

Direccion Mz L casa 6 Gualcaloma

Fecha de nacimiento 21/02/1997 Samaniego

Cargo a desempefar Asesora comercial

Tipo de contrato Termino fijo

Fecha de ingreso 23/01/2017

Datos familiares

Estado civil | Soltero (a) | X | Casado(a) | [ Uniénlibre | [ Viudo (a) | | Divorciado (a) |
N° personas a cargo | 0 N° de hijos 0
Datos de contacto

Nombres y apellidos Teléfono Direccion Parentesco
Miguel Angel Alvarez | 3177000327 Mz L casa 6 Gualcaloma Amigo
Irma Espinosa 3135450535 Samaniego Madre

Teléfono y correo corporativo

Teléfono 3226886997

Correo electrénico Ventas3turismoandino@gmail.com

Otrainformacioén

Tipode sangre | O | RH | + | Estatura | 1.68 m | Peso | 64 kg | Estrato 1

Nivel educativo Técnico Tipo de transporte que usa Motocicleta

Tenencia de vivienda | En arriendo

Fortalezas:

1. Expresa natural alegria en el desarrollo de sus actividades en el trabajo
2. Su aprendizaje en el manejo de medios digitales es rapido

3. Facilidad para hablar con las personas

4. Dominio de las emociones ante clientes dificiles

Debilidades:

1. Suele adoptar formas de expresion verbal muy informales
2. El manejo de su presentacion personal se torna desarreglado
3. Poca experiencia en conocimientos de paguetes internacionales
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Desempefio en actividades especificas del cargo

o Calificacion
Actividad
5(4] 3 |2
Asesorar al cliente en la toma de decision X
Explicar al cliente las condiciones del plan turistico X
Verificar las tarifas y disponibilidad de planes turisticos antes de indicarlo al X
cliente
Asistir a las capacitaciones X
Mantener informado al cliente sobre todo el proceso X
Cumplir con los protocolos de atencion al cliente X
Buscar nuevos clientes X
Repartir volantearia X
Realizar tele mercadeo X
Enviar correos a los clientes de la base de datos sobre planes vigentes y
promociones
Construccion de relaciones
Cumplimiento de metas X
. Nivel
Competencia - -
Alto Medio Bajo

Analisis y Solucion de Problemas X

Liderazgo X

Negociacién y conciliacién X

Seguimiento X

Planeacién Organizacion X

Orientacion de Servicio al Cliente X

Trabajo en Equipo X

Motivacion al cliente X

Servicio al cliente X

Habilidad para relacionarse con las personas X

Adaptacion X

Ambicion profesional X

Aprendizaje X

Asertividad X

Autocontrol X

Autonomia X

Iniciativa X

Integridad X

Resolucion de problemas X
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Calificacién: 96/117 = 82,1% de desempefio

Observaciones:

Es una persona alegre que trasmite espontaneidad, tiene facilidades para relacionarse con las
personas y aprende con facilidad las cosas nuevas que requiere su labor, aunque su experiencia
es corta, si ha sabido adaptarse paulatinamente a ritmo de las ventas, por otro lado en ocasiones
su espontaneidad le ha llevado perder clientes y aun trato informal ante sus presentaciones

Sugerencias:

Es importante trabajar con Yesica la sutileza de la formalidad y la informalidad que se puede
manejar con distintos tipos de clientes, del mismo modo es necesario recordarle los protocolos de
presentacion personal y prestar atencion al acompafiamiento en la comunicacién del manejo de
los cliente digitales

Fuente: Esta investigacion.

Después de haber realizado un andlisis detenido del equipo de asesores
comerciales de Turismo Andino con respecto a las variables de la administracion
de la fuerza de ventas, se establece que las principales necesidades que se deben
atender son:

1. Establecer con claridad la liquidacién de incentivos econémicos, los tiempos y
los requerimientos para tener acceso a las comisiones.

2. Contar con un registro permanentemente actualizado de las ventas realizadas
por asesores comerciales, para tomar decisiones y medidas en mejoramiento
del desempefio como equipo.

3. Incrementar los conocimientos de los asesores comerciales en el manejo de la
informacion de los servicios prestados por la agencia y las técnicas de ventas.

4. Crear un sistema de evaluacion de desempefio de los asesores comerciales en
Turismo Andino.

5. Dar orden a las acciones de manejo de convenios con clientes institucionales.

En base a estas necesidades se ha formulado la propuesta de apoyo a la gestion
comercial que se plantea a continuacion.

7.1.7 Andlisis las potencialidades de comercializar servicios turisticos con
los fondos de empleados adscritos a la camara de comercio en la cuidad de
san juan de pasto. Turismo Andino siendo consciente de la importancia de
enfrentar el fenOmeno estructural de los ciclos vacacionales, que en temporadas
altas se ve una natural demanda volcada a viajar, mientras que en temporadas
bajas el consumo de servicios turisticos amenaza econdOmicamente a las
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empresas dedicadas a este sector. La empresa ha considerado de suma
importancia explorar alternativas para resistir las temporadas bajas.

Entre las opciones se ha encontrado que uno de los segmentos mas atractivo del
mercado, es el de los fondos de empleados por su naturaleza de consumo.

La presente seccion, expone las labores investigativas que han facilitado el
contacto con 34 oportunidades de establecer una relacion comercial a través del
sistema de convenios empresarias, del mismo modo, este estudio ha creado un
puente de comunicacion entre la empresa y los presidentes de los fondos de
empleados de 40 organizaciones del sector publico y privado, para realizar la labor
de gestion comercial de una manera mas efectiva.

Del marco muestral seleccionado para el presente estudio, 20 fondos de
empleados presentaron dificultades para la aplicacion del cuestionario, 1
pertenecia a la competencia, 4 la administracién se encuentra en otra ciudad, 6 no
se encuentran interesados en firmar un convenio con de servicios turisticos, 1 mas
se encontraba cancelado y 8 no respondieron a la encuesta después de un
insistente trabajo de gestion. En sintesis de las 49 encuestas que se establecieron
como tamarfio de la muestra se aplicaron 40 encuestas.

Objetivo N. 1: Determinar cudl es el perfil de los fondos de empleados adscritos
en cdmara de comercio de Pasto

Para el desarrollo de este objetivo se ha tenido en cuenta como perfil del fondo de
empleados; el nimero de afiliados con los que cuenta, la frecuencia con la que se
retne la junta directiva para tomar decisiones y los datos del gerente del fondo
(nombre — nimero de contacto — correo electrénico) todo esto con el propdsito de
facilitar el puente de comunicacion para la construccion de la relacion comercial
entre Turismo Andino y cada organizacién encuestada en transcurso de esta
trabajo.
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Cuadro 5. Perfil fondo de empleados

NOMBRE DEL NO. DE £ NO. DE
NOMBRE FONDO DE EMPLEADOS GERENTE CONTACTO CORREO ELECTRONICO AFILIADOS
Fondo de Empleados Cooccidente Ltda José Richard Salas 3147912043 fondeoccidente2012@gmail.com 22
Fondo de Empleados de la Camara de . : .
Comercio De Pasto Ltda. Magda Palacios 3176630808 jarcos2000@hotmail.com 29
. . 7362874 ext.
Fondo de Empleados del Grupo Sala Ana Milena Leén 15109 asesor.pasto@fondesala.com.co 332
Fondo de Empleados de Contactar José Moncayo 3104563088 fondodeemg;e;?g%sré@)contactar- 540
Fondo de Empleados de la Cgoperatlva Lui Alberto Bastidas 3217481796 colacteosfec@gmail.com 234
de Productos Lacteos de Narifio
Cootramupasto José Moreno 3212353621 cootramupasto@yahoo.es 800
Fon_cio dg E_mpleados del Sector Salud de Andrea §antacruz 7207169 fondessnarltda@gmail.com 445
Narifio Limitada Perez
Fondo .cie Emple;ados de la Gobernacion Sandra Galeano 3172144242 sanlugama@hotmail.com 130
de Narifio del Nivel Central
Fon_cio de Empleados de la Rama Judicial Aurelio Gon;alo Mejia 7209017 ferajunap15@hotmail.com 239
Nariio y Putumayo Ramirez
Fondo de Empleados de la Alcaldia Alvaro Burbano 3182331866 - 50
Fondo de Empleados del Hospital . .
Universitario Departamental de N Adriana Paz L6pez 7217944 fondoempleadoshd@yahoo.com 380
Fondo de Empleados de Electromillonaria Paula Andrea Villota 3225203649 fondelec@electromillonaria.co 320
Fondo de Empleados de la Unidad .
Administrativa Especial Dian Magda Erazo 3187737086 fonemha89@gmail.com 80
Fondo de Empleados Goretti Ltda Juan Carlos Nandar 7212288 fondoempleadosgoretti@gmail.com 795
Fondo de Empleados de Corponarifio Patricia Jurado 3206533159 patriciajs1999@gmail.com 86
Fondo de ErT]pIe_ados de la Empresa William Arévalo 7291957 coopcen_cedenar@hotmail.com 434
Centrales Eléctricas de Narifio
Fondo de Empleados de la Empresa Brigida del Rosario .
Solidaria De Salud Emssanar Ess Torres Guerrero 7336030 fodessa.837@gmail.com 400
Fondo de Empleados de da Normal Luis Eduardo Alvarez .
Nacional de Pasto Ltda. Alvarez 7223153 fondofenap@gmail.com 128
Fondo de Empleados De Ingelec Sas Monica Castafieda 7335099 mcastaneda@ingelec.com.co -
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Fondo de Empleados Instituto Lorenzo de

Aldana José Obando 7368151 cartuciar@hotmail.com 28

Fondo ple Empleados | E M Técnico Edgar Repe Ojeda 7993154 Feitin_ltda@hotmail.com 81

Industrial Ltda Martinez

Fondo de Empleados Mister Pollo Ricardo Mufioz Fajardo | 7312268 ext 130 gfenpollo@gmail.com 260

Fondo Empleados Universidad Mariana Gloria Maria Chaves | 7314923 ext 234 fonmariana@gotmail.com 160

Egg?oo de Empleados San Juan Bosco Maria Alicia Piandoy 7200017 m-licia@hotmail.com 54

Fondo de Empleados Hospital San Pedro Lilia Estela Bastidas 7292734 fondoeehspedro@hotmail.com 224

Fondo de empleados INEM Pasto Itda. Doris Villarreal 7239433 fei.pasto@gmail.com 100

Fondo de Empleados Solidaridad Instituto . : .

Marco Fidel Suarez Ivdn Emiro Cabrera 7237967 hacalpa@hotmail.com 26

Fqn_do Empleados Contratistas y en Sandra Coral Chamorro 3168355410 fondegas@gmail.com 200

Mision de Energas y Montagas

Fon_do de Empleados de la Empresa G|p~vann| Alfonso 3193286556 foeempro@gmail.com 200

Proinsalud Patifio Montenegro

Fondo de Empleados,d _Profesores - Ernesto Luque 3128513055 lurifo@hotmail.com 72

Departamento de Quimica Udenar

E%ngﬁ :Fi Empleados Laboratorios German chaves 3012219040 laboratoriosudenar@edu.co 27

fondo de Empleados FEMGAS Leonardo Fabio Ojeda 3184375336 fondoempeadosfengasgmail.com 65

Fondo de Empleados del Hospital San : .

Rafael de Pasto Martha Figueroa M 7362680 fehsar@gmail.com 97

Fondo de Empleados Unar Futuro Nikandro Ortiz Gomez 7290582 unarfuturo@gmail.com 80

Fondo de Empleados del Colegio Ciudad Ignacio Rodriguez .

de Pasto Ltda. Ponce 7201155 fecolcipasto@yahoo.es 180

Fondo de Empleados Platinium Luis Alfonso Melo 7209658 lamp731@yahoo.es 80

Fondo de Empleados Hospital Infantil los Rubén Rllcardo Rojas 7315181 gerentefehila@hotmail.com 130

Angeles Rivera

Eon_tio de Empleados Compafiia de Jesus Alexand,ra Ortiz 7935597 fejave@gmail.com 180
arifio Martinez

Fondo de Empleados Maestros de Narifio Luis Eduardo Obando 7239372 fonmasnar@gmail.com 280

Fondo de Empleados Fatima Ltda Julio Basante 7368194 jbasantem@hotmail.com 90

Fuente: Base de datos Camara de Comercio febrero 2017.
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Gréfica 2. Namero de afiliados de los fondos de empreados. (¢, Cuantos afiliados
tiene el fondo de empleados?)

5,13% 7,69%

No. de afiliados
[1101-150
[ 151-200
1 20-50
[1201-250
= 251-300
[1301-350
B 351-400
15 38% I 401-450

’ [1501-550
B 51-100
= 751-800

12,82%

28,21%

2,56%
5,13%

5.13% 5,J13%_/ \5.13%

Fuente: Presente estudio, julio 2017

Cuando se indagd sobre el numero de empleados que manejaba cada fondo, se
tenia como propdsito conocer la cantidad de personas a las que se podia llegar
con promociones turisticas a través del convenio, de este modo se encontré que;
42,5% de los fondos tiene menos de 100 afiliados entre sus listas, el 25% tiene
entre 200 y 300 afiliados y otro 25% cuentan con mas de 300 afiliados, es decir es
un mercado altamente atractivo teniendo en cuenta solo cantidad.

Grafica 3. Frecuencia con la que se reunen las directivas del fondo. (¢Cada
cuanto realiza reuniones la junta directiva?)

2,50% 2,50%
2,50%

FRECUENCIA DE REUNION JUNTA
14 veces al afo
[ Cada dos meses
= Mensual
[ Tres veces al afio
= Tres veces en el afo

[90,00%
Fuente: Presente estudio, julio 2017
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Al observar la gréfica; se puede ver claramente que el 90% de los fondos de
empleados encuestados en el presente estudio, hacen sus respectivas reuniones
de junta directiva una vez por mes, lo que nos permita saber que una vez al mes
se puede tener la oportunidad de presenta los beneficios del convenio a toda la
junta directiva de los fondos de empleados.

Objetivo No. 2: Identificar qué caracteristicas y condiciones de compra estan
prefiriendo los fondos de empleados adscritos en camara de comercio de Pasto a
la hora de adquirir servicios turisticos

Gréafica 4. Numero de fondos de empleados que realizan salidas turisticas en
grupo. (¢ Realizan viajes turisticos como fondo de empleado?)

REALIZAN VIAJES COMO FONDO
I No
&= Si

20,00%

\__80,00%

Fuente: Presente estudio, julio 2017

El presente grafico nos permita apreciar que de los fondos de empleados
encuestados, el 20% de ellos realizan viajes grupales, es decir, se ponen de
acuerdo como grupo para llevar a cabo una salida turistica, por otro lado el 80%
restante, no significa que no realizan viajes turisticos, mas bien quieren expresar
que como grupo o fondo no realizan salidas de viajes, pero que si viajan por
cuenta propia o con su grupo familiar.
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Gréfica 5. Numero de fondos de empleados tienen convenio comercial con alguna
agencia de viajes. (¢ Tienen convenio comercial de beneficios con alguna agencia
de viajes?)

TIENE CONVENIO CON ALGUNA AGENC.
I No
& Si

32,50%

N——67,50%

Fuente: Presente estudio, julio 2017

Cuando a los generantes de los fondos de empleados encuestados se les
pregunto sobre si tenian convenio con alguna agencia de viajes el 67,5%
afirmaron no tenerlo, lo que significa que existe una gran oportunidad para poder
penetrar este atractivo mercado institucional, utilizando como vehiculo el sistema
de convenios empresariales.

Gréfica 6. Agencias de viajes con las que algunos fondos de empleados tienen
convenios. (¢, Con que agencia tienen convenio comercial de beneficios?)

7,69% 7,69%

7,69%

7,69% _———23,08%

CON QUE AGENCIA
[ Circulo de viajes
[ Comfamiliar
[ Gualcala
[JLa Guanefa
= Turismo Andino
—7,69% [ Turismo Andino y Viajes y Turismo Paris
I Turismo andino-gobernacion

30,77% ur n ]
\—7,69% [l Viajar y volar- comfamiliar de Narifio- S

Fuente: Presente estudio, julio 2017
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Si bien el anterior grafico mostraba que existia un 32,5% de organizaciones que
tenian convenio con una agencia de viajes, el presente grafico deja ver, que de las
organizaciones que tienen algun tipo de convenio, 46,1% de los fondos tienen
convenio con Turismo Andino, lo que significa que, hasta el momento la agencia si
esta participando en los fondos que si tienen convenios, sin embargo existe otra
porcion del mercado institucional que debe ser explorada.

Gréfica 7. Motivos por los cuales un fondo de empleado elige a una agencia de
viaje para firmar convenios empresariales. (¢Porque motivo eligieron dicha
agencia?)

MOTIVO DE ESCOGER DICHA AGENC.
I BUEN SERVICIO
& BUENOS PRECIOS
[0 DESCUENTOS

38,46%

——53,85%

7,69% _/

Fuente: Presente estudio, julio 2017

Cuando a los gerentes de los fondos de empleados se les pregunto sobre los
motivos por los cuales aceptaban un convenio con una agencia de viajes, las
respuestas mas comunes fueron, principalmente porque valoraban el buen
servicio que presta la agencia y en segundo lugar tenian presente el atractivo de
los descuentos que podian gozar al firmar el convenio empresarial.
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Gréfica 8. Numero de afiliados al fondo de empleado que realizaron un viaje en el
transcurso del afio anterior. (¢ En promedio cuantas personas del fondo viajaron el
afio pasado?)

17,50%

25,00%
# DE EMPL. QUE VIAJARON ARO ANT.
0
X ENTRE 25 Y 50
O ENTRE S0 Y 75
CJENTRE 75 Y 100
= MAS DE 300
1 MENOS DE 25
B NO SABE NO RESPONDE

27,50%
“\——10,00%

2,50%J

Fuente: Presente estudio, julio 2017

\—12,50%

En grafico se puede apreciar que segun algunas estimaciones realizadas por los
gerentes, aseguran, que un 25% de los fondos encuestados por lo menos viajaron
de 25 a 50 personas en el presente afio, un 10% de 50 a 75, un 12,5% de 75 a
100 personas y un 2,5% afirman que por lo menos 300 afiliados realizaron un viaje
turistico.

Grafica 9. Disposicién a firmar un convenio empresarial. (¢, Estaria dispuesto a
firmar un convenio comercial de beneficios?)
2,50%

ESTARIA DISPUESTO A FIRMAR CONV.
I No
m Si

97,509 —/
Fuente: Presente estudio, julio 2017
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Al observar el presente gréafico, es posible darse cuenta sobre la favorabilidad que
pueden tener un buen convenio comercial bien planteado, dirigido a los fondos de
empleados, el 97,5% de los encuestados respondieron positivamente a la
posibilidad de firmar un convenio comercial, lo que quiere decir que existe una
excelente oportunidad para Turismo Andino a la hora de explorar comercialmente
los mercados institucionales en la ciudad de Pasto.

Gréfica 10. Condicién favorable para firmar un convenio. (¢, Qué criterios serian el
mas importante para firmar el convenio comercial?)

5,00% 2,50%

CONDICIONES CONVENIO
[ Bonificacion por numero de afiliados
[ Descuento Aplicado por pronto pago
I Premios por puntos acumulados

92,50%

Fuente: Presente estudio, julio 2017

Una caracteristica que es particular de los gerentes de los fondos de empleados
es que son buenos negociadores, el propdsito de esta pregunta se encaminaba a
conocer la razon por la cual ellos estarian dispuestos a firmar un convenio, de este
modo se plantearon tres opciones atractivas que permitieran catalizar la firma de
los convenios. Como resultado se obtuvo que existe, una fuerte tendencia a querer
recibir descuentos por pronto pago con un 92,5% de favorabilidad.

87



Gréfica 11. Destinos a los que frecuentemente viajan los afiliados del fondo.
(¢, Que destinos turisticos fueron elegidos para sus viajes?)

5,00%
2,50%

22,50% DESTINOS FRECUENTES DE VIAJES
OE

[ E+

O E+N

1 E+N+I

|

N

B NO SABE NO RESPONDE
——10,00% gmR

OR+E

B R+E+N

20,00%

5,00% —/ 22 500%

Cdédigo Referencia

E Ecuador

R Destinos regionales
N

I

Destinos nacionales
Destinos internacionales

Finalmente a los encuestados se les pregunto sobre los destinos a los cuales los
afiliados de los fondos de empleados tenia ciertas preferencias de viajes y se logré
identificar que un poco mas del 70% afirmaban que algunos destinos de ecuador
resultaban altamente atractivos en la decisiones de viajes de los afiliados.

En una seccion posterior se encuentra una propuesta en la que se busca gestionar

la informacién presentada en este punto con respeto al apropiado manejo de las
relaciones comerciales con el mercado institucional de los fondos empleados.
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7.2 CAPITULO 2: MODELO DE ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE
VENTAS DE ACUERDO A LAS NECESIDADES DEL EQUIPO DE ASESORES
COMERCIALES DE TURISMO ANDINO

7.2.1 Sistema de liquidacién de incentivos

Objetivo.

Consolidar de manera clara un sistema de compensaciéon y un sistema de pago
que incentive a la fuerza de ventas a una mejora constante en su labor de
asesoramiento.

Términos de liquidacion de incentivos:

El presente documento se ha creado para tener claridad en la liquidacion de los
incentivos a las ventas realizadas en salidas grupales de los asesores
comerciales.

Condiciones de incentivos salidas grupales:

Para que un asesor comercial pueda tener derecho a los incentivos planteados por
la agencia en las salidas grupales, se debe tener en cuenta la siguiente tabla:

N° de buses asignados ala | N° de puesto de % minimo de N° de personas minimo
salida cada bus venta en la salida
1 40 75% 30
2 80 87,5% 70
3 120 91,66% 110

La primera columna representa el nimero de buses que la agencia asigna como
meta para cada salida, mientras que la segunda, muestra el nimero de puestos
que se pueden ofrecer y la tercera deja ver el porcentaje minimo que se debe
vender como oficina para que los incentivos puedan ser redimidos por los
asesores.

Es decir, si tenemos la salida 1 y la meta de ventas planteada para la fecha es 40
personas, el minimo numero de cupos vendidos como oficina debe ser de 30
personas (que representa el 75% de la meta), para que los vendedores que
contribuyeron significativamente a conseguir la meta, puedan tener acceso a los
incentivos.

Sujeto a la anterior condicion, cada asesor comercial debe vender en cada salida
programada, el 20% de los cupos, para cumplir con su meta individual, en dicho
caso podra comisionar la suma de $ 8.000 por cupo vendido, este valor esta sujeto
a las siguientes restricciones:
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Restricciones:
¢ No haberse cancelado ninguna de las salidas para la fecha planteada
e Cumplirse la condicién numero 1 para todas las salidas de la fecha programada.

Por ejemplo, para el mes de mayo se programaron 2 salidas, cada una con 40
cupos, al asesor comercial 1 le correspondera vender 8 cupos 0 mas en cada una
de las salidas, para cumplir con su meta individual. Si en dicha ocasion las dos
salidas se ejecutan exitosamente con el nUmero de personas requerido en cada
salida (40), y el asesor vendio los 8 cupos, el valor por persona que ganard en
incentivos es de $ 8.000

1. En el caso en gue el asesor comercial no cumpla su meta individual (20%),
pero logre vender el 13% de la meta de oficina 0 mas, recibird en incentivos el
valor de $ 5.000 por persona (solo si se cumple la condicion 1), sin embargo, si
el asesor realiza ventas por debajo de dicho 13% no podra redimir ningun valor
en incentivos.

Ejemplo 1: para el mes de mayo se programaron 2 salidas, cada una con 40
cupos. Si en dicha ocasién las dos salidas se ejecutan exitosamente con el
namero de personas requerido en cada salida (40), y el asesor vendioé 7 cupos
en cada una, el valor por persona que ganara en incentivos es de $5.000

Ejemplo 2: en el mismo mes de mayo y con las mismas condiciones en salidas
y cupos. el asesor comercial 2 vendié 7 cupos en la salida 1, y 4 en la salida 2,
en este caso el asesor comercial en la salida 1, ganara en incentivos el valor
de $ 5.000 por persona, pero en la salida 2 no recibira ningun tipo de incentivos
por no superar el tope minimo (13%)

2. En el caso que se programen un numero determinado de salidas para una
fecha en especifico y se llegue a cancelar una de ellas, los incentivos de las
ventas realizadas en las otras salidas, solo podran ser redimidos por un valor
maximo $ 5.000

Ejemplo: en el mes de junio se programaron 3 salidas, cada uno con 40 cupos,
y el asesor comercial vendioé 9 cupos en las salidas 1 y 2, mientras que en la
salida 3 no logro ninguna venta, finalmente el equipo de ventas no logro ventas
en la salida 3 y se canceld, en este caso, el asesor 2, recibe en incentivos de
las dos salidas exitosas la suma de $ 5.000 por persona, debido a la
cancelacion de la salida 3.

La liquidacion de los incentivos en salidas grupales, se realiza en los primeros 15
dias en el mes siguiente al que viajaron los clientes.
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Manejo de los incentivos salidas individuales.

Cada asesor comercial recibe en incentivos el 10% sobre las comisiones que
Turismo Andino obtiene de las agencias mayoristas.

La tabla de comisiones por operador turistico se muestra a continuacion:

CAREGORIA PROVEEDOR COMISION AGENCIA
VIVA COLOMBIA Tarifa administrativa
AVIANCA Tarifa administrativa
LAN Tarifa administrativa
AEROLINEAS COPA Tarifa administrativa
GOO TRAVELRES Tarifa administrativa
PRICE AGENCIES Tarifa administrativa
SOLAR 10%
RIOJA 10%
ON VACATION 15%
DORADO CARTAGENA 10%
WELKOME 10%
BLUE TRAVEL 10%
OPERADORES VITAL 10%
NACIONALES ALTA CALIDAD 13%

San Andrés = 10% Cartagena —
Santa Marta — Guajira- Amazonas =

TERRA 12% Destinos internacionales =
13% Cruceros = 13% Cuba = 13%

ALIANZA TURISTICA S.A.S. 10%
CAMINANTES 10%
HOTURIS 10%

DECAMERON Aéreos = 15% solo hotel = 10%
ALIADOS 10%
ALL REPS 10%
OPERADORES MCO 10%
INTERNACIONALES CIC 10%
SOLWAYS COLOMBIA 13%
TRAVEL MARKETING 10%
IBEROLUNA 10%

Fuente: Esta investigacion.

En el mes en el que cliente paga la totalidad del plan que ha elegido, se tiene en
cuenta para el registro de cumplimiento de la meta mensual, por otro lado, los
incentivos son redimibles para el mes en el que el cliente viaja.

Ejemplo: en el mes de marzo un cliente realiz6 la reservacién de un plan a Europa

para viajar en el mes de junio, sin embargo, la deuda contraida con la agencia, la
acabd de cancelar en el mes de abril, la venta que el asesor comercial realizo se
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la tiene en cuenta para el cumplimento de la meta en el mes de abril, sin embargo,
los incentivos del 10% se le entregaran al asesor en el mes de junio.

Plan de liquidacion de incentivos:

1. Socializacion preliminar de liquidacion de incentivos con administrativos:
después de construidos los términos de liquidacion de incentivos se procede a
realizar una socializacion con la directora comercial, el gerente y el asistente de
mercadeo, con el fin de corregir y ajustar el documento llevandolo a mejorar las
condiciones empresa — incentivos — asesor.

2. Retroalimentacion, correcciones y modificaciones: todo documento después de
ser socializado debe ser evaluado desde distintas perspectivas para enriquecer
su contenido, de este modo, el presente sistema de incentivos se modificara a
las necesidades de las directivas y los asesores comerciales, buscando
catalizar los resultados en los procesos de venta

3. Socializacion con asesores comerciales: una vez hechas las modificaciones en
base a la retroalimentacion, se procede a comunicar al equipo de asesores las
disposiciones del nuevo sistema de incentivos, donde se busca tener claridad
comunicativa en las nuevas formas de compensar la labor de ventas, esta
socializacion debe hacerse cada vez que se realice modificaciones al sistema
de incentivos, es importante resaltar que después de haberse comunicado el
sistema a los asesores, se construya un documento acta el cual se firmara por
cada asesor confirmado que ha quedado claro sus nuevos compromisos
en metas de venta y aceptando la condiciones de liquidacion de
incentivos.

4. Orientacion del asesor hacia la compensacion mas favorable: la naturaleza del
sistema de liquidacién de incentivos en salidas grupales esta basado tanto en el
trabajo individual, como en el cumplimiento en equipo. Lo que busca esta
accion en sintesis, es orientar a al vendedor a comisionar incentivos de la
manera mas productiva, teniendo en cuenta los factores limitantes como el
tiempo y las disponibilidades en cupos.

5. Liquidacion de incentivos: es claro que un motivante fundamental de la fuerza
de ventas son los incentivos comisionables, en ese sentido el pago cumplido es
estos incentivos juega un papel importante para mantener en el equipo de
asesores un estado de animo entusiasta hacia su trabajo, por esta razon, el fin
de esta actividad busca hacer todas la gestiones necesarias para que los
incentivos de cada asesor estén cancelados en los primeros quince dias del
mes.
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Cuadro 6. Sistema de liquidacion de incentivos

SISTEMA DE LIQUIDACION DE INCENTIVOS

Consolidar de manera clara un sistema de compensacién y un sistema de pago que incentive a la fuerza de

Objetivo : .
ventas a una mejora constante en su labor de asesoramiento.
ACTIVIDAD RESPONSABLE RECURSOS META INDICADOR DE GESTION
e . Un documento con un Informe acta especificando
Socializacion preliminar de ; ; :
SR . . . Computadora maximo de 5 las retroalimentaciones
liquidacion de incentivos con Asistente de mercadeo : DA . .
o ; Televisor modificaciones por respetivas del sistema
administrativos .
realizar plantado
. L Gerente general Computadora Un documento con
Retroalimentacion, . X . S e, Nuevo documento con
) e Directora comercial Televisor ningun modificacion e .
correcciones y modificaciones : . modificaciones sugeridas
Asistente de mercadeo por realizar
. : 100% entendieron el Documento con los
e Directora comercial : ; -
Socializacién con asesores ; Computadora nuevo sistema de compromisos firmados con
. Asistente de mercadeo : o .
comerciales . Televisor liquidacion de respecto a nuevos sistema
Asesores comerciales g . N ; .
incentivos de liquidacién de incentivos
. L . El 70% de las ventas ,
Orientacién del asesor hacia . Computadora NUmero de cupos
9 . Asistente de mercadeo grupales de cada - ,
la compensacion mas : Tablas de resultados comisionados sobre numero
Asesores comerciales asesor sean .
favorable en ventas o de cupos vendidos
comisionadas
. . . Dias adelantados o
Directora comercial Incentivos cancelados
Computadora atrasados con respecto a la

Liquidacion de incentivos

Asistente de tesoreria
Asistente de mercadeo

Tablas de produccion

antes de los 15
primeros dias del mes

fecha pactada para
cancelacién de incentivos

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 7. Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

SISTEMA DE LIQUIDACION DE INCENTIVOS

AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

N° ACTIVIDADES
1 Socializacién preliminar de liquidacién de incentivos con

administrativos
2 | Retroalimentacion, correcciones y modificaciones
3 | Socializacion con asesores comerciales
4 | Orientacién del asesor hacia la compensacién mas favorable
5 | Liguidacion de incentivos

Fuente: Esta investigacion.
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7.2.2 Sistema de supervision de ventas

Objetivo: Crear un sistema de supervision de ventas que permita mejorar el
desempeiio individual de cada asesor.

1. Creacion de un formato de seguimiento de ventas: para realizar un correcto
seguimiento a las actividades de los asesores comerciales, es necesario contar
con un formato que permita ver de manera holistica el desempefio y la
productividad realizado por cada integrante del equipo de ventas. Dicho formato
debe contener las siguientes especificaciones:

- Destino de viaje

- Fecha de viaje

- Meta de oficina (esperada)

- Cumplimiento minimo por oficina (esperado)

- Meta cumplida en valores absolutos

- Meta cumplida en valores porcentuales

- Cumplimiento individual por asesor

- Cumplimiento en valor porcentual con respecto a la meta

Adicionalmente es fundamental contar con dos diagramas que faciliten explicar
el cumplimiento individual de cada asesor, con respecto a la disponibilidad en
las salidas.

2. Actualizar el formato de seguimiento: tanto las ventas individuales de cada
vendedor como las ventas en equipo estan en funcién de la disponibilidad de
los buses, entendido esto y con el fin de mejorar la eficiencia de cada asesor,
es necesario que el formato de seguimiento de ventas se actualice
semanalmente, para el analisis y tomar desecaciones de ventas en tiempo real.

3. Socializacion graficas de desempefio: la comunicacién dentro de este proceso
es esencial por la dinamica de las ventas y las disponibilidades, teniendo en
cuenta que el tiempo de cada asesor es valioso, esta socializacién se debe
hacer de manera individual, utilizando los dos graficas de desempefio antes
mencionadas: El primero debe contener la disponibilidad con la que cuenta la
agencia en las distintas salidas programadas, mientras que el segundo
registrard, el cumplimiento de metas que cada asesor ha logrado.

Esta labor se debe realizar el primer dia de cada semana y se ejecutara
personalmente, en base al desempefio de cada asesor

4. Planeacion diaria: después de revisado el rendimiento individual, se procede a

ordenar las actividades diarias del asesor, puesto que dentro de su dia tiene
multiples actividades por realizar, y muchas veces las tareas a ejecutar no
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siempre traen los mejores resultados en ventas, el formato que vera a
continuacion es el curso de preguntas orientadoras hacia la planeacion diaria:

Planeacién diaria:

1. Escuchar: recuento del dia anterior: personas visitadas, cotizaciones
realizadas, ventas cerradas, ¢ Qué tiene planeado hacer hoy?

2. Analizar: ¢Qué resultados espera conseguir con esas actividades?

3. Sugerir: ¢Qué actividades las consideras prioridades? ¢Cudles te va a
traer ventas?

4. Acordar: priorizar las actividades que ayudaran a conseguir mejores
resultados

5. Programar: ¢ Cuanto tiempo te va a tomar hacer cada cosa? ¢A qué hora
del dia lo piensa realizar?

5. Control de cierres diarios: al final del dia cada asesor realiza un niumero de
acciones que corresponden a su labor, sin embargo, el seguimiento diario solo
se enfocara a las acciones concretas de venta, que giran en torno a:

- Las cotizaciones pendientes por enviar
- Alas llamadas de cliente por realizar.
- Los cierres.

Todos los asesores deben contar con un formato que registre dichos datos, la
labor de supervisién esta en ver el desempefio y la gestién de estas acciones
diarias.

6. Preparacion del informe de resultados de ventas: una vez finalizado el mes se
debe construir un informe en el que se resuma concretamente las acciones de
ventas realizadas por el equipo de asesores, la informacién relevante que
contendra este resumen debe ser:

- Salidas que se programaron, fechas, meta y cumplimiento en general.
- Salidas que se cancelaros.

- Aporte en valores absolutos y porcentuales del equipo de asesores.

- Rendimiento por asesor, de cada salida programada y no programada.

7. Reunidn de ventas: se debe programar una reunion semanal de ventas en la
cual se hable acerca de los buenos resultados en el desempefio de los
asesores y las cosas por mejorar, el orden del dia que se plantea puede llevar
la siguiente estructura:
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- Socializacién al detalle del rendimiento individual de ventas

- Socializaciéon de las nuevas disposiciones que se pretenden seguir

- Fijar los nuevos compromisos de los asesores comerciales

- Retroalimentacion de procesos que se deberian manejar de una mejor forma.

. Revision de la produccion: una vez finalizado el mes de trabajo los asesores
tienen los primeros cinco dias del nuevo mes para entregar su producido a la
asistente de tesoreria quien rectifica la informacion con el registro contables de
ingresos.
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Cuadro 8. Sistema de supervision de ventas para el equipo de asesores de Turismo Andino

SISTEMA DE SUPERVISION DE VENTAS PARA EL EQUIPO DE ASESORES DE TURISMO ANDINO

OBJETIVO: Crear un sistema de supervisiéon de ventas que permita mejorar el desempefio individual de cada asesor.
N° ACTIVIDAD RESPONSABLE RECURSOS META INDICADOR DE EVALUACION
Creacion de un formato Directora comercial Consolidar un formato Formato de seguimiento de
1 de seguimiento de ; Computadora objetivo respecto a los 9
Asistente de mercadeo o ventas
venta rendimientos en ventas
Actualizar el formato de . Computador Menos del 10% en errores de qumato de seguimiento i
2 o Asistente de mercadeo Acceso al o actualizado todos los lunes 9:00
seguimiento ; digitacion
servidor a.m.
Claridad en la liquidacion de .
e , ; . Numero de asesores que tienen
Socializacion graficas . Computadora incentivos en un 100% por ;
3 ~ Asistente de mercadeo claridad en los faltantes y las
de desempefio Impresora parte de los asesores . o
; disponibilidades semanalmente
comerciales
. Apropiacion del nuevo sistema de
e Asistente de mercadeo Incrementar las ventas en un SR .
4 Planeacion diaria ) Computadora planeacion diaria hasta la ultima
Asesores comerciales 5% en el mes de octubre .
semana de septiembre
Control de cierres Asistente de mercadeo Formatos llenos de manera Construccion de un historial de
5 L : Computadora : -
diarios Asesores comerciales correcta en un 85% cierres diarios
L, . Formato de | Entregar informe de ventas en . .
Preparacion del informe : - ) Compendio de informes de ventas
6 Asistente de mercadeo | seguimiento los hasta el 5to dia de cada e
de resultados de ventas hasta diciembre de 2017
Computadora mes
Directora comercial -
L : Computadora | Incremento de ventas en un Actas de reunién con las nuevas
7 Reunién de ventas Asistente de mercadeo . . - X
; Televisor 5% en el mes de octubre disposiciones y compromisos
Asesores comerciales
0,
Revision de la Asistente de tesoreria Computadora Me_n(?§ de 7% de error €n la Informes de cancelacion de la
8 i . Tablas de revision de la produccién vs e
produccion Asistente de mercadeo . produccion
produccion los datos contables

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 9. Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

SUPERVISION DE VENTAS TURISMO ANDINO

AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

N° Actividad

112134122 3|4 (1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4
1 | Creacién de un formato de seguimiento de venta
2 | Actualizar el formato de seguimiento
3 | Socializacion graficas de desempefio
4 | Planeacion diaria
5 | Control de cierres diarios
6 | Preparacion del informe de resultados de ventas
7 | Reunion de ventas
8 | Revision de la produccion

Fuente: Esta investigacion.
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7.2.3 Capacitacion equipo de asesores comerciales Turismo Andino

Objetivos: Crear una secuencia de capacitacion que permita fortalecer las
habilidades de los integrantes del equipo de asesores comerciales de Turismo
Andino, en tres areas fundamentales de la labor de ventas

Compendio de capacitacion:

Esta pequefa guia que leerd a continuacion se ha realizado con el animo de
hacer mas facil y dindmica cada una de las funciones llevadas a cabo por el
vendedor, logrando mejores resultados en su desempefio en ventas, el manejo de
informacion y gestién de clientes, la secuencia tematica que se pretende seguir se
presenta a continuacion:

Etapa 1: Aspectos técnicos del asesor comercial Turismo Andino

Etapa 2: Proceso de ventas

Etapa 3: Conocimiento de los servicios

Etapa 1: Aspectos técnicos del asesor comercial Turismo Andino

Cuando una persona ha entrado a esta labor de convertirse en asesor comercial
en el sector del turismo, se dara cuenta que la informacién que debe manejar es
abrumadora y que necesitara ser muy organizado para el manejo de distintos
procesos de gestion, actualizacién y evaluacion de actividades en torno a la
venta. Con el propésito de ser mas eficaces a la hora de cerrar ventas la presente
seccién pretende mostrar de manera sencilla cuales son las herramientas de
informacion que hacen parte de su trabajo como asesor:

Mejorar manejo de piezas graficas como apoyo en la venta.

Las piezas graficas de apoyo en la venta son una herramienta que permiten dar

orden a la presentacion de ventas ante el cliente, el adecuado manejo de estos
elementos ayudara mostrarse mas seguro ante el cliente.
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Cuadro 10. Piezas publicitarias dinamicas.

Esta imagen se ha denominado
dinamica, porque entrega una
informacion béasica sobre lo que
incluye el plan:

e Fechas

e Precios

e Descripcidn en iconos
Generalmente estas imagenes son
construidas para las salidas grupales
y se suelen enviar a través de medios
digitales como WhatsApp y
Messenger, la intencion de esta
imagen es entregar informacion
superficial, para evaluar el interés del
cliente, si este estd interesado
buscara pedir mas informacion y es
ahi donde se entra a aterrizarlo en
una accion de llamada o una visita de
ventas para generar un contacto mas
personal.

Fuente: Esta investigacion.
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Folletos de planes.

El folleto de planes recopila toda la informacion que tiene la agencia, sobre las
salidas grupales. Util para ser entregado al cliente en cualquier momento y lugar,
la primer hoja muestra de manera resumida nuestros valores agregados, por los
gue nos conocen en el mercado y en las seccione posteriores las especificaciones
al detalle de cada destino, al final hay un area en blanco donde el asesor puede
anotar sus datos de contacto, para que el cliente en el momento de tomar una
decision de compra o esté buscando mas informacién sobre un plan, pueda
acudir a su asesor de confianza.

Carpeta de promociones.

Es un recurso que le permite reunir al asesor las promociones mas relevantes que
ofrecen los principales proveedores a la agencia y en la cual se encuentran
destinos muy atractivos a los mejores precios, esta carpeta solo esta integrada de
planes individuales no programados y generalmente cada oferta suele tener la
siguiente informacion:

1. Dias y noches que incluye el plan

2. Hoteles en los cuales se puede quedar

3. Tipo de acomodacién*

4. Alimentacion PAM o FULL (PAM = desayunos y cenas y FULL= desayunos,
almuerzos y cenas)

5. Precios (tener en cuenta la tasa de cambio manejada en el dia)
6. Descuentos por nifio

7. Lo que incluye y no incluye el plan (recorridos, traslados, tiquetes, tarjeta de
asistencia médica, fee bancario, impuestos aéreos, etc.)

la acomodacion se refiere a la modalidad de habitaciones en las que el cliente se
puede hospedar en funcién de las camas, es decir:

Doble: dos camas sencillas.

Matrimonial: una cama para dos personas.

Triple: tres camas sencillas.

Multiple: tres 0 mas camas, pero una de ellas es doble.

102



El buen estudio y dominio de esta carpeta le permita al vendedor, bridar una
asesoria significativamente mas dinamica y tener una respuesta inmediata a las
solicitudes hechas por el cliente.

Es importante que el asesor sea curioso con respecto a los hoteles que tiene la
oferta, consultar referencias y comentarios, del mismo modo debe fortalecer la
parte de actividades que el cliente puede disfrutar en el destino visitado, como
parques teméaticos, senderos naturales, museos, centros comerciales, lugares
emblematicos comidas tipicas, etc. con el fin de brindar una asesoria mas
completa.

La carpeta de promociones si bien es recomendable manejarla de manera fisica,
por cuestiones sostenibilidad, cada asesor tiene acceso la carpeta compartida en
el servidor de la agencia. La forma de tener acceso a ella es la siguiente:

Equipo - Red — servidor 1 — Turismo Andino — Comercial — promociones vigentes:

- Salidas grupales (Medellin — Eje cafetero — Mompiche — Ruta del sol -
Atacames)

- Salidas individuales (San Andrés — Cartagena — Santa Marta — Cancun — Pera —
Argentina — Miami — etc.)

Cada promocion en la carpeta de “salidas individuales” esta referenciada, por:
destino, proveedor y fecha de vigencia.

Formato de cotizaciones.

Muchas veces el cliente no tendra el tiempo para recibir toda la informacién en el
momento en que hace su visita a la agencia, por el contrario, en algunas
ocasiones este solo dejar4 sus datos para que en un momento posterior se le
envié la cotizacién sobre el plan por el cual se ha interesado, el formato de
cotizacion es una herramienta que facilitar4 entregar al cliente toda informacion
gue esta buscando de manera completa y organizada, en Turismo Andino se
maneja un formato que se suele adoptar a cualquier tipo de cotizacion a realizar y
el cual contiene la siguiente informacion:

1. Saludo formal a quien se dirige la cotizacion.

2. Tabla de valores por persona.

3. Todo lo que incluye el plan.

4. Todo lo que no incluye el plan.
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5. Espacio para anexar imagenes del hotel o los hoteles en los que se hospedara
el cliente.

6. Espacio para anexar fotos de los lugares que podra conocer el cliente.
7. Datos del asesor (nombre — correo — celular).

Para tener acceso a la carpeta de cotizaciones debe seguir la siguiente secuencia
en su computadora:

Equipo - Red — servidor 1 — Turismo Andino — Comercial — Cotizaciones realizadas
Plataformas web de proveedores.

Algunos proveedores de Turismo Andino han proporcionado unas herramientas
que permiten a los asesores realizar cotizaciones dindmicas, a través de
plataformas digitales, brindando la posibilidad de entregar al cliente la informacién
que esta buscando de una manera rapida y efectiva.

Existen tres plataformas que vienen siendo consideradas como las mas utiles a la
hora de entregar asesoria al cliente:

1. Go TravelRes: es una plataforma comunmente utilizada para realizar consulta y
reserva de tiquetes aéreos.

La secuencia que se debe segur para realizar una cotizacion es la siguiente:
gotravelres.com - introducir usuario y contrasefla — vuelos — cotizaciones y
reservas — consulta de vuelos

Finamente se ingresa las especificaciones del vuelo como: nimero de adultos y
nifios, fechas de salida y de regreso, y la plataforma arroja un sinnumero de
ofertas y precios

2. Agencias Decamerén: es una plataforma en la que se puede cotizar la
disponibilidad de toda la cadena hotelera Decamerdn en el mundo.

La secuencia que se debe llevar a cabo para realizar una cotizacién es la
siguiente: agencias.decameron.com — ingresar el pais — ingresar el cédigo
asignado por Decameron para la agencia — cotizar

Por ultimo se ingresa las especificaciones que el cliente desea como: fecha de

hospedaje, hotel, hotel + tiquetes, nimero de adultos y acomodacién de la
habitacion
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3. Viajando y volando: es una plataforma robusta creada por la agencia mayorista
Viajar por Colombia en la cual se puede hacer cotizaciones mdultiples; de vuelos,
de hoteles, de receptivos, transportes terrestres, alquiler de vehiculos y
asistencias médicas, es muy completa y répida porque casi lo tiene todo

Para realizar una cotizacion en el sistema de viajando y volando, se debe
ingresar a un link que se le asigna a cada asesor con su perfil corporativos, al
ingresar la plataforma pide usuario y contrasefia, luego en una barra de inicio
aparecen las opciones: tiquetes, tiquetes + hotel, transporte terrestre y
alquileres, dependiendo de la cotizacion que el cliente desee se toma una de
estas opciones y se procede a consultar.

Cuando se tiene la intencion de comprar por estos medios simplemente hay un
botén de tomar pedido y la plataforma genera un recibo que debe ser cancelado
los mas rapido posible porque el valor estda sujeto a cambios fortuitos, la
confirmacion del pago se hacer via telefébnica con un asesor de la agencia
mayorista que rectificara si el proceso se realizé correctamente.

Formato de seguimiento comercial y base de datos.

Turismo Andino cuenta con un formato de seguimiento comercial, el cual le
permite al asesor tener un mejor manejo de sus clientes, muchas veces por la
abrumadora cantidad de informacion a la que estd expuesto el asesor, es
susceptible de olvidar hacer llamadas, enviar cotizaciones o hacerle el respectivo
seguimiento a un proceso de venta, esta herramienta le facilita tener en cuenta
que actividades tiene pendiente por realizar y cuando debe realizarlas. Este
formato se debe actualizar en cuanto se esté ejecutando una tarea comercial en
especifico y la informacién que contiene es la siguiente:

1. Fecha.

2. Nombre del cliente.

3. Correo.

4. Celular.

5. Destino de viaje.

6. Fecha del viaje.

7. Pasajeros adultos.

8. Pasajeros nifios.
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9. Fecha cierre de venta.
10. Valor total de la venta.
11. Observaciones y comentarios.

12. Estado de la venta: este es uno de los recuadros mas importantes, porque
permite saber qué cosas pendientes en funcion de la venta tiene el asesor:

- Enviar cotizacion y fecha.

- Llamada de seguimiento y fecha.

- Cierre y fecha.
Formato de disponibilidades.
Este formato permite saber a cada asesor, cuantos puestos hay disponibles del
bus que se asigné para determinada salida, de modo que cuando un cliente quiera
comprar se consulta antes que nada si hay puestos para dicho cliente.

Para tener acceso al esquema de disponibilidades debe seguir la siguiente
secuencia en la computadora:

Equipo - Red — servidor 1 — Turismo Andino — Comercial — Grupos pendientes —
Mes — (Destino)

Formato de produccion.

Este formato se construye a partir del esquema de disponibilidad, simplemente se
toma el aporte personal de cada asesor en las distintas salidas y se lo pega una
tabla de Excel, debe estar ordenado, de la siguiente forma:

1. Destino.

2. Nombre del pasajero titular de la reserva.

3. Numero de personas por salida.

4. Fechas de viaje.

5. Fecha de venta.

6. Numero de asistencias médicas vendidas.
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Documentos de reserva.

Turismo Andino maneja los siguientes formatos para las distintas reservaciones:

1.

Formato de reservas terrestres: este formato reune la informacion basica del
viajero, especifica las penalidades y aclara los compromiso de la agencia con el
viajero, en este formato se debe llenas las casillas de:

- Nombre de quien asume la responsabilidad de la reservacion.
- Documento de identidad.

- Correo electronico.

- Celular.

- Destino.

- Fecha de viaje.

- Contacto en caso de emergencia (hombre — parentesco - celular).
- Numero de personas que viajan.

- Documento de identidad de los viajeros y fecha de nacimiento.
- Confirmacion o negacion de compra de asistencia medica

- Numero de habitaciones, tipo de acomodacion.

- Valor de plan, abonos y saldos.

- Firmay huella.

Diligenciada la reserva se entrega una copia al cliente y otra se guarda como
constancia del acuerdo al que se ha llegado.

. Formato de reserva individual: este formato se lo diligencia para salidas

individuales no programadas, con el proposito de llevar un orden de estas
salidas, a diferencia de la anterior reservacién, este formato no se entrega al
cliente, porque redne informacion adicional a la anterior como:

- Proveedor a quien se compro el plan.
- Numero de reservacion.

- Cddigo de reserva.

- Valor cancelado al proveedor.

- Comisién para Turismo Andino.

. Formato de asistencia médica: La tarjeta de asistencia médica es un seguro

gue paga el cliente o que en ocasiones viene cubierto por el plan, el cual le
brinda al cliente la posibilidad de recibir atencion médica inmediata, ante
cualquier eventualidad, como accidentes y enfermedades, se es ofrecida
cuando el viajero sale a destinos fuera del pais, es un servicio opcional, es decir
el cliente elije si la toma o si no lo hace, cuando un cliente decide comprarla se
debe diligenciar un formato, con la siguiente informacion:
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- Nombre del comprador

- Documento de identidad

- Correo electronico

- Celular

- Destino

- Fecha de viaje

- Numero de personas aseguradas

- Documento de identidad de los viajeros
- Valor total de las asistencias medicas

- Firmay huella

Una vez diligenciado el pago de la tarjeta de asistencia médica, se le entrega
una copia al cliente, como respaldo de lo acordado.

4. Recibo de caja: es el recibo que se utiliza para toda transferencia de los planes
comprados por los clientes, los anteriores formatos persiguen unos fines
administrativos, legales y logisticos, los recibos de caja permiten tener control
sobre los aspectos contables, la informacion que se diligencia en este formato
es:

- Fecha

- Nombre

- Documento de identidad

- Correo electronico

- Celular

- Destino

- Fecha de viaje

- Cuota inicial — abono

- Efectivo — transferencia bancaria
- Firma del vendedor

Después de cancelado el recibo de caja se entrega una copia al cliente como
respaldo de lo pagado

Manejo de proveedores.

A cada asesor comercial se le ha entregado una lista de contactos de algunos
proveedores a los que puede acudir cuando necesite realizar cotizaciones 0
confirmaciones de pedidos, la forma de operar las llamadas debe ser rapida y
contener la informacion clara.

Los principales proveedores que se recomienda usar para planes nacionales, son

Solways, Terra, Aliados, Hoturis y Blue travel, y para destinos internacionales, se
sugiere comprar con Iberoluna, CIC y BM.
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Es importante que el vendedor establezca una relacion cercana con el asesor de
las agencias mayoristas, puesto que, si se logra una mayor amistad con los
proveedores se obtendra respuesta mas rapida a solicitudes y asesorias mas
completas.

Etapa 2: Proceso de venta.

En esta seccidn el asesor podra encontrar un proceso de venta que si bien no es
una camisa de fuera, que debe hacerse de manera robotica, si es una ruta que
puede ayudar al vendedor a dar orden a la presentacion de ventas que maneja:

. Saludo.

. Precalificacion.

. Presentacion.

. Manejo de objeciones.
. Cierre.

. Referidos.

. Postventa.

~NOoO o~ WNPE

Saludo.

El saludo es uno de los aspectos mas importantes de la venta, puesto que
demuestra nuestra actitud de servicio y colaboracién a solucionar un problema,
para Turismo Andino el saludo es:

“Muy buenos dias, bienvenido a Turismo Andino en que le podes colaborar”

Este saludo debe estar acompafiado de algunos componentes que hacen parte
del lenguaje corporal, como una postura erguida, una buena sonrisa y amable
timbre de voz, del mismo modo la velocidad de las palabras debe ser tranquila y la
vez enérgica, que el cliente sienta que esta hablando con personas seguras y
confiables.

Precalificacion.

La precalificacion se considera como aquellas preguntas clave de debe realizar el
asesor comercial para identificar las necesidades del consumidor y que son util
puesto que permite adaptar la presentacion de ventas a las particularidades de la
persona que se esta atendiendo, en Turismo Andino se han planteado la siguiente
secuencia de preguntas para la correcta precalificacion del cliente:

¢ Para qué fecha desea viajar...?

¢ Para cuantas personas desea el plan?

¢, Ha viajado anteriormente a este destino?

¢Mas o menos ustedes en que plan van? ¢ En plan familiar, de pareja, amigos?

hrwnpE
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Estas cuatro preguntas pueden dar paso a la presentacion del servicio,
acomodandose a las necesidades, deseos y expectativas del cliente, es
importante en esta seccion recordar que la escucha activa es fundamental en el
proceso de asesoramiento, del mismo modo estar atento si el cliente muestra
posturas, gestos o movimientos relacionados con el lenguaje corporal.

Presentacion.

En esta parte el cliente estd dispuesto a escuchar la informaciébn que esta
buscando para tomar una decision de viaje, de este modo la forma de entregarle la
informacion con la que cuenta cada plan debe estar en funcion de la venta, existe
una técnica en ventas muy comun que busca persuadir al cliente desde los
beneficios del servicio, las secuencia que sigue esta técnica se muestra a
continuacion:

Caracteristicas — Ventajas — Beneficios.

Las caracteristicas es una descripcién que gira en torno a ¢ QUE? ¢Qué es? ¢Qué
incluye? ¢ Qué cuesta?

Ejemplo: el plan del eje cafetero cuenta con transporte Pasto — Armenia — Pasto,
desayunos y cenas, estrada a tres parques etc.

Las ventajas se refieren a por que dicho producto o servicio debe ser comprado, y
esta en funcion de la diferenciacion: es el mas econdémico, le obsequian una noche
gratis, incluye el valor de los tiquetes etc.

Ejemplo: el plan del Eje Cafetero es el unico plan que ofrecemos que cuenta con
visita a tres parques tematicos y de diversion.

El beneficio se referencia que esta haciendo por el cliente aquello que esta
comprando, y gira en torno a la frase “le permitira...” es importante resaltar que los
beneficios buscan ser asociado a un componente simbdlico de la venta.

Ejemplo: si adquiere el plan del Eje cafetero tentar entrada a 3 parque tematicos,
entre ellos esta Panaca donde usted puede experimentar la vida silvestre e
interactuar con mas de 4500 animalitos...

No sobra decir que para llegar al manejo de estos tres elementos es esencial tener
amplios conocimientos sobre cada destino que se ofrece.
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Objeciones.

Después de que se haya terminado la presentacion mostrando todo lo que incluye
el servicio que se esta ofreciendo, es hora de preparase para las preguntas y
objeciones.

Cuando el cliente hace preguntas, es porque estad necesitando que le dé mas
razones para comprar, del mismo modo significa también le daran la oportunidad
al asesor para mostrar el conocimiento que tiene sobre el servicio y de entregar
los argumentos que llenen lo que esta buscando.

Es importante estar atento de lo que dice el cliente, puesto que, cada cliente trata
de satisfacer una necesidad en especifico a través de un plan turistico.

Ejemplo: si un cliente le comenta al asesor que la anterior vez que viajo lo llevaron
a un hotel feo, y el transporte fue muy malo, él en el fondo le esta pidiendo que le
vendan seguridad.

Las objeciones son las razones verdaderas por las que el cliente no quiere tomar
un plan, posiblemente porque le parece caro, o no tienen la capacidad para
pagarlo, o necesita consultarlo con alguien mas.

Las dos siguientes preguntas que le ayudaran al asesor a conocer cual es la
objecion real del cliente:

Mi sefior (Nombre) perdone que le haga esta pregunta ¢ Qué le preocupa de tomar
nuestros planes?

Mi sefior (Nombre) ¢, Qué es lo peor que le puede pasar si viaja con nosotros?

Después de esto estara listo para conocer qué aspectos el cliente quiere escuchar
de su propuesta. Algunas objeciones pueden ser:

Esta muy caro o en otras agencias es mas barato:

Mi sefior (Nombre), déjeme decirle, que en el sector turismo, cuando se ofrece
precios bajos generalmente es porque se esta buscando mantener bajos costos,
muchas veces en el afdn de vender a un precio bajo, se corre el riesgo de hacer
vivir al cliente una mala experiencia, posiblemente en el hospedaje, la
alimentacion o transporte.

Otra técnica que puede utilizar el asesor para rebatir objeciones es; preguntar al
cliente que piensa sobre la objecion que ha planteado:
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Ejemplo: ¢ Por qué usted piensa que mi servicio es mas costoso?

Voy a consultarlo con mi pareja:

¢, Qué posibilidad hay que usted traiga a su pareja para poder hablarle del plan?
¢, Qué dia lo podria llamar para saber qué decision han tomado?

Quiero pensarlo:

Puede volver a utilizar la pregunta ¢ Qué le preocupa de tomar nuestro plan sefios
(Nombre) cliente?

Cierre.

Se considera como la parte crucial de la venta, donde se ratifica si la forma de
presentar el servicio es la correcta 0 hay cosas que se deben mejorar, algunas
técnicas a las que puede acudir para cerrar ventas son las siguientes:

Cierre doble alternativa:
Consiste en presentar dos alternativas, para que el cliente escoja una de ellas

Ejemplo: sefior cliente, ¢prefiere el plan de 3 dias 2 noches o el de 3 noches 4
dias?

Es un valor que mafiana mismo podria cambiar:

En el sector turismo hay un fenébmeno particular, que puede ser aprovechado por
el asesor. Diariamente existen unos planes que fluctian por el cambio permanente
de los tiquetes aéreos, de este modo una buena forma de cerrar la venta es
sugerir al cliente que tome la decision lo mas rapido posible para aprovechar el
precio que se le ha dado y que es muy bueno, posiblemente si espera varios dias
el valor puede incrementarse

Cierre resumen:

Una vez haya llegado al final de la presentacion, diga algo asi como: “Muy bien, le
he entregado una gran cantidad de informacion del plan sobre el cual estaba
interesado, permitame resumir para usted toda la informacién, y entonces podra
tomar su decision, ¢, De acuerdo?

Ahora usted, debera nombrar las ventajas y beneficios mas importantes. Esto
elevard el deseo de compra del cliente potencial.
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Cierre invitacion:

Pregunte por ejemplo: ¢Le ha gustado el plan que le he mostrado hasta aqui?
Cuando el cliente potencial responda “Si, me parece muy bueno”, inmediatamente
después usted dice: “Muy bien, entonces ¢ Por qué no se anima y lo toma ya
mismo?”

Referidos.

Una de las cosas mas importantes que podemos hacer en un proceso de ventas
es pedir a la persona que nos ha visitado, nos deje informacién sobre amigos o
familiares que pueden estar interesados en comprar nuestras promociones, es la
oportunidad de ampliar nuestra base de clientes, es mas incluso si un prospecto
no nos compra, la segunda cosa importante que nos puede dejar es algunos
referidos, la forma en cdmo pueden pedirse es la siguiente:

Sefior cliente (Nombre) usted me puede dar 3 contactos, que de pronto les
gustaria recibir informacién promocional de las mejores ofertas que tenemos en
planes, no se de pronto algin amigo o algun familiar o vecino

Posiblemente, si un cliente en potencia no nos compra por lo menos puede dejar
la posibilidad de ponernos en contacto con otras personas

Servicio postventa.

Algunas veces se cree que la relacion con el cliente termina cuando €l nos ha
comprado, sin embargo, si pensamos mas al largo plazo, debemos pasar de una
relacion comercial a una relacion de amistad, ¢ Cémo hacerlo?:

Después de que el cliente ha viajado, es necesario tomarse el tiempo para
realizar una llamada en la que le pregunte por la experiencia que vivio, que el
cliente se dé cuenta que usted no es un simple vendedor, sino una persona
integra que se preocupa por lo que ha vendido y que esté atenta a seguir sirviendo
de la mejor manera, de este modo es probable que aquel cliente le vuelva a
comprar.

Seccion 2.1: Algunos otros aspectos sobre la labor de ventas

Comunicacion entre compafieros de trabajo.

Una parte importante dentro de la labor de ventas es generar un espacio de
cooperacion entre asesores comerciales, si bien es cierto que estan sometidos a

competir por ser el mejor, es necesario que la convivencia entre ellos sea
agradable, con esta seccion se busca brindar el espacio a la conversacion, donde,
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los asesores puedan expresar sus opiniones, conocimientos, consejos y disgustos
en pro de crecer como vendedores y como personas, generando un ambiente sin
tenciones laborales.

Aspectos verbales y no verbales de la comunicacion.

Hasta este punto y se ha tocado los aspectos técnicos de la labor de ventas para
el asesor comercial de Turismo Andino y algunas técnicas del proceso de venta
desde el aspecto verbal, sin embargo, existen algunos elementos que se
denominan no verbales que juegan un papel crucial a la hora de vender, estos
aspectos tienen que ver con:

La postura.

Apariencia.

Los gestos.

Las expresiones faciales.

La proxémica.

Haptica.

Los elementos paralinglisticos.

Es necesario conseguir una persona experta en la materia para poder brindar al
equipo de asesores las mejores técnicas en comunicacion no verbal como apoyo a
su labor en ventas.

Procesos de mejorar la técnica de ventas.

En algunas ocasiones cada asesor enfrentard preguntas que nunca antes se le
habian presentado, esta actividad que se pretende generar, brinda la oportunidad
de intercambiar conocimientos entre asesores, resolver preguntas poco habituales
del cliente y aportar ideas para mejorar los proceso de venta de cada asesor,
perfeccionando colectivamente los procesos de asesoramiento.

Administracion del tiempo.

Cuando se esta realizan la labor de venta y sobre todo en sector turismo, muchas
veces el tiempo se queda corto para el montén de tareas que el asesor tiene en el
dia, en ocasiones incluso dara la sensaciéon de que es poco eficiente en el
desemperio de la labor, por esta razon se ve necesario la aplicacion del modelo de
la administracion del tiempo desde lo urgente vs lo importante y la programacion
de actividades semanal para hacer que trabajo del asesor sea mas efectivo.
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Etapa 3: Conocimiento de los servicios.

Como ya se ha dicho antes, uno de los aspectos cruciales en el sector turismo es
el manejo de la informacién, si se quiere tener éxito en la labor de ventas se debe
manejar con gran dominio el conocimiento sobre los lugares que se esta
ofreciendo en los planes, ya que cada dia la agencia enfrenta a clientes mejor
informados. La presente seccidn se ha creado con el fin de brindar el espacio para
que los asesores se autocapaciten y compartan sus conocimientos con respecto a

los destinos mas solicitados por los cliente.

Se ha acordado entregar a cada asesor una lista de lugares de los cuales debera

recolectar la mayor cantidad de informacién respeto a:

Mejores épocas para viajar.
Opciones hoteleras.

Comidas tipicas.
Documentacion.
Impuestos.
Recomendaciones de viaje.
. Consultar datos curiosos.

CoNoO~wWNE

Circuitos e itinerarios de viaje.

10. Receptivos incluidos y no incluidos.
11. Tarjetas de asistencias médicas.

Una vez recolectada esta informacién se procede a programar las exposiciones de

los distintos destinos.

A continuacion se presenta una tabla secuencial de exposiciones con respecto a

Lugares emblematicos y porgue el destino es tan atractivo.

los destinos, sobre los cuales se debe tener mayor conocimiento:

Cuadro 11. Secuencial de exposiciones con respecto a los destinos

TIPO DE SALIDA DESTINO
Mompiche .
Salidas grupales Atacames Medellin
. Ruta del Sol
Eje Cafetero
San Andrés Guaiira
Salidas individuales Colombia Santa Marta J
Amazonas
Cartagena
Salidas individuales | Panama Peru
Latinoamérica y Estados | México y Cancun Cuba
Unidos Punta Cana Miami y Orlando
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Salidas individuales Medio
Oriente

Emiratos Arabes
Tierra Santa
Egipto

Salidas individuales Europa

Espafa y Portugal
Francia

Italia

Reino Unido
Grecia

Alemania y Polonia
Turquia

Rusia

Suiza, Holanda y Bélgica
Cruceros

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 12. Etapa 1: Aspectos técnicos asesor comercial Turismo Andino

Etapa 1: As

pectos técnicos asesor comercial Turismo Andino

Acciones

Indicador o referentes que
demuestre el cumplimiento

Recursos

Resultados esperado

A través de una explicacion detallada, ensefiar a

Retroalimentacién del asesor con

Banners digitales

Domino de las piezas graficas de

manejar las distintas piezas graficas que utiliza | respecto a lo que entendié de lo | Computadora
. . - . . apoyo en la venta
Turismo Andino para promocionarse explicado Televisor
Explicar los distintos elementos relevantes del folleto | Clinica de ventas como .
p X o . L . Folleto de planes | Manejo del folletos de planes
de apoyo en ventas y su respectiva presentacion de | retroalimentacion del manejo del
grupales grupales
planes folleto
Explicar como funcién la carpeta de promociones mas | Clinica de ventas, bldsqueda de Computadora Domino de la carpeta de
importantes que los proveedores tienen para Turismo | un plan 'y su respectiva Tele\?isor promociones y la informacion los
Andino y sus respectivos planes presentacion planes
Explicacion de como se realiza una cotizacion para i o
en\F/)iarse via correo electrénico v donde se encuenerran Evaluaciéon de como el asesor | Computadora Apropiacion de los formatos de
: y enviarfa una cotizacion Televisor cotizaciones
las plantillas
Explicacion del manejo de las distintas plataformas de | Clinica de ventas en la que se Computadora Desarrollar destreza en el maneio
los proveedores, con respecto a reserva de tiquetes, | pone a prueba el dominio de las Tele\?isor de paginas de proveedores !
habitaciones y receptivos plataformas web pag P
Socializacién de los elementos del formato de i . . -
- ; Evaluacion de registro de clientes | Computadora Dominio y uso del formato de
seguimiento comercial y como debe ser llevado de . - .
. en el formato Televisor seguimiento comercial
manera apropiada
Explicar el funcionamiento del esquema de L . .
xplicar - d . Evaluacién donde describa el | Computadora Manejo del esquema de
disponibilidades de pasajeros en los buses vs niveles - I . . e
L esquema de disponibilidades Televisor disponibilidades
de ventas individuales
Explicacion de los elementos que se debe tener en - . .
p - ) 4 iy Evaluacién construccion de un | Computadora Construccion  del formato de
cuenta para diligenciar un esquema de produccion y en . . e
. esquema de produccion Televisor produccion
gué momento entregarse
Explicacion de los formatos de reserva en compras de | Evaluacion descriptiva del paso a Computadora
salidas grupales, individuales y los elementos a tener | paso para llenar las reservaciones Tele\ﬁsor Dominio de los formatos de reserva
en cuenta para la tramitacion del pago de los planes y los tramites de pago
Entrega de lista de contacto de proveedores y las | Clinica de ventas, realizacion de | Computadora . .
. X AR . Manejo de proveedores via
preguntas a realiza cuando se realiza una cotizacién | llamas a los proveedores vy | Televisor PR
- ; ) R X telefonica
telefénica manejo de la informacién bridada | Teléfono

Fuente: Esta investigacion.

117




Cuadro 13. Etapa 2: Capacitacion en técnica de ventas

Etapa 2: Capacitacion en técnica de ventas

Acciones

Indicador o referentes que
demuestre el cumplimiento

Recursos

Resultados esperado

Realizar clinica de ventas y feedback sobre los
aspectos verbales y no verbales del saludo de
ventas

Realizacion de un saludo de
ventas con fuerza y seguridad

Grabadora de voz
Presentaciones

Transmitir seguridad desde el
saludo de ventas

Aplicacion clinica de ventas y feedback sobre
secuencias de precalificaciéon de la mano con la
escucha activa

Aplicacion de los procesos de
precalificacién con el cliente
de manera adecuada

Grabadora de voz
Presentaciones

Dominio del proceso de
precalificacién de clientes

Aplicacion de clinica de ventas y feedback sobre
el procedimiento de presentacion del servicio

Evaluacion a través de clinica
de ventas y presentaciones en
publico de los planes

Revistas de viajes
Formatos de
presentacion

Presentacion adecuada de los
servicios entregados

Realizacion clinica de ventas y feedback sobre | Capacidad para rebatir | Grabadora de voz | Solides en el manejo de
técnicas puntuales de manejo de objeciones objeciones con seguridad Presentaciones objeciones
Aplicacion clinica de ventas y feedback sobre | Aplicacion efectiva de las | Grabadora de voz | Aplicacion de técnicas de cierre

técnicas puntuales de cierre de ventas

técnicas de cierre con clientes

Presentaciones

Realizaciéon clinica de ventas y feedback sobre
formas apropiadas de seguimiento postventa

Supervisibn  en  resultados
cuantitativos de asistencia

Grabadora de voz
Presentaciones

Dominio de un sistemas de
seguimiento postventa

Aplicacion técnicas de comunicacion efectiva
para mejorar la comunicacion entre el asesor y su
jefe inmediato

Mayor claridad en la
comunicacion asesor-jefe
inmediato

Esquema de
comunicacion
efectiva

Mejorar la comunicacion entre
asesor y el jefe inmediato

Aprovechar las pausas activas, para participar en
ejercicios y dinamicas, con el fin de mejorar,
habilidades de expresion y feedback efectivo

Mayor elocuencia y claridad al
dirigirse a otra persona

Lista de consejos
sobre habilidades
de expresion

Mejorar el nivel de expresion y
retroalimentacion

Generar espacios de conversacion con proposito
(conocer formas de vender mejor) con la ayuda
de la experiencia de sus compafieros

Mayor familiaridad y
cooperacion con los
compairieros de trabajo

Disposicion  del

asesor

Obtener mayor cooperacion con
los compaferos de trabajos

Aplicacion de taller administracion del tiempo,

Organizacion de su tiempo en

Presentaciones

Adecuada administracién del

sobre funciones y actividades actividades de su labor Esquemas tiempo
Realizacion de clinica de ventas y feedback | Aplicacion del lengua verbal y | Camara de video | Mejorar aspectos no verbales de
sobre aspectos verbales y no verbales de la | no verbal (gestos, posturas, | Presentaciones la comunicacion

comunicacion

paralingiiistica, prosémica)

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 14. Etapa 3: Conocimientos basicos de los destinos

Etapa 3: Conocimientos basicos de los destinos

Indicador o referentes que

Acciones S Recursos Resultados esperado
demuestre el cumplimiento

Salidas grupales
Exposicion . Mompiche: . actlyldaQes Evaluacion de ) concomimientos Vldeps, fol[etos, Dominio en la informacién en los
(recomendaciones), datos curiosos e historias, | respecto a los items de lo que | circuitos, revistas, destinos exouesto
acomodacion, papeleo y requisitos de viaje incluye el plan y los receptivos promociones P
Exposicion _ Eje Cafete_ro: actlylda(_:ies Evaluacion de ) concomimientos V_|dec_Js, foII_etos, Dominio en la informacién en los
(recomendaciones), datos curiosos e historias, | respecto a los items de lo que | circuitos, revistas, destinos expuesto
acomodacion, papeleo y requisitos de viaje incluye el plan y los receptivos promociones P
Exposmon Medelllq: a9t|V|dades (recqmenda0|ones), Evaluacién de ) concomimientos Vldegs, foII_etos, Dominio en la informacién en los
datos curiosos e historias, acomodacion, papeleo y | respecto a los items de lo que | circuitos, revistas, destinos expuesto
requisitos de viaje incluye el plan y los receptivos promociones P
Exposmo_n Atacamgs: a_ctmdades (recc_nmendacmnes), Evaluacion de ) concomimientos V_|dec_Js, foII_etos, Dominio en la informacién en los
datos curiosos e historias, acomodacion, papeleo y | respecto a los items de lo que | circuitos, revistas, destinos expuesto
requisitos de viaje incluye el plan y los receptivos promociones P
Exposicion . Ruta del .SoI: actlyldaQes Evaluacién de ) concomimientos Vldegs, foII_etos, Dominio en la informacién en los
(recomendaciones), datos curiosos e historias, | respecto a los items de lo que | circuitos, revistas,

acomodacion, papeleo y requisitos de viaje

incluye el plan y los receptivos

promociones

destinos expuesto

Salidas individuales Colombia

Exposicion _ San Andr_es. actl_vldaQes Evaluacion de ) concomimientos V_|de<_)s, foII_etos, Dominio en la informacién en los
(recomendaciones), datos curiosos e historias, | respecto a los items de lo que | circuitos, revistas, destinos exouesto

acomodacion, tiquetes papeleo y otros requisitos incluye el plan y los receptivos promaociones P

Exposicion _ Santa Marta: actlyldaQes Evaluacion de ) concomimientos Vldeqs, foII_etos, Dominio en la informacién en los
(recomendaciones), datos curiosos e historias, | respecto a los items de lo que | circuitos, revistas, destinos expuesto

acomodacion, tiquetes papeleo y otros requisitos incluye el plan y los receptivos promociones P

Exposicion _ Cartagena: _ actl_vldaQes Evaluacion de ) concomimientos V_|de<_)s, foII_etos, Dominio en la informacién en los
(recomendaciones), datos curiosos e historias, | respecto a los items de lo que | circuitos, revistas, destinos expuesto

acomodacion, tiquetes papeleo y otros requisitos incluye el plan y los receptivos promociones P

Exp03|0|0r_1 Guajira: _actl\_/ldades (recomgndac_lones), Evaluacion de ) concomimientos Vldeqs, foII_etos, Dominio en la informacién en los
datos curiosos e historias, acomodacion, tiquetes | respecto a los items de lo que | circuitos, revistas, destinos expuesto

papeleo y otros requisitos incluye el plan y los receptivos promaociones P

Exposicion _ Amazonas: _ actlylda_des Evaluacion de ) concomimientos V_|deqs, foII_etos, Dominio en la informacién en los
(recomendaciones), datos curiosos e historias, | respecto a los items de lo que | circuitos, revistas,

acomodacion, tiquetes papeleo y otros requisitos

incluye el plan y los receptivos

promociones

destinos expuesto

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 15. Etapa 3: Conocimientos basicos de los destinos

Etapa 3: Conocimientos bésicos de los destinos

Acciones Indicador o referentes que Recursos Resultados esperado
demuestre el cumplimiento
Salidas individuales Latinoaméricay Estados Unidos
Exposicion Panama: actividades | Evaluacion de concomimientos | Videos, folletos, | Dominio en la informacién en los

(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacién, tiquetes papeleo y otros requisitos

respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

circuitos, revistas,
promociones

destinos expuesto

Exposicion México y Cancan: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacién, tiquetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacion en los
destinos expuesto

Exposicion Punta Cana: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacién, tiquetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacion en los
destinos expuesto

Exposiciéon Peru: actividades (recomendaciones),
datos curiosos e historias, acomodacion, tiquetes
papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacion en los
destinos expuesto

Exposicion Cuba: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacion, tiquetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacion en los
destinos expuesto

Exposicion Miami y Orlando: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacion, tiguetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacién en los
destinos expuesto

Salidas individuales Medio Oriente

Exposicion  Emiratos Arabes: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacién, tiquetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informaciéon en los
destinos expuesto

Exposicion Tierra Santa: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacién, tiquetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacion en los
destinos expuesto

Exposicion Egipto: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacién, tiquetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacion en los
destinos expuesto

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 16. Etapa 3: Conocimientos basicos de los destinos

Etapa 3: Conocimientos béasicos de los destinos

Acciones Indicador o referentes que Recursos Resultados esperado
demuestre el cumplimiento
Salidas individuales Europa
Exposicion Espafia y Portugal: actividades | Evaluacion de concomimientos | Videos, folletos, | Dominio en la informacién en los

(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacién, tiquetes papeleo y otros requisitos

respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

circuitos, revistas,
promociones

destinos expuesto

Exposicion Francia: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacién, tiquetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacion en los
destinos expuesto

Exposicion ltalia: actividades (recomendaciones),
datos curiosos e historias, acomodacion, tiquetes
papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacion en los
destinos expuesto

Exposicion Reino Unido: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacion, tiquetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacion en los
destinos expuesto

Exposicion Grecia: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacion, tiquetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacion en los
destinos expuesto

Exposicion Alemania y Polonia: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacion, tiguetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacién en los
destinos expuesto

Exposicion Turquia: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacién, tiquetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informaciéon en los
destinos expuesto

Exposicion Rusia: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacién, tiquetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacion en los
destinos expuesto

Exposicién Suiza, Holanda y Bélgica: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacién, tiquetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacion en los
destinos expuesto

Exposicion Cruceros: actividades
(recomendaciones), datos curiosos e historias,
acomodacion, tiguetes papeleo y otros requisitos

Evaluacion de concomimientos
respecto a los items de lo que
incluye el plan y los receptivos

Videos, folletos,
circuitos, revistas,
promociones

Dominio en la informacion en los
destinos expuesto

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 17. Cronograma de actividades - Capacitacion equipo de asesores comerciales Turismo Andino

Cronograma de actividades

Capacitacion equipo de asesores comerciales Turismo Andino

Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

=2

° Actividades

123|411 [|2|3 |4|1|2(3[4]1|2|3]|4 |1|]2]|3]|4

Explicacion manejo de piezas graficas digitales promociones

Explicacion folleto de apoyo en ventas

Explicacion funcionamiento carpeta de promociones

Explicacién proceso de realizar cotizaciones

Explicacion manejo de plataformas de los proveedores

Socializacién seguimiento comercial

Explicacion del esquema de disponibilidades

Explicacion esquema de produccién

OO (N[OOI~ |WIN|F-

Explicacion de los formatos de reserva

10 | Entrega de lista de contacto de proveedores

11 | Socializacion saludo de ventas

12 | Explicacién secuencia de precalificacion

13 | Socializaciéon de como presentar el servicio

14 | Explicacién manejo de objeciones

15 | Explicacion cierre de ventas

16 | Explicacion proceso post venta

17 | Aplicacion técnicas de comunicacién asesor y su jefe

18 | Pausas activas que mejoren la atencion al cliente

19 | Conversatorio formas de realizar mejores procesos de venta

20 | Aplicacioén de taller administracién del tiempo

Explicacion de aspectos verbales y no verbales de la
comunicacién, como apoyo a la atencién al cliente

22 | Exposicién Mompiche

23 | Exposicién Eje Cafetero

24 | Exposicién Medellin

25 | Exposicién Atacames

26 | Exposicién Ruta del Sol

27 | Exposicién San Andrés

28 | Exposicién Santa Marta

29 | Exposicién Cartagena

30 | Exposicién Guajira

31 | Exposicidn Amazonas

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 18. Cronograma de actividades - Capacitacion equipo de asesores comerciales Turismo Andino

Cronograma de actividades

Capacitaciéon equipo de asesores comerciales Turismo Andino

Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

N° Actividades
1(2|3|4|1|2|3 |4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4

32 | Exposicién Panama

33 | Exposicion México y Cancun

34 | Exposicion Punta Cana

35 | Exposicién Peru

36 | Exposicién Cuba

37 | Exposicion Miami y Orlando

38 | Exposicién Emiratos Arabes

39 | Exposicién Tierra Santa

40 | Exposiciéon Egipto

41 | Exposicién Espafia y Portugal

42 | Exposicion Francia

43 | Exposicion ltalia

44 | Exposicion Reino Unido

45 | Exposicion Grecia

46 | Exposicion Alemania y Polonia

47 | Exposicién Turquia

48 | Exposicién Rusia

49 | Exposicién Suiza, Holanda y Bélgica

50 | Exposicién Cruceros

Fuente: Esta investigacion.
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7.2.4 Evaluacion del equipo de asesores y el servicio terrestre de Turismo
Andino

Objetivo: Contar con un sistema de evaluacion permanente, que permita tomar
decisiones efectivas de venta sobre las directrices del equipo de asesores
comerciales de Turismo Andino

El proceso de evaluacidn que se plantea para la fuerza de ventas de Turismo
Andino estd compuesto por dos partes, la primera que hace referencia a una
evaluacion interna del desempefio de cada asesor y una evaluacion externa que
se refiere a como el cliente mira la atencion que le ha prestado el asesor y el
servicio en conjunto que ha adquirido.

Evaluacion interna:

1. Revision mensual de la produccién individual vs la meta individual de ventas:
una vez terminado el mes y apoyandose en los graficos de desempefio se
procede, a revisar el porcentaje de ventas que el asesor logro cumplir con
respecto a la meta, del mismo modo se revisa el desempefio grupal, esto facilita
la jerarquizacion de los asesores y se presta cuidado al que logro los mas bajos
resultados

2. Revision del formato de seguimiento comercial: si bien es cierto que el
cumplimiento de metas es el indicador méas certero a la hora de mostrar un
desemperio, la revision del formato de seguimiento comercial, deja ver la
gestién que el vendedor ha realizo con los clientes con respeto a cotizaciones,
llamadas y visitas atendidas, de este modo la inspeccion mensual de
produccion vs la meta individual va a acompafada de la gestion realizada por el
vendedor.

3. Evaluacion clinica de ventas: mensualmente se tomara al azar a dos asesores
comerciales y a través de clinica de ventas se pondra a prueba sus
conocimientos en:

- Aspectos técnicos: con respecto al uso de las herramienta que estan a su
disposicion y que acompafan la labor de ventas, como lo son; las piezas
gréficas, la carpeta de promociones, el manejo de proveedores, etc.

- Uso de los protocolos de ventas: asi como se evaluaran el uso de
herramienta que hacen parte del dominio en los aspecto técnico, también se
pondrd a prueba las técnicas en ventas empleadas por el asesor en un
proceso fortuito.
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- Conocimientos del servicio: finalmente se evaluard que tanta emocion y
seguridad logro transmitir al prospecto con el conocimiento del destino y todo
lo que gira en torno a este.

4. Socializar las nuevas disposiciones: esta socializacion se realiza con el fin de
que los asesores estén preparados, para que en cualquier momento sean
evaluados en los distintos aspectos anteriormente mencionados, del mismo
modo se comunica también que quien muestre mejores resultados en la
evaluacion tendra un incentivo, ya sea econdmico o en tiempo, para motivar sus
esfuerzos.

5. Elaboracién de informe de evaluacion: después de realizadas las revisiones y
las evaluaciones se procede a construir un informe que resuma objetivamente
el desempefio de cada asesor, este informe se revisard por el gerente y la
directora comercial y sobre el cual se tomaran decisiones con respecto a;
correctivos, modificaciones y situaciones a las que se debe poner mayor
cuidado.

6. Reunidn de resultados: en esta reunion se pretende mostrar los resultados fruto
del esfuerzo de cada asesor, se entregaran los premios a quienes se hayan
hecho acreedores de estos y se tomaran correctivos y especial atencion a los
casos de bajo rendimiento, siguiendo los procesos de acompafiamiento o
tomando medidas drasticas.

Evaluacién externa:

Con el &nimo de tener una vision holistica del desempefio del equipo de asesores
de venta y de la empresa en general, en la presente seccion ha creado una
encuesta de opiniébn donde se evaluaran distintos items tanto de la atencién al
cliente como todo el servicio prestado por la empresa en salidas grupales.

Encuesta de opinion del servicio prestado por Turismo Andino Especiales en
salidas grupales terrestres:

Planteamiento del problema:

Turismo Andino Especiales SAS con el propésito de entregar una mejor
experiencia de viaje a su publico objetivo, encuentra importante conocer la opinién
de los clientes actuales sobre este tema, por tal motivo se ve la necesidad de
identificar, aspectos importantes del perfil de los segmentos de clientes que toman
los distintos planes turisticos grupales terrestres de la agencia, asi como también
la valoracion de las variables de servicio que hacen de Turismo Andino una
empresa diferenciada, el tener una idea clara de esta informacion, permitira
ejecutar acciones de mercadeo mas enfocadas y contundentes.
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Formulacion del problema:

Dadas las circunstancias antes mencionadas, Turismo Andino tiene el interés de

saber:

¢, Cual es la opinion del cliente con respecto a la experiencia de viaje en salidas

grupales terrestres?

Sistematizacion:

e (;Cual es el perfil del cliente que tiene preferencias por viajar a Mompiche,
Atacames, Ruta del Sol, Eje Cafetero y Medellin en las fechas programadas de
agosto a diciembre del 20177

e ¢ Cual es la opinion del cliente con respecto a los destinos visitados?

e ¢ Cudl es la opinién del cliente con respecto a los lugares de hospedaje?

e ¢ Cual es la opinion del cliente con respecto a los servicios de transporte?

e ¢ Cuédl es la opinién del cliente con respecto a los servicios alimenticios?

e ¢ Cual es la opinion del cliente con respecto al servicio de los acompafiantes y
el cumplimiento del itinerario?

e ;Cual es la opinibn del cliente con respecto al servicio prestado por los
asesores comerciales?

Formulacion de objetivos:
Objetivo general:

Conocer cual es la opinion del cliente con respecto a la experiencia de viaje en
salidas grupales terrestres que se realizaran de agosto a diciembre del 2017

Objetivos especificos:

¢ Identificar cual es el perfil del cliente que tiene preferencias por viajar a
Mompiche, Atacames, Ruta del Sol, Eje Cafetero y Medellin en las fechas
programadas de agosto a diciembre del 2017

e Conocer cudl es la opinidn del cliente con respecto a los destinos visitados

e Saber cuél es la opinion del cliente con respecto a los lugares de hospedaje
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e Identificar cual es la opinion del cliente con respecto a los servicios de
transporte

e Conocer cuél es la opinion del cliente con respecto a los servicios alimenticios

e Saber cual es la opinion del cliente con respecto al servicio de los
acompafantes y el cumplimiento del itinerario

¢ Identificar cual es la opinion del cliente con respecto al servicio prestado por los
asesores comerciales

Justificacion:

Con el animo de evaluar la cadena del servicio ofrecida por Turismo Andino, como
apoyo a la gestiéon comercial de la fuerza de ventas, se ha creado la presente
encuesta de opinion que pretende saber como es percibida la calidad de cada uno
de los componentes que hacen parte del servicio de la empresa desde la éptica
del consumidor.

Realizar este estudio es de suma importancia, puesto que permitira conocer
principalmente como estd siendo atendido el cliente por parte del asesor,
adicionalmente consultar si los destinos que se estdn ofreciendo resultan
atractivos, si los hoteles que se estan contratando son los mas adecuados, si la
alimentacion llena las expectativas, si el transporte suple la comodidad esperada,
y si el acompafiamiento en los destino es asertivo. De este modo los resultados de
esta encuesta de opinion ayudaran a tomar mejores decisiones, con respeto a la
experiencia de viaje, adaptandose a las necesidades, deseos y expectativas del
cliente y siendo mas competitivos en el mercado.
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Cuadro 19. Matriz de necesidades de informacion genérica

Objetivo general: Conocer cual es la opinion del cliente con respecto a la experiencia de viaje en salidas grupales terrestres que se

realizaran de agosto a diciembre del 2017

OBJETIVO ESPECIFICO

NECESIDAD DE INFORMACION

FUENTES DE
INFORMACION

HERRAMIENTAS PARA
LA RECOLECCION DE
INFORMACION

Identificar cual es el perfil del cliente
que tiene preferencias por viajar a
Mompiche, Atacames, Ruta del Sol,
Eje Cafetero y Medellin en las fechas
programadas de agosto a diciembre
del 2017

Aspectos demograficos: (estrato — edad — sexo —
nivel educativo - ocupacién- ndcleo familiar)

Cliente viajero

Fuente primaria encuesta
de opinién

Saber cudl es la opinién del cliente con
respecto a los lugares de hospedaje

Comodidad de la habitacion de hotel - Modernidad
del hotel - Amabilidad del personal del hotel -
Logistica del servicio de alimentos

Cliente viajero

Fuente primaria encuesta
de opinién

Identificar cudl es la opinién del cliente
con respecto a los servicios de
transporte

Comodidad del bus (comodidad de los asientos)
Limpieza del bus - Modernidad del bus -
Amabilidad el conductor - Entretenimiento al
interior del bus (peliculas - musica) - Puntualidad
de salidas y llegadas - Imagen del vehiculo

Cliente viajero

Fuente primaria encuesta
de opinién

Identificar cual es la opinién del cliente
con respecto al servicio prestado por
los asesores comerciales

Amabilidad del asesor comercial
Suficiencia de la informacién proporcionada
Capacidad oportuna de respuesta a las solicitudes

Cliente viajero

Fuente primaria encuesta
de opinién

Saber cudl es la opinién del cliente con
respecto al servicio de los
acompafantes y el cumplimiento del
itinerario

Conocimiento del acomparfante sobre el destino
Amabilidad del acompafante turistico

Cliente viajero

Fuente primaria encuesta
de opinién

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 20. Matriz de necesidades de informacion atendiendo a particularidades del destino

Objetivo general: Conocer cual es la opinion del cliente con respecto a la experiencia de viaje en salidas grupales terrestres que se realizaran
de agosto a diciembre del 2017

HERRAMIENTAS PARA

E(;E‘I]EETIIZYSO DESTINO NECESIDAD DE INFORMACION IIEI';J(EER—/IEASCII%EN LA RECOLECCIQN DE
INFORMACION
Tranquilidad - Diversion - Actividades realizadas
- Calidad de las playas - Calidad de las piscinas . .
. . , K - o . , . .. Fuente primaria encuesta
Mompiche | ¢Qué es lo que mas le gusto del destino visitado? - ¢Qué es lo que | Cliente viajero "y
< . g o A de opinion
mas le disgusto del destino? - ¢Qué lugar le gustaria visitar en una
] futura ocasion?
Conocer. c_qal La calidad de las playas — el paseo por las sue y same - el paseo en . . Fuente primaria encuesta
es la opinion | Atacames . . Cliente viajero L
del cliente lancha a la isla de los pajaros de opinidn
con respecto | Rutadel | Guayaquil — el malecon — el parque de las iguanas, Salinas — la . . Fuente primaria encuesta
. Cliente viajero "y
alos Sol chocolatera — Montafiita de opinidn
d_e_stmos : Las atracciones mecanicas y tematicas del Parque del Café — la L
visitados Eje . - o ) . . Fuente primaria encuesta
interaccidn con la naturaleza en Panaca - las actividades realizadas | Cliente viajero "y
Cafetero . de opinién
en Recuca el Recorrido por la Cultura Cafetera
Visita a Guatapé y piedra del Pefiol — city tour plaza Botero, pueblito . .
. . : . . Fuente primaria encuesta
Medellin | paisa, parque de los pies descalzos, parque de los deseos — tour de | Cliente viajero de opinién
compras P
Calidad de los desayunos tipo buffet Fuente primaria encuesta
Mompiche | Calidad de los almuerzos tipo buffet Cliente viajero P L
. . N de opinién
c Al Calidad de las bebidas ilimitadas
egT:CCJer':'lgi Calidad de los desayunos Fuente primaria encuesta
del cl'l?aln;e Atacames | Calidad de los almuerzos Cliente viajero ge oiNiIGN
con reé ecto Cantidad de las cenas P
P Ruta del | Calidad de los desayunos . . Fuente primaria encuesta
alos . Cliente viajero "

- Sol Cantidad de las cenas de opinién
servicios de Eje Calidad de los desayunos Fuente primaria encuesta
alimentacion ! : Y Cliente viajero P I

Cafetero | Cantidad de las cenas de opinién
Medellin | Calidad de los desayunos Cliente viajero Fuente grlmalnglencuesta
e opinién

Fuente: Esta investigacion.
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Metodologia:

La presente encuesta de opinion se pretende aplicar con los clientes de todas las
salidas terrestres grupales que la agencia ha programado de agosto a diciembre
del 2017. La forma de realizarse el cuestionario es via telefénica, puesto que es
una forma cémoda para el encuestador y para el cliente, este proceso debera
durar entre un minimo de 7 minutos y un maximo de 10 minutos.

Seleccion de los encuestados:

No es recomendable aplicarse esta encuesta a todos los viajeros, en atencion que
los viajes generalmente se hacen en grupos familiares, de este modo, de cada
salida se tomara los grupos familiares y se escogera a uno o varios adultos al azar
para aplicarles el cuestionario, segun la cantidad de personas que viajaron dentro
del mismo grupo familiar, como se ilustra en la siguiente tabla:

Tabla de aplicacién de encuestas segun el nimero de personas dentro del cada grupo
familiar

APLICACION DE ENCUESTAS SEGUN EL NUMERO DE PERSONAS DENTRO
DEL CADA GRUPO FAMILIAR
Numero de personas que viajaron en el Numero de encuestas aplicadas al
grupo familias grupo familiar
Menos de 4 personas 1 encuesta
Entre 5y 8 personas 2 encuestas
Entre 9 y 12 personas 3 encuestas
Entre 13 y 16 personas 4 encuestas
Mas de 17 personas 5 encuestas

Anotacion de datos:

Cada encuesta sera diligenciada en un formato construido en Google Drive el cual
permitira armar la base de datos en su aplicativo y brinda la posibilidad de ahorrar
papel y tiempo de anotacion, del mismo modo sistematiza la tabulacion haciéndola
menos complicada y aplicandola en tiempo real.

Herramienta de analisis:
El programa que se ha escogido para los analisis estadisticos es Statgraphics

Centurion por su adaptabilidad a los resultados buscados y los analisis que
permite hacer.
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Disefio de cuestionarios salidas grupales terrestres:
ENCUESTA MOMPICHE:

Género: Masculino Femenino

Estrato: 2 3 4 5

Nivel educativo: Secundaria__ Técnico__ Tecndlogo_ Universidad__ Postgrado
Ocupacion:
Cuantas personas conforman su nicleo familiar: 1.~ 2. 3 4 5 6
QUE TAL LE PARECIO... NUENA | BUENA | REGULAR | MALA | M2V
1 ...la comodidad de las habitaciones del
hotel
2 | ...la modernidad del hotel
3 | ...la amabilidad del personal del hotel
4 | ...la calidad de las playas
5 | ...la calidad de las piscinas
6 | ...l]acomodidad de los asientos del bus
7 | ...lalimpieza del bus
8 | ...la amabilidad del conductor
9 ...el entretenimientos al interior del bus
(musica y pelicula)
10 | ...la puntualidad de las salidas y llegadas
11 | ...la imagen del vehiculo
12 | ...la calidad de los desayunos tipo buffet
13 | ...la calidad de los almuerzos tipo buffet
14 | ...la calidad de las bebidas ilimitadas
15 ...la amabilidad del asesor comercial que lo
atendié
16 | ...la calidad de informacién proporcionada
17 ...la asistencia a sus solicitudes por parte
del asesor comercial

¢, Qué es lo que mas le gusto del destino visitado?

¢, Qué es lo que mas le disgusto del destino visitado?

¢, Qué lugar le gustaria visitar en una futura ocasion?

¢En qué le gustaria que Turismo Andino mejore para brindarle un servicio de alta calidad?:

¢ Te gustaria recibir los mejores planes turisticos en promociéon?

NOMBRE:

CELULAR:

CORREO ELECTRONICO:
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ENCUESTA ATACAMES:
Género: Masculino Femenino
Estrato: 2 3 4 5

Nivel educativo: Secundaria __ Técnico Tecndlogo Universidad Postgrado

Ocupacion:

Cuantas personas conforman su nucleo familiar; 1 2 3 4 5 6

QUE TAL LE PARECIO... MUY | BUENA | REGULAR | MALA

MUY
MALA

BUENA
la comodidad de las habitaciones del hotel

la ambientacién del hotel

la amabilidad del personal del hotel

la calidad de las playas de sua y same

la calidad del paseo en lancha a la isla de los
pajaros

la comodidad de los asientos del bus

la limpieza del bus

DN O [(ARIW|N|F-

la amabilidad del conductor

el entretenimientos al interior del bus
(musica y pelicula)

©

10 | la puntualidad de las salidas y llegadas

11 | laimagen del vehiculo

12 | la calidad de los desayunos

13 | la calidad de los almuerzos

14 | la calidad de las cenas

15 la amabilidad del asesor comercial que lo
atendié

16 | la calidad de informacién proporcionada

17 la asistencia a sus solicitudes por parte del
asesor comercial

la calidad de los conocimientos del

18 acompafante sobre el destino

19 | la amabilidad de acompafiante turistico

¢, Qué es lo que més le gusto del destino visitado?

¢, Qué es lo que més le disgusto del destino visitado?

¢, Qué lugar le gustaria visitar en una futura ocasion?

¢En qué le gustaria que Turismo Andino mejore para brindarle un servicio de alta calidad?:

¢, Te gustaria recibir los mejores planes turisticos en promocion?

NOMBRE:

CELULAR:

CORREO ELECTRONICO:
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ENCUESTA RUTA DEL SOL:

Género: Masculino Femenino Ocupacion:

Estrato: 2 3 4 5

Nivel educativo: Secundaria __ Técnico Tecndlogo_ Universidad Postgrado

Cuantas personas conforman su nucleo familiar: 1 2 3 4 5 6

B P MUY
QUE TAL LE PARECIO... BUENA | BUENA | REGULAR | MALA

MUY
MALA

...la comodidad de las habitaciones de la
finca hotel

...la ambientacion de la finca hotel

...la amabilidad del personal del hotel

...la comodidad de los asientos del bus

...la limpieza del bus

...la amabilidad del conductor

...el entretenimientos al interior del bus
(musica y pelicula)

...la puntualidad de las salidas y llegadas

...la imagen del vehiculo

PO N |O/0[RIWIN| -

0 | ...la calidad de los desayunos y cenas

11 ...la amabilidad del asesor comercial que lo
atendié

12 | ...la calidad de informacién proporcionada

13 ...la asistencia a sus solicitudes por parte del
asesor comercial

... la calidad de los conocimientos del

14 acompafante sobre el destino

15 | .. la amabilidad del acompafiante turistico

¢, Qué es lo que maés le disgusto de los destinos visitados?

¢, Qué lugar le gustaria visitar en una futura ocasién?

¢En qué le gustaria que Turismo Andino mejore para brindarle un servicio de alta calidad?:

16 | Que es lo que més le gusto RESPUESTA
de...

17 | ... Guayaquil

18 | ... Salinas

19 | ... Montahita

¢ Te gustaria recibir los mejores planes turisticos en promociéon?

NOMBRE:

CELULAR:

CORREO ELECTRONICO:
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ENCUESTA EJE CAFETERO:

Género: Masculino Femenino Ocupacion:

Estrato: 2 3 4 5

Nivel educativo: Secundaria Técnico Tecnodlogo Universidad Postgrado
Cuantas personas conforman su nucleo familiar: 1 2 3 4 5 6

MUY
BUENA

QUE TAL LE PARECIO... BUENA | REGULAR | MALA

MUY
MALA

la comodidad de las habitaciones de la
finca hotel

la ambientacién de la finca hotel

la amabilidad del personal del hotel

las atracciones mecanicas en el parque del
Café

la interaccioén con los animalitos en Panaca

las actividades realizadas en Recuca

la comodidad de los asientos del bus

la limpieza del bus

Oo|IN|oO(0| A [WIN| -

la amabilidad del conductor

el entretenimientos al interior del bus

10 .y )
(musica y pelicula)
11 | la puntualidad de las salidas y llegadas
12 | la imagen del vehiculo
13 | la calidad de los desayunos
14 | la calidad de las cenas
15 la amabilidad del asesor comercial que lo
atendié
16 | la calidad de informacioén proporcionada
17 la asistencia a sus solicitudes por parte
del asesor comercial
18 la calidad de los conocimientos del
acompafiante sobre el destino
19 | la amabilidad de acompafiante turistico
Que es lo que mas le gusto RESPUESTA
de...
20 | ... el Parque del Café
21 | ... Panaca
22 | ... Recuca

¢, Qué es lo que mas le disgusto de los destinos visitados?

¢, Qué lugar le gustaria visitar en una futura ocasion?

¢En qué le gustaria que Turismo Andino mejore para brindarle un servicio de alta calidad?:

¢, Te gustaria recibir los mejores planes turisticos en promocion?

NOMBRE:

CELULAR:

CORREO ELECTRONICO:
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ENCUESTA MEDELLIN:

Género: Masculino Femenino Ocupacion:

Estrato: 2 3 4 5

Nivel educativo: Secundaria Técnico Tecndlogo Universidad Postgrado
Cuantas personas conforman su nucleo familiar: 1 2 3 4 5 6

. . MUY
QUE TAL LE PARECIO... BUENA BUENA | REGULAR | MALA

MUY
MALA

la comodidad de las habitaciones de la
finca hotel

la ambientacién de la finca hotel

la amabilidad del personal del hotel

la comodidad de los asientos del bus

la limpieza del bus

la amabilidad del conductor

el entretenimientos al interior del bus
(musica y pelicula)

la puntualidad de las salidas y llegadas

la imagen del vehiculo

P(O|0]| N [O|/0|~WIN|

0 | la calidad de los desayunos y cenas

11 la amabilidad del asesor comercial que lo
atendié

12 | la calidad de informacioén proporcionada

13 la asistencia a sus solicitudes por parte
del asesor comercial

la calidad de los conocimientos del

14 acompafante sobre el destino

15 | la amabilidad del acompafante turistico

¢, Qué es lo que més le disgusto de los destinos visitados?

¢, Qué lugar le gustaria visitar en una futura ocasién?

¢En qué le gustaria que Turismo Andino mejore para brindarle un servicio de alta calidad?:

16 | Que es lo que mas le gusto RESPUESTA
de...

17 | ... Guatapé y la piedra del pefiol

18 | ... el parque de los pies
descalzos

19 | ... el parque de los deseos

20 | ... el pueblito paisa

21 | ... la plaza Botero

22 | ... el tour de compras

23 | ... el recorrido por el metro

¢, Te gustaria recibir los mejores planes turisticos en promocion?

NOMBRE:

CELULAR:

CORREO ELECTRONICO:
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Fechas de aplicacion de encuesta:

MOMPICHE ATACAMES EJE CAFETERO MEDELLIN RUTA DEL SOL

Fecha | Salidas | Fecha Salidas | Fecha Salidas | Fecha | Salidas | Fecha | Salidas
8 ago 2 8 ago 2 8 ago 1 - - - -
22 ago 2 22 ago 2 22 ago 1 - - - -
18 sep 2 19 sep 2 19 sep 1 19sep 1 19 sep 1
17 oct 2 17 oct 2 17 oct 1 - - - -
7 nov 2 7 nov 2 7 nov 1 - - - -
14 nov 2 14 nov 2 14 nov 1 14nov 1 14 nov 1
11 dic 2 11 dic 2 - - - - - -
27 dic 2 27 dic 2 - - - - - -

Fuente: Esta investigacion.

Proceso aplicacién encuesta de opinion:

1.

Ingresar informacion de los cuestionarios en Google Drive: cada cuestionario
antes planteado, se debera ingresar a la herramienta Google Drive, puesto
que permite una mejor gestion a la hora de realizar el trabajo de campo, se
gasta menos papel al estar cada cuestionario digitalizado y asi mismo se
ahorra tiempo de tabulacion al guardarse cada registro realizado en una tabla
de Excel.

Gestionar listado de acomodaciones en los buses: el listado de acomodacion
de buses permitirh saber cobmo se organizaron los grupos familiares en los
distintos asientos del bus y suministra a su vez la informacion referente a
datos personales para poder ejecutar la encuesta de opinion a través de
llamada

Seleccionar los encuestados: la seleccion de los encuestados se realizara de
la manera en como esta descrito en la metodologia de esta actividad
evaluativa

Crear protocolo de llamada: la creacion de un protocolo de llamada es una
tarea muy importante para la ejecucion de la encuesta de opinion, ya que
lograra la buena voluntad del encuestado y cumplird hasta cierto punto un
acompafniamiento postventa a las peticiones, quejas, sugerencias y reclamos,
generando un espacio en el que el cliente expresard su experiencia en
relacion al servicio prestado
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10.

11.

12.

Llamar y realizar encuesta: esta etapa comprende la ejecucion de la encuesta
de opiniébn y la recolecciébn de los datos proporcionados por el cliente,
basandose en las implicaciones del viaje, se recomienda que la persona que
realice las llamadas sea amable, comprensiva y atenta a toda la informacion
proporcionada.

Ingresar informacion del cliente al formulario en Google Drive: este proceso se
realiza alternamente a la llamada realizada al cliente, se debe tener sumo
cuidado en la coordinacion de lo que se esta escuchando y lo que se esta
registrando para tener la mayor objetividad en los resultados evaluativos.

Extraer la base de datos y ponerla en Statgraphics: si bien es cierto que la
herramienta Google Drive es muy util a la hora de recolectar datos, los analisis
proporcionados por este aplicativo, muchas veces se quedan cortos a los
hallazgos que se puede extraer, de este modo, como apoyo al proceso de
evaluacion del servicio, se propone trasladar la base de informacién a un
programa estadisticos que proporcione analisis mas robustos y permita tomar
mejores decisiones.

Analizar los resultados: una vez consolidada la informacion en el programa
Satatgraphics se realiza los distintos analisis que el programa permite
ejecutar.

Construir informe de resultados: teniendo en cuenta los hallazgos mas
importantes se procede a elaborar el informe de resultados, el cual retne la
informacion crucial para la toma de decisiones en la gestion comercial.

Socializacién de resultados: los hallazgos se socializarian en primera instancia
ante el gerente y la directora comercial, y posteriormente se aplicaria
correctivos en las areas donde la evaluacién haya mostrado insuficiencias en
el servicio prestado.

Retroalimentacion en cuestionarios y llamadas: después de haber aplicado la
primera ronda de encuestas de opinibn se evaluara el cuestionario, la
pertinencia de las preguntas y la calidad de los andlisis suministrados por el
formulario.

Modificaciones a nuevas disposiciones: teniendo en cuenta todos los aspectos

a mejorar se realizara las modificaciones de las encuestas de opinion segun
los requerimientos de la empresa.
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Cuadro 21. Sistema de evaluacion de la fuerza de ventas y el servicio ofrecido por la agencia

SISTEMA DE EVALUACION DE LA FUERZA DE VENTAS Y EL SERVICIO OFRECIDO POR LA AGENCIA

Obietivo Construir un sistema de evaluacién permanente, que permita tomar decisiones efectivas de venta sobre las
J directrices del equipo de asesores comerciales de Turismo Andino
Actividad Responsable | Recursos | Meta Indicador de gestién

Evaluacioén interna

Revision mensual de la

Tener revisado la produccion

Dia del mes en que sea revisado la

roduccion individual vs la Asistente de mercadeo Computadora . i :
P S P hasta el 5to dia de cada mes produccion respeto al dia meta
meta individual de ventas
. Gestién del formato de Numero de clientes gestionados
Revisién del formato de . S . >
sequimiento comercial Asistente de mercadeo Computadora seguimiento comercial en torno a con el proceso comercial sobre
9 la venta en un 80% clientes registrados en el formato
Gerente general Computadora Todos los asesores muestren Numero de componentes de la
Evaluacion clinica de ventas Directora cgomercial Grabadora de voz | dominio en los tres aspectos de la labor de ventas bien manejados
Teléfono labor de ventas de Turismo sobre nimero de componentes

Asistente de mercadeo

Material impreso

Andino

evaluados

Claridad en la retroalimentacion

Personas que comprendieron las

Socializar la nuevas Directora comercial Computadora - . - .
; e - put de comprension del equipo en un nuevas disposiciones sobre
disposiciones Asistente de mercadeo Televisor o -
100% personas a las que se socializo
Elaboracién informe de . Entrega de informe de evaluacion Compendio de informes de
L Asistente de mercadeo Computadora . L L
evaluacion hasta el 5to dia de cada mes evaluacion hasta diciembre de 2017
L Directora comercial Computadora Realizar reunion de resultados Compendio actas de reuniones de
Reunién de resultados - : .
Asistente de mercadeo Televisor antes del 5to dia de cada mes resultados

Evaluacién externa

Ingresar informacion de los

Un maximo de 7 errores en el

Numero de errores encontrados en

) . : Asistente de mercadeo Computadora registro del cuestionario en Lo . )
cuestionarios en Google Drive : la digitalizacion de los cuestionarios
google Drive
Tener el listado de acomodacion ) i .
. . Esquema de ; Tiempo de gestidon en conseguir los
Gestionar listado de . . en las dos primeras horas del : ”
. Asistente de mercadeo acomodaciones . e listados de acomodacion de los
acomodaciones en los buses dia después finalizada las
Computadora buses

salidas

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 22. Sistema de evaluacion de la fuerza de ventas y el servicio ofrecido por la agencia

SISTEMA DE EVALUACION DE LA FUERZA DE VENTAS Y EL SERVICIO OFRECIDO POR LA AGENCIA

Objetivo

Construir un sistema de evaluacién permanente, que permita tomar decisiones efectivas de venta sobre las
directrices del equipo de asesores comerciales de Turismo Andino

Actividad

Responsable

Recursos

Meta

Indicador de gestién

Evaluacion externa

En menos de 30 minutos tener

Tiempo que se tarda en elegir a

Seleccionar los encuestados Asistente de mercadeo Computadora -
seleccionado a los encuestados los encuestados
. . Personas que accedieron a
. Total claridad por parte de la jefe de q
Crear protocolo de llamada Asistente de mercadeo Computadora : ; responder la encuesta sobre
calidad en los guiones de llamada
personas llamadas
Realizar llamada y realizar Jefe de calidad Computadora 80% de las personas llamadas Numero de personas llamadas
encuesta Celular acepten diligenciar la encuesta en una hora
Ingresar informacion del . . . .
cIient% al formulario en Goodle Jefe de calidad Computadora 0% de espacios vacios dentro del Numero espacios sin rellenar de
Drive 9 P cuestionario respondido cada encuesta
Extraer la base de datos y . Generar la accion un dia después de Numero de errores en la
: Asistente de mercadeo Computadora ) o .
ponerla en Statgraphics terminar las llamadas transcripcion al Statgraphics
. . Tener conclusiones claras en 1 hora Tiempo empleado para la
Analizar los resultados Asistente de mercadeo Computadora . s y po emp para
media de analisis realizacién del andlisis
- . o Compendio de informes de
Construir informe de . Entrega de informe de analisis hasta mp -
Asistente de mercadeo Computadora p andlisis hasta diciembre de
resultados el 5to dia de cada mes 2017
s Directora comercial Computadora Claridad en la retroalimentacion de Compendio de actas de
Socializacién de resultados : ; o . o L
Asistente de mercadeo Televisor comprension del equipo en un 100% socializacion de resultados
. L . . Computadora L A Numero de modificaciones
Retroalimentacion en Directora comercial Tener un maximo de 7 modificacion .
. . . Cuaderno de . . S realizadas a la encuesta de
cuestionarios y llamadas Jefe de calidad después de la primera aplicacion "
notas opinién
. s e Numero de modificaciones
Modificaciones a nuevas . Tener un méximo de 7 modificacion ;
! e Asistente de mercadeo Computadora . . L realizadas a la encuesta de
disposiciones después de la primera aplicacion L
opinién y el proceso
Ingresar informacion de los . El dia después a la socializacion Tiempo en realizar las
Asistente de mercadeo Computadora

cuestionarios en Google Drive

tener las modificaciones diligenciadas

modificaciones

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 23. Cronograma de actividades - evaluacion fuerza de ventas y servicio terrestre turismo andino

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
EVALUACION FUERZA DE VENTAS Y SERVICIO TERRESTRE TURISMO ANDINO
N° ACTIVIDADES AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
1 Re\_/i_sic'm mensual de la produccion individual vs la meta
individual de ventas
2 | Revisidn del formato de seguimiento comercial
3 | Evaluacién clinica de ventas
4 | Socializar la nuevas disposiciones
5 | Elaboracién informe de evaluacion
6 | Reunion de resultados
7 | Ingresar informacion de los cuestionarios en Google Drive
8 | Gestionar listado de acomodaciones en los buses
9 | Seleccionar los encuestados
10 | Crear protocolo de llamada
11 | Realizar llamada solicitando realizar encuesta
12 Ingresar informacion del cliente al formulario en Google
Drive
13 | Extraer la base de datos y ponerla en Statgraphics
14 | Analizar los resultados
15 | Construir informe de resultados
16 | Socializacién de resultados
17 | Retroalimentacion en cuestionarios y llamadas
18 | Modificaciones a nuevas disposiciones

Fuente: Esta investigacion.
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7.2.5 MANEJO DE CONVENIOS CON CLIENTES INSTITUCIONALES

Objetivo: Conseguir efectividad en el proceso de realizacion de convenios con
clientes institucionales, por parte del area comercial de Turismo Andino

Objetivo del convenio: generar una relacion cercana con las entidades publicas y
privadas de la ciudad de Pasto, ofreciéndoles unos beneficios de transporte y
turisticos especiales, a cambio, se nos pueda permitir como empresa, entregar
constantemente publicidad a sus colaboradores y tener presencia y participacion
en eventos especiales.

El documento que se ha planteado como convenio comercial se encuentra en la
seccién de anexos en la pagina 202 del presente trabajo, bajo el titulo de “acuerdo
comercial”

Estrategia: mediante la aplicacion de este plan de accidn se busca la penetracion
de los merados institucionales con los planes ofrecidos por la agencia de viajes

Actividades
Planeacion:

1. Jerarquizacion de las entidades publicas y privadas mas importantes de la
ciudad de Pasto las cuales se han categorizado de la siguiente manera:

- Entidades del gobierno (gobernacién — alcaldia — policia — ejercito —
registraduria — fiscalia — contraloria etc.)

- Entidades privadas (empresas)

- Instituciébn del sector salud (hospitales — clinicas — centros médicos
especializados, etc.)

- Instituciones educativas (colegios — universidades etc.)

- Cooperativas

La jerarquizacion de las empresas privadas se hace en base a la cantidad de
activos registrados ante la cAmara de comercio y el nimero de colaboradores
adscritos a la empresa, en las entidades publicas se hace segun el tamafio de
su fuerza laboral.

2. Formulacion argumentos de llamada telefénica: todo proceso de comunicacion
en el que la intencion es vender, debe seguir una secuencia de palabras
adecuado para cumplir este objetivo, sin embargo la llamada que se pretende
manejar, tiene por objeto conseguir una cita con la persona que podria tener
decision sobre el convenio, para obtener resultados favorables la pericia del
asesor juega un papel importante, al igual que los buenos modos, la empatia y
el poder de convencimiento. De este modo el asesor debera conseguir el mayor
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namero de citas via telefénica, basandose en unos argumentos de venta
efectivos.

3. Programacién y ejecucion de llamadas para solicitar reunion en la que se
socializara el convenio: es preciso destinar una horario al asesor comercial que
se dedicara al manejo de los convenios, para que ejecute las llamadas con
entidades publicas y privadas, de acuerdo a la jerarquizacion realizada y
utilizando los argumentos previamente construidos, con el fin de obtener el
mayor numero de citas posibles para la socializacién del convenio.

4. Establecer rutero de visitas institucionales programadas y no programadas
(para solicitar cita de manera personas): una vez programadas la citas via
telefénica, se procede a organizarle al asesor una ruta donde se visite a las
entidades publicas o privadas que programaron la visita y adicionalmente,
empresas o0 entidades que no pudieron ser contactadas via telefénica y se
encuentran préximas a las que si programaron, sin embargo, mientras que para
las entidades que si se programaron la visita, la reunidon que se hace con ellas
es de socializacion, para las que no programaron es para solicitar una cita.

5. Asignar asesor comercial para dicha actividad: finalmente se elige a un asesor
para el manejo de los convenios que muestre mayor habilidad en fluidez verbal,
buen manejo del lenguaje corporal, proactivo y entusiasta.

Ejecucion:

1. Socializacion de convenios con las empresas que se programo cita: al igual que
unos argumentos de ventas, la socializacion de los beneficios del convenios,
deben llevar un orden prestablecido, donde se convenza al receptor de aceptar
el acuerdo al que se esta llegando, la fluidez verbal, la seguridad en el lenguaje
corporal y la claridad, son determinantes en el éxito de la socializacion, en ese
sentido construir una secuencia de la socializacién del convenio es clave para
conseguir excelentes resultados.

2. Visitar empresas o entidades publicas que no fueron contactadas via telefénica
para programar visita de socializacién, segun la asignacion de los ruteros y
realizar ajustes a los ruteros en funcion de cobmo vayan avanzando los procesos
individuales o en conjunto, con la firma de los convenios con las distintas
entidades.

3. Llevar a cabo cierre del convenio, programar fechas y horas de entrega de
publicidad y participacion en eventos de la empresa o entidad publicas: una vez
cerrado el convenios, es preciso acordar las fechas y los horarios en los cuales
Turismo andino podra entregar publicidad y participar en los eventos especiales
realizados por la organizacion.
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Seguimientos:

1. Programacioén y realizacién de visitas para la entrega de materia publicitario
impreso: una vez obtenidas las fechas en las cuales se puede entregar
publicidad se procede a realizar un cronograma de visitas para cumplir este
objetivo, posteriormente se asignard un asesor para la entrega de material
impreso y la obtencion de clientes efectivos.

2. Participacion en eventos especiales de las empresas que firmaron el convenio,
con obsequios y material impreso: dentro del mismo cronograma que se
construird para la actividad anterior, también se pretende agregar las fechas
especiales que celebra cada entidad, para tener presente la participacion con
premios, bonos y material impreso en pro de conseguir clientes reales.

Recursos herramientas.
Planeacion.

1. Bases de datos con las entidades publicas y privadas.
2. Lista de numeros telefonicos de entidades en cuestion.
3. Teléfono celular para realizacion de llamadas.

4. Formato de registro de clientes institucionales (Excel).

Ejecucion.

Dos copias del convenio para las partes en cuestion.

Fotocopia de la cedula del representante legal de Turismo Andino.
Registro de camara de comercio de Pasto.

RUT.

Portafolio de servicios de la empresa.

Material impreso de planes nacionales e internacionales.

ouhwnE

Seguimiento.
1. Material impreso de las promociones actuales de la empresa.

2. Estante representativo de Turismo Andino.
3. Portalonas.
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Cuadro 24. Manejo de convenios con clientes institucionales

MANEJO DE CONVENIOS CON CLIENTES INSTITUCIONALES

Conseguir efectividad en el proceso de realizacién de convenios con clientes institucionales, por parte del area

OBJETIVO - . .
comercial de Turismo Andino
ESTRATEGIA Penetracion de mercados
ACTIVIDAD RESPONSABLE RECURSOS META INDICADOR DE GESTION
Jerarquizacion de las Bases de datos entidades Consolidacion de un Listado de empresas
entidades publicas y Asistente de mercadeo publicas y privadas listado de 100 entidades - emp
> : jerarquizadas
p privadas Computadora potenciales
| | Formulacion argurpe_ntos Asistente de mercadeo Computadora Fijacién de unos Citas programad_as sobre
a de llamada telef6nica argumentos convincentes llamadas realizadas
n Programacion y ejecucién Asesor comercial para Lista de numeros telefonicos De las primeras 20 Citas programadas sobre
e de llamadas de solicitud mercados institucio?lales Teléfono celular llamadas conseguir 8 IIarr?ad%s realizadas
a de citas Formato de registro (Excel) citas
. Accion exitosa con respeto a la
c . . Bases de datos entidades De cada semana de o
- Establecer rutero de Directora comercial bl ivad isitas 60% d empresa visitada en la ruta
I visitas institucionales Asistente de mercadeo publicas y privadas V'.S'Fas /o de sobre visitas programadas en la
6 Computadora efectividad del rutero ruta
n . . L .
Asignar asesor comercial . . 12 convenios firmados en Cierre de acuerdo sobre
e Asistente de mercadeo No aplica . e :
para las visitas el primer mes socializaciones realizadas
Socializacién de 2 copias del convenios
: . De cada semana de .
convenios con las Asesor comercial para Documentos empresa . . Convenios cerrados sobre
: Lo : . visitas 80% de convenios T :
e entidades que se mercados institucionales Portafolio de servicios firmados socializaciones realizadas
j programo cita Material impreso
e - . . De cada semana de Citas adquiridas sobre visitas
Visitar entidades no Asesor comercial para - ey : ;
. - e Agenda de apuntes visitas 60% de visitas realizadas a entidades no
C | contactadas via telefénica | mercados institucionales
u programadas programadas
100% de convenios
(_: . . 2 copias del convenios firmados .
i Cierre del convenio, . Convenios cerrados sobre
. Documentos empresa Visitas de entrega de T .
6 programar fechas de Asesor comercial para ; o S socializaciones realizadas.
7 e Portafolio de servicios publicidad 2 veces al ) -
n entrega d_e publicidad y mercados institucionales Material impreso mes R_eglstro de_fgcha_s y horarios de
participacion en eventos Agenda de apuntes Participacion en 2 visita y participacion en eventos
eventos anuales

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 25. Manejo de convenios con clientes institucionales

MANEJO DE CONVENIOS CON CLIENTES INSTITUCIONALES

Conseguir efectividad en el proceso de realizacion de convenios con clientes institucionales, por parte del

OBJETIVO area comercial de Turismo Andino
ESTRATEGIA Penetracion de mercados
ACTIVIDAD RESPONSABLE RECURSOS META INDICADOR DE GESTION
Computadora 20% del total de

Programacion y

Asistente de mercadeo

Cronograma de visitas

Participacién en
eventos especiales de
las empresas que
firmaron el convenio

oOHdHZzm—<—CcoOmwm

Asesor comercial para
mercados
institucionales

Cronograma de eventos
Material impreso
Estante
Lonas publicitarias
Portalonas

Una salida grupal por
parte de la entidad en
el afio

realizacion de visitas . L empleados o .
Asesor comercial para Material impreso . Clientes cerrados sobre
para la entrega de mercados Estante asociados de la visitas realizadas

material publicitario TR S entidad tomando un

. institucionales Lonas publicitarias

impreso plan anual

Portalonas
Computadora

Clientes cerrados/total de
clientes atendidos en el
evento

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 26. Cronograma de actividades - Manejo de convenios con clientes institucionales

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

MANEJO DE CONVENIOS CON CLIENTES INSTITUCIONALES

ACTIVIDADES

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOV.

DICIEMBRE

ENERO

2

3

1

2

3

4

Jerarquizacion de las entidades publicas y privadas

Formulacién argumentos de llamada telefénica

Programacion y ejecucion de llamadas de solicitud de citas

Establecer rutero de visitas institucionales

Asignar asesor comercial para las visitas

Socializacién de convenios con las entidades que se

6 .
programo cita

7 | Visitar entidades no contactadas via telefénica

8 Cierre del convenio, programar fechas de entrega de
publicidad y participacién en eventos

9 Programacion y realizacion de visitas para la entrega de
material publicitario impreso

10 Participacion en eventos especiales de las empresas que

firmaron el convenio

Fuente: Esta investigacion.
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7.3 CAPITULO 3: PROPUESTA DE COMUNICACION COMO APOYO AL
PROCESO DE VENTA

7.3.1 Propuesta de Inbound Marketing. Antes de iniciar esta seccion es
importante aclarar qué; Turismo Andino ha incursionado algunas acciones de
marketing digital, a través de herramientas como la Pagina Web, Instagram y la
pagina de seguidores en Faceebook, sin embargo, la estrategia utilizada hasta el
momento, solo se ha basada en mostrar lo que se esté ofreciendo y esperar a que
el cliente tome la iniciativa.

Hace algun tiempo esta estrategia funcionaba, puesto que, pocas empresas de la
ciudad utilizaban los medios de comunicacion digitales para promover su servicios
y productos, sin embargo hoy, las redes sociales y los motores de busqueda se
estan viendo saturados de ofertas, promociones, sustitutos y alternativas a las que
un cliente potencial estd expuesto, de este modo se ve la necesidad de
implementar acciones que ayuden a gestionar de una nueva manera los clientes
actuales y potenciales que frecuentan los medios de comunicacion digital.

Algo muy destacable de haber iniciado una participacién temprana en el uso de
estas herramientas digitales es que, se ha ido ganando algo de experticia e
informacion de analisis sobre las acciones realizadas, que sirven como referencia
para tomar nuevas decisiones

Objetivo: Construir una relacion que trascienda los lazos comerciales, con los
clientes actuales y potenciales que interactian en los distintos medios de
comunicacion digitales que Turismo Andino utiliza para dar a conocer sus servicios
y promociones.

Publico objetivo: Hombre y mujeres entre los 18 y 60 afios, seguidores de la
fanpage en Facebook de TurismoAndino, del departamento de Narifio, la region
sur del Cacuca y el norte del departamento del Putumayo, que sienten un interés y
curiosidad por actividades que estan en torno al turismo.

1. Realizar un andlisis de las métricas ofrecidas por Google Analytics: el primer
paso que se plantea es extraer un informe de las analiticas arrojadas por cada
uno de los medios digitales en los cuales los clientes actuales y potenciales
estén realizando un contacto o una interaccion de relevancia, principalmente
en la pagina web y en Facebook, esto permitira conocer aspectos como,
porque destino los cliente tienen mayor inclinacion, en que parte de la pagina
web es en la que mas se detienen para obtener informacién, cual es el destino
por el que mas preguntan en el chat en vivo, todo esto con el fin de conocer
los intereses y preferencias del cliente.

2. Construccion de un esquema de contenido relevante para el cliente en torno a
la accion de viajar. después de haber extraido conclusiones del informe
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proporcionado por Google Analytics se procede a formular los principales ejes
tematicos de interés y preferencia del cliente, es decir, cosas que le resulten
llamativas y utiles como cliente viajero, con respecto a recomendaciones de
hoteles, comidas, restaurantes, lugares iconicos, cosas de las que no deberia
perderse etc.

Buscar informacion relevante sobre los temas de interés seleccionados: una
vez establecidos los ejes tematicos se procede a hacer una recoleccion de
informacion para la construccion del contenido a ofrecer al cliente, esta accion
se construye en base a la experiencia, a los tips, consejos y sugerencias que
puedan brindar agencias mayorias y otros proveedores y contenido
encontrado en revistas de viajes e internet. La intencién es que el contenido
sea novedoso, practico y confiable.

Redactar textos que conecten con las necesidades de interés del cliente: si
bien es cierto que la informacién de contenido que se recolecta debe tener una
relevancia destacable y muy completa, también es necesario que se cuente
con una redaccion atractiva, facil de entender, que no aburra al leerse y que
cumpla con el acto comunicativo de informar con claridad lo que el cliente esta
buscando.

Acompaiiar los textos o informacion relevante con las debidas intervenciones
graficas: después de haber pasado los contenidos por un proceso de
redaccion, se procede a acompaniar los textos con el componente graficos que
refleje identidad de marca y que ayuden a causar una buena impresion en el
cliente, en algunas ocasiones el disefio jugara un papel muy importante como
en el caso de las infografias, los esquemas y procesos.

Crear la secuencia de aterrizaje de clientes: hasta aqui el contenido esta listo
para entregarse a los clientes actuales y potenciales, ahora es hora de
construir el proceso de aterrizaje y las conexiones por las cuales se guiara el
cliente, se trata de enlazar todas las herramientas utilizadas, con el fin de
llevar al cliente a que decida tomar una accién de compra.

Construccién de landing page: este punto es uno de los mas cruciales en todo
el proceso de inbound marketing, es el lugar donde el cliente nos dejara sus
datos de contacto a cambio de la informacion de interés que esta buscando, la
construccion de la landing page debe plantearse como un escenario
persuasivo que lleve al cliente a dejar su informacion que posiblemente
permitira a la agencia convertir en un proceso de venta, algo importante a
tener en cuenta es que asi como la conexion del aterrizaje debe ser
cuidadosamente planeada, el disefio grafico de landing es esencial como
apoyo a toda la estrategia.
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10.

Construccion de informacion relevante para la accion de lead nurturing: en
esta etapa los clientes se han interesado en el contenido proporcionado a tal
punto que estan dispuesto a seguir consumiéndolo, de este modo se debe
contar con la informacién necesarios para la construccion de confianza con el
cliente.

Establecer conexion a una plataforma de envié de correos masivos: en algun
momento el contenido creado se debera enviar a muchas personas y realizarlo
de manera manual, seria poco practico, en ese sentido, la presente actividad
busca conectar toda la secuencia de envio de correos con una plataforma que
permita enviar de manera masiva los correos a los clientes, buscando
aterrizarlos en una accién concreta de compra.

Evaluacion de la estrategia a través de la analitica: finalmente como en todo
proceso de marketing se debe evaluar las acciones realizadas, para esta tarea
se utilizara Google Analytics nuevamente. El informe construido facilitara la
toma de decisiones sobre cualquiera de las etapas de la estrategia de
inbound, aplicar correctivos y enriquecer el proceso de conseguir clientes con
esta nueva forma.
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Cuadro 27. Propuesta Inbound Marketing

PROPUESTA INBOUND MARKETING

Construir una relacion que trascienda los lazos comerciales, con los clientes actuales y potenciales que

OBJETIVO interacttan en los distintos medios de comunicacion digitales que Turismo Andino utiliza para dar a conocer
SuS servicios y promociones
ACTIVIDAD RESPONSABLE RECURSOS META INDICADOR DE GESTION
Ifze.alizar un gnalisis de las Asistente de mercadeo Ipforme de analiticas hasta el Co[npendio de irjfprmes de
meétricas ofrecidas por Google Ingeniero de sistemas Computadora viernes cada segunda semana analiticas hasta diciembre del
Analytics 9 del mes 2017
Construccion de un esquema Computadora Numero de ejes teméticos

de contenido relevante para el
cliente, en torno a la accion de
viajar

Directora comercial
Asistente de mercadeo
Asesores comerciales

Revistas de viaje
Informacion de
proveedores

Contar con 5 ejes tematicos en
las dos primeras semanas de
iniciada la estrategia

propuestos para la campafia de
creacion de contenidos

Buscar informacion relevante
sobre los temas de interés
seleccionados

Asistente de mercadeo
Asesores comerciales

Computadora
Revistas de viaje
Informacion de
proveedores

Contar con informacién para
crear los 2 primeros articulos de
cada eje, en la sexta semana de

iniciada la estrategia

Compendio de informacion
fruto de la busqueda realizada
con el equipo asignado para
esta tarea

Redactar textos que conecten
con las necesidades de
interés del cliente

Asistente de mercadeo

Computadora

En dos semanas redactar dos
articulos de cada eje tematico

Numero de textos redactados
por semana

Acompabfar los textos o
informacién relevante con las
debidas intervenciones
graficas

Asistente de mercadeo
Disefador grafico

Computadora

Gestionar una ilustracion grafica
por cada dia después de
iniciada esta etapa

Numero de ilustraciones
graficas realizadas
semanalmente

Crear la secuencia de
aterrizaje de clientes

Asistente de mercadeo

Computadora

Tener la secuencia de aterriza
hasta la novena semana de
arrancada la campafa

Informe de secuencias de
aterrizaje

Construccioén de landing page

Asistente de mercadeo
Ingeniero de sistemas

Computadora

Tener construida la landing
page hasta el décimo dia de
iniciada la estrategia

Landing page construida

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 28. Propuesta Inbound Marketing

PROPUESTA INBOUND MARKETING

Construir una relacion que trascienda los lazos comerciales, con los clientes actuales y potenciales que

OBJETIVO interactian en los distintos medios de comunicacién digitales que Turismo Andino utiliza para dar a
conocer sus servicios y promociones
INDICADOR DE
ACTIVIDAD RESPONSABLE RECURSOS META GESTION
Tener 3 temas de cada
Computadora

Construccion de
informacién relevante para
la accion de lead nurturing

Asistente de mercadeo

Revistas de viaje
Informacién de
proveedores

eje tematico conectados
al aterrizaje en la
treceava semana de
iniciada la camparfa

Numero de temas
creados para cada eje
tematico

Establecer conexién a una
plataforma de envi6 de
correos masivos

Asistente de mercadeo
Directora comercial

Computadora
Aplicativo pago para
correos masivos

Tener mas de 300 correo
en la primera ronda de
lead nurturing

Numero de correos
enviados por semana

Evaluacion de la estrategia
a través de la analitica

Asistente de mercadeo

Computadora

Informe de analiticas
hasta el viernes de cada
tercera semana del mes

Compendio de informes
de analiticas hasta
diciembre del 2017

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 29. Cronograma de actividades - Propuesta Inbound Marketing

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

PROPUESTA DE INBOUND MARKETING

SEP. OCTUBRE NOV. DIC.
N° ACTIVIDADES
1{23|4|1|23|4|1|2(3|4|1|2[3|4

1 Realizar un analisis de las métricas ofrecidas por Google Analytics
> Construccion de un esquema de contenido relevante para el cliente en torno

a la accién de viajar
3 Buscar informacion relevante sobre los temas de interés seleccionados

Redactar textos que conecten con las necesidades de interés del cliente
5 Acompafiar los textos o informacion relevante con las debidas

intervenciones graficas
6 Crear la secuencia de aterrizaje de clientes
7 Construccion de landing page
8 Construccion de informacion relevante para la accion de lead nurturing
9 Establecer conexién a plataforma de envi6 de correos masivos
10 | Evaluacion de la estrategia a través de la analitica

Fuente: Esta investigacion.

152



7.3.2 Propuesta estrategia de Google Adwords

Objetivo: Ser la primera opcion de busqueda en Google, cuando un cliente
potencial del departamento de Narifio, este buscando servicios turisticos y de
transporte, a través de SEM.

Publico objetivo: Hombres y mujeres de la ciudad de Pasto entre los 25 y 44
afios, con ingresos medianamente altos, los cuales acudan a Google con la
intencion de consultar tarifas de salidas turisticas terrestres.

1. Creacion de cuenta en Google AdWord: el primer paso para iniciar la
promocién de anuncios y campafas a través del motor de busquedas Google,
es contar con una cuenta en Google AdWords que permita realizar acciones
estratégicas en modalidad paga. Para tener acceso a Google hay que contar:
con una cuenta en Gmail y una tarjeta de crédito

2. Consulta de key word planer: una vez creada la cuenta en Google AdWords se
procede a consultar estadistica de busqueda de palabras clave, la herramienta
Key word planer, permite saber que palabras principales utilizan son las mas
utilizadas por los usuarios para hacer busquedas de contenido en Google, del
mismo modo, brinda la posibilidad de saber cuantas personas en un radio
geografico, utilizan ciertas palabras para sus busquedas, todo esto con el fin
de establecer una lista de palabras clave con las cuales enlazar los anuncios
promocionales de Turismo Andino.

3. Construccion de la campafia: la campafia agrupa un determinado nimero de
anuncios, los cuales van a promocionar un servicio en especifico, para
Turismo Andino se ve necesario en una primera etapa, promocionar los
destinos terrestres grupales, empezando por Mompiche, Atacames y Eje
Cafetero, para cada uno de ellos se creara una campafia distinta.

- Estado de la campafia: después de creadas las campafias por destino y en el
orden antes mencionado, a cada una de ellas se le asigna un estado de
actividad, que viene siendo: activo, en pausas, suspendida, pendiente o
finalizada, todo esto con el fin de dar un orden a la estrategia de promocién

- CPC: cada campafia tiene una modalidad de pago y para la estrategia a
implementar con Turismo Andino se busca promover los servicios a través de
costo por clic (CPC) donde el pago de la campafa se hace por cada clic que
los internautas den a la informacion promocionada.

4. Edicion de las variables de la campafa: cada campafia tiene algunas variables

que se deben configurar antes de seleccionar palabras claves y crear los
anuncios, los aspectos que se deben tener en cuenta son los siguientes:
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Fecha de inicio y fecha de finalizacion.
Opciones de presupuesto como consulta.
Seleccionar publico geograficamente y por idioma.

Seleccion de palabras clave: anteriormente la herramienta key word planer
permiti6 hacer un analisis preliminar sobre palabras clave que podrian
utilizarse en cada campafia, ahora bien, en este punto se pretende seguir la
secuencia que se muestra a continuacion:

Seleccién de palabras clave: de toda la larga lista de palabras claves
recolectada, se realizard una seleccién de las palabras clave que mas
relevancia muestres para la campana.

Agrupacion de palabras clave: cada elemento similar de las palabras clave
escogidas hara que se agrupen para un determinado anuncio.

Verificacion de concordancia: esta parte es crucial en la estrategia de Google
AdWords, la cual se centra en elegir la forma en como las palabras clave
activaran el anuncio en la busqueda del cliente potencial, el tipo de
concordancia que se utilizara es “amplia” y “negativa”.

Correcciones: una vez activada la campafa se realizard una revision de las
métricas con respecto a las palabras clave, para quitar alguna que genera
poca interaccion o esta haciendo perder dinero.

Seleccién del formato de anuncio: Google ofrece 5 opciones en formatos de
anuncio, para la campafa de Turismo Andino se ha seleccionados dos y son
“anuncio de texto ampliado” y “anuncio para méviles” esto asegurara que solo
se aparezca en la red de busqueda basica que el cliente hace en Google.

Redaccion del texto de anuncio: en un primer momento se pretende sacar tres
grupos de anuncios, para lo cual se debe tener en cuenta las palabras claves
seleccionadas en la construccion de los anuncio, cada anuncio debe tener:

Titulo conectado a la palabra clave.

Descripcién — ventaja del producto, beneficios.

URL visible.

URL de destino que aterrice en el servicio exacto en la pagina web.

Seleccionar la distribucién del anuncio: de las dos redes de distribucion que
ofrece Google se ha elegido la del buscador basico, combinando una
orientacion por busqueda, es decir por palabra clave y la orientacion
contextual o por ubicacion, que hace referencia a las activaciones geogréaficas
del anuncio.

Presupuesto de campafa: finalmente se determina el presupuesto global
asignado a cada campafia y el valor subastado por el clic, este Ultimo se
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10.

11.

determina segun las palabras clave que se han seleccionado en la
segmentacion del publico objetivo.

Seguimiento: algo muy valioso que ofrecen las herramientas de marketing
digital, es la posibilidad de hacer seguimiento a todas y cada una de las
acciones realizada por el cliente online, de este modo se podra conocer la
rentabilidad de realizar Google AdWords en los distintos planes turisticos, este
seguimiento debera quedar registrado en un informe de resultados y realizarse
juiciosamente en los primeros 5 dias de cada mes.

Reproceso: una vez se haya terminado la primera campafa y revisado los
respectivos resultados proporcionados por la herramienta Google AdWords, se
procede a replicar el procedimiento antes mencionado, para la generacion de
nuevas campafas publicitarias, cada vez consiguiendo mejores resultados.
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Cuadro 30. Publicidad en Google AdWords

PUBLICIDAD EN GOOGLE ADWORDS

Objetivo Ser la primera opcién de busqueda en Google, cuando un cliente potencial del departo de Narifio, este
buscando servicios turisticos y de transporte, a través de SEM.
Actividad Responsable Recursos Meta Indicador de gestién
Creacion de cuenta en Directora comercial Tener la cuenta de Google Presencia en Google
Google AdWord Asistente de mercadeo | Computadora | AdWords en la segunda semana AdWords
de septiembre
Consulta de key word En cuatro horas tener un analisis Informe de andlisis de
planer Asistente de mercadeo | Computadora | de palabras clave arrojado por el palabras clave
aplicativo Key word planer
Construccion de la Para el miércoles de la tercera Ndmero de dias
campafia Asistente de mercadeo | Computadora semana de septiembre tener empleados para construir
construida la primera campafa la camparfia
Para el jueves de la tercera Informe de decisiones
Edicion de las variables de | Asistente de mercadeo | Computadora semana de septiembre tener tomadas con respecto a
la camparia aclaradas las variables de la las variables de la
primera campaiia campafia
Para el sdbado de la tercera Numero de palabras clave
Seleccidn de palabras Asistente de mercadeo | Computadora semana de septiembre tener las seleccionadas para la
clave palabras clave de la primera primera campafa
campafia
Seleccion del formato de Tener seleccionado el formato de | Registro de las acciones
anuncio Asistente de mercadeo | Computadora | anuncio méximo hasta el martes realizadas en el informe
la cuarta semana de septiembre de la primera campafa
Redaccion del texto de Tener redactado los textos del Registro de las acciones
anuncio Asistente de mercadeo | Computadora anuncio maximo hasta el martes realizadas en el informe
la cuarta semana de septiembre de la primera campafa
Haber seleccionado la Registro de las acciones
Seleccionar la distribucion | Asistente de mercadeo | Computadora distribucion del anuncio maximo realizadas en el informe
del anuncio hasta el martes la cuarta semana de la primera campafia
de septiembre
Haber asignado el presupuesto Registro de las acciones
Presupuesto de campafia | Asistente de mercadeo | Computadora | de la primera campafia maximos realizadas en el informe

hasta el miércoles de la cuarta
semana de septiembre

de primera campafa
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Cuadro 31. Publicidad en Google AdWords

PUBLICIDAD EN GOOGLE ADWORDS
Ser la primera opcién de busqueda en Google, cuando un cliente potencial de la ciudad de Pasto, este
OBJETIVO . o .
buscando servicios turisticos y de transporte, a través de SEM.
INDICADOR DE
ACTIVIDAD RESPONSABLE RECURSOS META GESTION
Realizar un seguimiento de los _
. . . Informe de seguimiento
- Directora comercial resultados obtenidos por la . L
Seguimiento : Computadora ~ NUmero de revision de
Asistente de mercadeo campafia , dos veces en semana
. resultados por mes
a partir de octubre
. . Haber generado un minimo de 5 Numero de campafias
Directora comercial ~ L L
Reproceso : Computadora campafias hasta diciembre de sacadas hasta diciembre
Asistente de mercadeo
2017 de 2017
Fuente: Esta investigacion.
Cuadro 32. Cronograma de actividades - Publicidad en Google AdWords
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
PUBLICIDAD EN GOOGLE ADWORDS
o SEP. OCTUBRE NOV. DIC. ENERO
N ACTIVIDADES 1[2]3[4]1]2[3]4|1]2][3[4]|1]2]3]4]|1]2]3]4
1 | Creacion de cuenta en Google AdWord
2 | Consulta de key word planer
3 | Construccion de la campafia
4 | Edicion de las variables de la campafia
5 | Seleccién de palabras clave
6 | Seleccién del formato de anuncio
7 | Redaccion del texto de anuncio
8 | Seleccion la distribucion del anuncio
9 | Presupuesto de campafia
10 | Seguimiento
11 | Reproceso

Fuente: Esta investigacion.
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7.3.3 Propuesta estratégica recomendaciones al viajero

Objetivo: Entregar a los viajeros una lista de sugerencias, recomendaciones y
consejos, sobre los aspectos mas importantes del viaje, lugares que no deberia
perderse en su visita, sugerencias en documentacioén, los horarios de traslados y
el cronograma de actividades, etc.

Pablico objetivo: Clientes actuales de Turismo Andino que han programado un
plan turistico en las salidas terrestres a realizar por la agencia.

Descripcion: generalmente cuando las personas viajan deben tener muchos
detalles en cuenta y probablemente pueden dejar pasar algunas por alto, esto
puede causar que disminuya la satisfaccion de viaje, sin embargo, esta cartilla de
recomendaciones, sugerencias y consejos, busca maximizar la experiencia del
cliente, aprovechando al méaximo de todo lo que esta al alcance de sus
expectativas.

1. Jerarquizar los destinos: si bien es cierto que las recomendaciones al viajero se
deberian hacer con todos los planes de viajes ofrecidos por la agencia, el
construir contenido de relevancia para el cliente es una ardua tarea que tomaria
mucho tiempo y no seria muy productiva con aquellos planes o destinos que
tienen poca rotacion, por esta razén teniendo en cuenta la rotacién del servicio
y la rentabilidad de cada plan, se elegira los destinos mas aptos para
implementar la estrategia.

2. Recolectar todo tipo de informacion sobre el plan: una vez elegidos los cinco
primeros destinos con los que pretende iniciar la estrategia, se procede a
recolectar cuanta informacion sea posible sobre:

- Los horarios del viaje

- Los horarios del restaurante en el hotel

- Los lugares que no se debe perder de conocer cuando va al destino
- Algunos tips sobre comida tipica del lugar

- Un buen lugar donde encontrar artesanias y recuerdos

- Donde tomar buenas fotos

- En caso de emergencias citar unos teléfonos

3. Escoger la informacion mas relevante y categorizarla: después de haber
recolectado la mayor cantidad de informacién sobre los destinos elegidos, es
necesario realizar una categorizacion y una depuracion de los datos
recogidos, segun la relevancia que pueda representar para el cliente, puesto
gue no toda la informacion que se logre recolectar, sera util para el cliente.
Ademas, que debe ser concreta para no aburrir al viajero.
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10.

11.

Realizacion ilustracion grafica de la informacion: cuando se haya cumplido la
labor de haber organizado la informacién de la cartilla del viajero para cada
destino, se dejara este material en manos del disefiador grafico, el cual le dara
a los textos un dinamismo estético atractivo y emocidnate, que no canse leer,
facil de portar y que resulte Gtil de usar en el viaje.

Revision, correccion y aprobacion del disefio grafico: una vez terminada la
labor de disefio se rectificara si el texto esta bien escrito y si los disefios
resultan atractivos, si no es asi, es necesario crear una edicion mejor de la
propuesta anterior.

Coordinar la impresion del material grafico: cada cartilla del viajero se
entregara en un sobre, el cual llevara el nombre de quien realizo la reserva en
la agencia, todo esto con el fin de personalizar el servicio. En una primera
etapa la impresion de las catrtillas y los sobres, no se hara de manera masiva,
puesto que, por ser la primera la vez que se pone a prueba la propuesta,
puede que la informacion proporcionada sea proclive a cambios.

Creacién del argumento para la entrega de la cartilla de recomendaciones: hay
una frase que dice que cualquier momento es bueno para hacer marketing, de
este modo, se ve necesario tener unos argumentos que le digan al cliente, que
hemos hecho todo esto porque él es realmente importante para nosotros y
porque gueremos que viva una experiencia Unica, estos argumentos daran
fuerza al resto de la estrategia.

Socializacién de directrices en la logistica de entrega de las cartillas con
despachadores y acompafantes de viaje: después de haber creado los
argumentos para la entrega de la cartilla, se procede con los despachadores y
acompafantes de viaje, a socializar la manera en cémo se debe entregar la
cartilla, que se piensa decir y el momento preciso de la entrega, todo esto con
el fin de homogenizar la aplicacién de la estrategia.

Entrega de las cartillas: es el momento en el cual se pone en practica los
argumentos y se observa las respuestas y reacciones que tienen los viajeros
con respecto a la cartilla y la practicidad del disefio.

Retroalimentacion de los acompafiantes de viaje: una vez terminado el viaje
se pide a los acompafantes de viaje que socialicen la experiencia que tuvieron
a la hora de entregar las cartillas y la respuesta que recibieron del publico al
recibirlas, tarea con el fin que se debe hacer con el fin de hacer ajustes,
modificaciones y construir nuevas cosas que alimenten a la estrategia.

Retroalimentacion de los clientes: asi como se escuchd a los acompafantes

de viaje, es importante conocer directamente del cliente, que le parecio la
cartilla del viajero, si el disefio y la practicidad le resultaron atractivos y si el
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12.

contenido le fue util en el viaje, por otro lado también es importante preguntar
sobre las cosas que le gustarian que se agreguen a la cartilla y en qué
informacion la cartilla se quedo corta, esta actividad nos permitira, fortalecer la
propuesta estratégica de recomendaciones al viajero y brindar con ello un
mejor servicio.

Realizacion de ajustes a las cartillas de recomendaciones de viaje: después
de haber recibido las respectivas retroalimentaciones, por parte de los viajeros
y los acompafiantes de viaje y con el animo de hacer que la experiencia del
cliente sea Unica y poder entregarle la atencion que se merece, se procedera
a realizar los ajustes necesarios para perfeccionar poco a poco la estrategia.
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Cuadro 33. Propuesta estratégica recomendaciones al viajero

PROPUESTA ESTRATEGICA RECOMENDACIONES AL VIAJERO

Entregar a los viajeros una lista de sugerencias, recomendaciones y consejos, sobre los aspectos mas

Objetivo importantes del viaje, lugares que no deberia perderse en su visita, sugerencias en documentacion, los horarios
de traslados y el cronograma de actividades, etc.
Actividad Responsable Recursos Meta Indicador de gestién

Tener jerarquizados los destinos 4
Computadora destinos principales, el viernes de la
Ultima semana de octubre

Listado de destinos escogidos para
la propuesta

Directora comercial

Jerarquizar los destinos .
q Asistente de mercadeo

. . Computadora Tener hasta en lunes de la tercera
Recolectar todo tipo de Directora comercial ReFi/istas semana de noviembre la
. o P Asistente de mercadeo ot . - . . Carpeta de informacion de destinos
informacion sobre el plan ) Informacién de informacion suficiente para realizar
Asesores comerciales .
proveedores la carilla
Escoger la informacién mas Directora comercial Categorizar la informacion hasta en Documento de informacion sobre
9 X - Computadora lunes de la tercera semana de :
relevante y categorizarla Asistente de mercadeo . cada destino
noviembre
L . . - ) Contar con los 2 primeros . -
Realizacion ilustracion grafica de Disefiador grafico Computadora rototinos. hasta el vFi)ernes de la Numero de cartillas disefiadas por
la informacion Asistente de mercadeo P P Pos, semana

tercera semana de noviembre

Directora comercial
Gerente general
Asistente de mercadeo

Computadora tener un maximo de 5 correcciones | NUmero de cambios y correcciones
Televisor en las cartillas presentadas sugeridos para la cartilla

Revision, correccién y
aprobacién del disefio grafico

tener un maximo de 5 errores de

Coordinar la impresion del . Computadora . i . Numero de errores de impresion de
- p Asistente de mercadeo impresion en las cartillas y los .
material grafico Impresora sobres y cartillas
sobres
Creacion de argumento para Contar con los argumentos para la
. . . Documento de argumentos para
entrega de Asistente de mercadeo Computadora entrega de la cartilla, el jueves de la f o
. . . entrega de la cartilla del viajero
cartilla de recomendaciones segunda semana de noviembre
e . . - . . Numero de personas que se
Socializacién de directrices en la Haber socializados las directrices ' P q
- ; . . P apropiaron de los argumentos y las
logistica entrega de las cartillas Directora comercial Computadora de la logistica de entrega, hasta el : . "
. ! : directrices de logistica sobre
con despachadores y Asistente de mercadeo Televisor jueves de la cuarta semana de =
< o2 : personas que asistieron a la
acompafantes de viaje noviembre TR
socializacion
Acompafiantes de viaje . . .
. P ! . 100% de las cartillas entregadas Cartillas entregadas sobre cartillas
Entrega de las cartillas Despachadores Cartillas
correctamente totales a entregar

Conductores

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 34. Propuesta estratégica recomendaciones al viajero

PROPUESTA ESTRATEGICA RECOMENDACIONES AL VIAJERO

Entregar a los viajeros una lista de sugerencias, recomendaciones y consejos, sobre los aspectos mas
Objetivo importantes del viaje, lugares que no deberia perderse en su visita, sugerencias en documentacion, los
horarios de traslados y el cronograma de actividades, etc.

Actividad Responsable Recursos Meta Indicador de gestion
Retroalimentacion de los Asistente de mercadeo Computadora Tener un méximo de 3 correcciones Numero de modificaciones
acompafiantes de viaje Acompafiantes de viaje P realizada a la primera version realizadas a la primera version
Retroalimentacion de los Asistente de mercadeo Computadora Tener un maximo de 3 correcciones Numero de modificaciones
clientes Jefe de calidad Teléfono realizada a la primera version realizadas a la primera version

Realizacién de ajustes a las . . . L. L, .
I Asistente de mercadeo Haber realizado los ajusten maximo Nueva edicién de la cartilla de

cartillas de recomendaciones o . computadora L . o
de viaje Disefiador grafico P hasta la dltima semana de octubre recomendaciones al viajero

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 35. Cronograma de actividades - Propuesta estratégica recomendaciones al viajero

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

PROPUESTA ESTRATEGICA RECOMENDACIONES AL VIAJERO

OCTUBRE NOV. DIC. ENERO FEBRERO
N° ACTIVIDADES

112/3{4|1|12|3|4/1(2(3(4/1(2|3|4|1|2|3|4

Jerarquizar los destinos

Recolectar todo tipo de informacién sobre el plan

Escoger la informacion mas relevante y categorizarla

Revisién, correccién y aprobacion del disefio grafico

1
2
3
4 | Realizacion ilustracion grafica de la informacion
5
6

Coordinar la impresién del material grafico

Creacion de argumento para entrega de
cartilla de recomendaciones

Socializacion de directrices en la logistica entrega de las cartillas
con despachadores y acompafantes de viaje

9 | Entrega de las cartillas

10 | Retroalimentacion de los acompafiantes de viaje

11 | Retroalimentaciéon de los clientes

12 | Realizacion de ajustes a las cartillas de recomendaciones de viaje

Fuente: Esta investigacion.
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7.3.4 Propuesta campafia #al viajar

Objetivo: Fortalecer a través de las redes sociales la relacion entre los momentos
o historias que generaron mayor impacto o emocion en las personas con la marca
Turismo Andino.

Esta estrategia pretende establecer que mas haya de realizar un simple viaje, es
tener la posibilidad de contar una historia, aprovechando para esto, las redes
sociales.

Publico objetivo: Hombre y mujeres entre los 18 y 60 afios, seguidores de la
fanpage en Facebook de TurismoAndino, del departamento de Narifio, la region
sur del Cacuca y el norte del departamento del Putumayo, que expresan una
tendencia a comunicar a través de redes sociales sus historias de viaje y aventura.
Etapas de la estrategia

1ra Etapa: Turismo Andino crea historias

Posicionar en el consumidor la idea de que los viajes generan buenas historias o
recuerdos inolvidables.

2da Etapa: Todos tenemos una historia de viaje para contar

Conseguir que la audiencia de las diferentes redes sociales de Turismo Andino,
cuente sus historias por medio de escritos, audios, imagenes o videos.

3ra Etapa: Historias con Turismo Andino Especiales

En esta etapa se motivara a las personas que viajan con Turismo Andino, a que
cuenten sus historias.

4ta Etapa: Construir bases de datos

Construir bases de datos con los participantes de las historias y los que
interactuaron en la campania.

1ra Etapa: Turismo Andino crea historias

1. Revision de analiticas de en redes sociales: esta actividad busca identificar
cual es tipo de publico que mas contacto tienen con la pagina de seguidores
de Facebook de Turismo Andino a través de interacciones como me gustas,
imagenes compartidas, preguntas en el chat etc. Con el fin de dirigir a este
tipo de personas todas las historias que se crearan.
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2. Jerarquizacion de publico objetivo: una vez revisadas las analiticas arrojadas
por Facebook e Instagram, se procede a seleccionar a los segmentos con los
cuales se va a iniciar la campafia. Hasta el momento se ha identificado que la
mayoria de historias giran en torno a los siguientes vinculos relacionales:

Esposos.

Padres e hijos — jovenes.

Padres e hijos — jovenes — adultos.
Hermanos.

Amigos — hombres.

Amigos — mujeres.

Amigos — hombres y mujeres.

¢ Amigos — nifios.

La jerarquizacion determinara el orden de construccion de las historias de
acuerdo con los publicos que mas interactian en redes sociales.

3. Segmentacion de historias: después de organizada la secuencia de publicos a
los cuales se pretende dirigir la campafia, se pasa a seleccionar los
sentimientos asociados a la accion de contar una historia, es decir, a la
emocién que despertard en las personas cada historia publicada, para
conectar con las experiencias propias de cada seguidor, la siguiente lista de
sentimientos son algunos que se ha logrado identificar, sobre los cuales
giraran las historias:

Euforia.
Admiracion.
Afecto.
Optimismo.
Gratitud.
Satisfaccion.
Amor.
Agrado.
Nostalgia.

4. Creacion de historias en una imagen: en esta actividad se pretende
conceptualizar en una sola frase corta y dindmica las historias que se
pretenden contar, del mismo modo, se determinaran las imagenes que
acompafaran a cada enunciado.

La estructura de cada frase debe estar iniciada con el hashtag #Alviajar y
seguida de una frase que cree expectativa, por ejemplo:

#Alviajar descubri que mi cuerpo puede aguantar mas de 7 dias de rumba
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La intencién de esta primera ronda de imdgenes es causar expectativa y
curiosidad de los seguidores de redes sociales.

5. Acompafiamiento grafico: las frases seleccionadas se deben apoyar de un
disefio grafico atractivo y divertido que llame a la interaccion, los recursos
fotograficos seran extraidos de bancos de imagenes online, los cuales deben
adaptarse a los enunciados escogidos para la primera etapa de la campana.

6. Publicacion de historias y seguimiento a las interacciones: este punto es la
puesta en escena del material creado, se publicaran dos imagenes por dia y
se hara en aquellas horas cuando las personas mas interacttan. Dos veces en
semana, se revisara las distintas interacciones, en las publicaciones.

7. Promocionar el contenido en modalidad paga: con el propdsito de buscar una
mayor cobertura de impacto en seguidores y no seguidores de redes sociales,
se pretende invertir dinero en hacer que las imagenes lleguen a muchas
personas y lograr rapidamente el incremento de seguidores hacia la marca
Turismo Andino.

2da Etapa: Todos tenemos una historia de viaje para contar

8. Crear piezas gréaficas para animar a los seguidores a contar sus historias: una
vez, revisadas las interacciones fruto de la primera etapa de la campaia, se
procede a crear el contenido para animar a las personas a que cuentes sus
historias, anécdotas y hazafias realizadas en sus viajes, para esta actividad no
se acudira a la modalidad paga de promocionar el anuncio, si no que evaluara
en un primer momento, el impacto organico generado.

9. Realizar seguimiento a las interacciones de historias: al finalizar un periodo en
el cual se le pide al cliente que cuentes sus historias, se analizara el impacto y
la cobertura que se logré con el contenido publicado, se tendra en cuenta los
me gusta, los comentarios, el tipo de comentarios generados, la viralidad del
hashtag y el nimero de historias contadas por los seguidores.

3ra Etapa: Historias con Turismo Andino Especiales

10. Creacién de mensaje concurso: en esta etapa se busca aumentar el nivel de
interaccion y participacion de los seguidores, creando un concurso en el cual
se rifara un plan turistico a Mompiche 2 noches 3 dias con todo incluido, lo
que debe hacer una persona para concursar es; contar una historia en la que
haya viajado con Turismo Andino en el presente afio y el ganador sera aquel
que reciba mayor cantidad de likes en Facebook, pueden participar quienes
hayan viajado con la empresas en el afio 2017 a cualquier destino a excepcion
de salidas como Chachimbiro, Las Lajas y La laguna verde.

166



11.

12.

13.

14.

Se deberd crear una pieza grafica que anuncie el concurso y los términos y
condiciones de participacion.

Promocion del anuncio concurso: se debe invertir una suma de dinero para
ampliar la cobertura del concurso y hacer que mas personas participen con
sus historias.

Recoleccion de historias y datos de los participantes: cada participante
ademas de anexar la historia debe inscribirse en un formulario digital en el
cual se registrard; nombre, celular y correo electronico, al que se pueda
contactar en caso de ganar el concurso.

Seleccion del ganador: finalizado el periodo de concurso, se procede a
contactar a la persona que mas “me gusta” recibioé en las redes sociales, para
hacer entrega de su premio.

Publicacion de la entrega del premio: con la intencion de dar transparencia al
concurso se realizara un registro fotogréfico y audio visual del momento en
gue se hace entrega del premio, posteriormente se publica las imagenes y el
video en redes sociales.

4ta Etapa Construir bases de datos

15.

16.

Organizar informacion de participantes y personas que interactuaron en la
campafa: en esta etapa se busca construir una base de datos con las
personas que participaron en el concurso con aquellas que interactuaron, a
través de los likes, los comentarios etc. Consolidando un listado de personas a
quien dirigir acciones de marketing.

Redirigir las bases de datos a la estrategia de Inbound Markenting: una vez
organizada y esquematizada la informacion de los clientes reales y potenciales
obtenidos a través de la campafia al #Alviajar, se conectara esta base de
datos a la etapa de Lead Nurturing.
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Cuadro 36. Campafa #alviajar

CAMPANA #ALVIAJAR
Obietivo Fortalecer a través de las redes sociales la relacion entre los momentos o historias que generaron mayor
J impacto o emocion en las personas con la marca Turismo Andino.
Actividad Responsable Recursos | Meta | Indicador de gestion
lra Etapa Turismo Andino crea historias
Revision de analiticas de en Directora comercial Tener el informe de analiticas | Informe de analiticas obtenido
. . Computadora
redes sociales Asistente de mercadeo en la 3 semana de octubre de Facebook e Instagram
L - Tener seleccionados y . . L
Jerarquizacion de publico . . ; . Listado de jerarquizacion de
L Asistente de mercadeo Computadora jerarquizados 6 publicos :
objetivo o clientes
objetivo
Segmentacion de historias Asistente de mercadeo Computadora Contar con 4 cz_ategorlas b Listado d(_a cat_egonas de
historias historias
Creacion de historias en una . Para la primera ronda contar Numero de historias
. Asistente de mercadeo Computadora . S
imagen con un minimo de 10 historias generadas
N . Tener las piezas graficas
a L Disefador grafico ; ? . e L
Acompafiamiento gréafico . Computadora realizadas para el viernes de | Material grafico de las historias
Asistente de mercadeo
la cuarta semana de octubre
Publicacién de historias y . . Tener publicadas las piezas Ndmero de piezas graficas
- Directora comercial e ; . .
seguimiento a las ; Computadora gréficas para el sabado de la publicadas en la primera
; . Asistente de mercadeo ;
interacciones cuarta semana de octubre semana de noviembre
. . Llegar a méas 20.000 personas Numero de personas
Promocionar el contenido en . .
Directora comercial Computadora con un presupuesto menor a alcanzadas

modalidad paga

$10.000 por dia

Numero de nuevos seguidores

2da Etapa

Todos tenemos una historia de viaje para contar

Crear piezas gréficas para

Disefiador grafico

Realizar como minimo 10

Numero de piezas graficas

animar a los seguidores a . Computadora piezas graficas para la cuarta | generadas en la cata semana
g Asistente de mercadeo ; -
contar sus historias semana de noviembre de noviembre
Realizar sequimiento a las Tener informe de interacciones Informe de interacciones
9 Asistente de mercadeo Computadora para la primera semana de realizadas por los seguidores y

interacciones de historias

noviembre

participantes de la campafia

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 37. Campanfa #alviajar

CAMPARNA #ALVIAJAR
Obietivo Fortalecer a través de las redes sociales la relacion entre los momentos o historias que generaron mayor
: impacto o0 emocién en las personas con la marca Turismo Andino.
ACTIVIDAD RESPONSABLE RECURSOS META INDICADOR DE GESTION
3ra Etapa Historias con Turismo Andino Especiales

Tener creado la

Creacion de mensaje Disefador grafico Computadora conceptualizacién del Pieza grafica con el mensaje
concurso Asistente de mercadeo mensajes en la tercera concurso
semana de noviembre
Llegar a méas 20.000 Numero de personas
Promocién del anuncio . Computadora personas con un alcanzadas
Asistente de mercadeo , o
concurso presupuesto menor a NUmero de participantes en
$10.000 por dia la campafia
Recoleccion de historias y . Computadora Recolectar mas de 150 Numero de historias
- Asistente de mercadeo . o ~
datos de los participantes historias de viaje recolectas en la campafia
. : Haber localizado y entregado
Directora comercial Computadora y g

Seleccidn del ganador

Asistente de mercadeo

el premio al ganador hasta la
cuarta semana de noviembre

Entrega efectiva del premio

Publicacién de la entrega del

Directora comercial

Bono impreso

Publicacién de la entrega del
premio por redes sociales en

Numero de interacciones en

. . Céamara . S
premio Asistente de mercadeo la primera semana de la publicacién de la entrega
Computadora -
diciembre
4ta Etapa Construir bases de datos
Organizar informacion de Recolectar un minimo de 500 Bases de datos de
e . Computadora Iy -
participantes y personas que Asistente de mercadeo personas entre participantes | participante y personas que
interactuaron en la campafa y personas que interactuaron | interactuaron en la campafia
. Conectar la base de datos a NUmero de personas
Redirigir las bases de datos a ; :
Computadora la etapa de lead nurturing en | conectadas a la estrategia de

la estrategia de Inbound
Markenting

Asistente de mercadeo

la tercera semana de
diciembre

Inbound Marketing, captadas
desde la campafia al viajar

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 38. Cronograma de actividades - Camparia #alviajar

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

PROPUESTA CAMPANA #ALVIAJAR

OCTUBRE NOVIEMBRE DIC. ENERO FEBRERO
ACTIVIDADES

°Zz

112(3|4|1 2|3 |4|1|2|3|4/1|2|3|4|1|2|3|4

Revisién de analiticas de en redes sociales

Jerarquizacién de publico objetivo

Segmentacion de historias

Creacion de historias en una imagen

Acompafamiento grafico

Publicacién de historias y seguimiento a las interacciones

Promocionar el contenido en modalidad paga

Crear piezas graficas para animar a los seguidores a contar
sus historias

©| 0 [ N|/oOo|go|h|W[(N|F

Realizar seguimiento a las interacciones de historias

=
o

Creacion de mensaje concurso

=
(3R

Promocion del anuncio concurso

=
N

Recoleccion de historias y datos de los participantes

=
w

Seleccidn del ganador

[ERN
i

Publicacién de la entrega del premio

Organizar informacion de participantes y personas que
interactuaron en la campafia

=
(6]

16 Redirigir las bases de datos a la estrategia de Inbound
Markenting

Fuente: Esta investigacion.
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Cuadro 39. Resumen propuesta plan de gestiéon comercial Turismo Andino

RESUMEN PROPUESTA PLAN DE GESTION COMERCIAL TURISMO ANDINO

Sistema de liquidacion de incentivos

agrLONE

Socializacién preliminar de liquidacién de incentivos con administrativos.
Retroalimentacién, correcciones y modificaciones.

Socializacidn con asesores comerciales.

Orientacién del asesor hacia la compensacion mas favorable.
Liquidacion de incentivos.

Sistema de supervisién de ventas

©ONOUA~WNE

Creacién de un formato de seguimiento de venta.
Actualizar el formato de seguimiento.
Socializacion graficas de desempenio.
Planeacion diaria.

Control de cierres diarios.

Preparacion del informe de resultados de ventas.
Reunién de ventas.

Revision de la produccion.

Capacitacion equipo de asesores comerciales Turismo Andino

©CoNoOOA~ALWNE

Explicacién manejo de piezas graficas digitales y promociones.
Explicacion folleto de apoyo en ventas.

Explicacién funcionamiento carpeta de promociones.
Explicacion proceso de realizar cotizaciones.

Explicaciébn manejo de plataformas de los proveedores.
Socializacion seguimiento comercial.

Explicacion del esquema de disponibilidades.

Explicacién esquema de produccion.

Explicacion de los formatos de reserva.

. Entrega de lista de contacto de proveedores.

. Socializacion saludo de ventas.

. Explicacion secuencia de precalificacion.

. Socializacién de como presentar el servicio.

. Explicacién manejo de objeciones.

. Explicacion cierre de ventas.

. Explicacion proceso post venta.

. Aplicacion técnicas de comunicacién asesor y su jefe.

. Pausas activas que mejoren la atencién al cliente.

. Conversatorio: formas de realizar mejores procesos de venta.
. Aplicacion de taller administracion del tiempo.

. Explicacion de aspectos verbales y no verbales de la comunicacion, como apoyo a la

atencion al cliente.

. Exposiciones: destinos regionales-nacionales-internacionales.
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Evaluacion del equipo de asesores y el servicio terrestre de Turismo Andino

Evaluacién interna:

oghrwNE

Revision mensual de la produccién individual vs la meta individual de ventas.
Revision del formato de seguimiento comercial.

Evaluacion clinica de ventas.

Socializar las nuevas disposiciones.

Elaboracion informe de evaluacion.

Reunion de resultados.

Evaluacién externa:

7.
8.
9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

Ingresar informacion de los cuestionarios en Google Drive.
Gestionar listado de acomodaciones en los buses.
Seleccionar los encuestados.

Crear protocolo de llamada.

Realizar llamada y realizar encuesta.

Ingresar informacion del cliente al formulario en Google Drive.
Extraer la base de datos y ponerla en Statgraphics.
Analizar los resultados.

Construir informe de resultados.

Socializacién de resultados.

Retroalimentacién en cuestionarios y llamadas.
Modificaciones a nuevas disposiciones.

Manejo de convenios con clientes institucionales

Planeacion:

1.

Jerarquizacion de las entidades publicas y privadas mas importantes de la ciudad de
Pasto.

2. Formulacién argumentos de llamada telefénica.

3. Programacion y ejecucion de llamadas para solicitar reunion en la que se socializara el
convenio.

4. Establecer rutero de visitas institucionales programadas y no programadas (para solicitar
cita de manera personas).

5. Asignar asesor comercial para dicha actividad.

Ejecucion:

6. Socializacién de convenios con las empresas que se programo cita.

7. Visitar empresas o entidades publicas que no fueron contactadas via telefénica para
programar visita de socializacion.

8. Llevar a cabo cierre del convenio, programar fechas y horas de entrega de publicidad y

participacion en eventos de la empresa o entidad publicas.

Seguimientos:

9.
10.

Programacion y realizacién de visitas para la entrega de materia publicitario impreso.
Participacion en eventos especiales de las empresas que firmaron el convenio, con
obsequios y material impreso.
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Propuesta de inbound marketing

N

BO®ONO OGO AW

0.

Realizar un analisis de las métricas ofrecidas por Google Analytics.

Construccion de un esquema de contenido relevante para el cliente en torno a la accion
de viajar.

Buscar informacion relevante sobre los temas de interés seleccionados.

Redactar textos que conecten con las necesidades de interés del cliente.

Acompaniar los textos o informacion relevante con las debidas intervenciones graficas
Crear la secuencia de aterrizaje de clientes.

Construccion de landing page.

Construccion de informacion relevante para la accion de lead nurturing.

Establecer conexién a plataforma de envi6 de correos masivos.

Evaluacion de la estrategia a través de la analitica.

Propuesta Google AdWords

PBOONoGOA~AWNE

|
=

0.

Creacion de cuenta en Google AdWord
Consulta de key word planer
Construccion de la campafa

Edicion de las variables de la campafa
Seleccidn de palabras clave

Seleccién del formato de anuncio
Redaccidn del texto de anuncio
Seleccidn la distribucion del anuncio
Presupuesto de campafia

Seguimiento

Reproceso

Propuesta estratégica recomendaciones al viajero

NG A~WNE

Jerarquizar los destinos.

Recolectar todo tipo de informacién sobre el plan.

Escoger la informaciéon mas relevante y categorizarla.

Realizacion ilustracion grafica de la informacion.

Revisién, correccién y aprobacién del disefio grafico.

Coordinar la impresion del material gréfico.

Creacion del argumento para la entrega de la cartilla de recomendaciones.
Socializacién de directrices en la logistica entrega de las cartillas con despachadores y
acompafantes de viaje.

Entrega de las cartillas.

Retroalimentacion de los acompafiantes de viaje.

Retroalimentacion de los clientes.

Realizacion de ajustes a las cartillas de recomendaciones de viaje.
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Propuesta campafia #Alviajar

Revision de analiticas de en redes sociales.
Jerarquizacion de publico objetivo.

Segmentacion de historias.

Creacion de historias en una imagen.

Acompafiamiento gréfico.

Publicacion de historias y seguimiento a las interacciones.
Promocionar el contenido en modalidad paga.

Crear piezas graficas para animar a los seguidores a contar sus historias.
Realizar seguimiento a las interacciones de historias.

10. Creacién de mensaje concurso.

11. Promocién del anuncio concurso.

12. Recoleccion de historias y datos de los participantes.

13. Seleccion del ganador.

14. Publicacién de la entrega del premio.

©CoNoOOA~AWNE

15. Organizar informacién de participantes y personas que interactuaron en la campafa.

16. Redirigir las bases de datos a la estrategia de Inbound Markenting.

7.4 PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

Sistema de liquidacién de incentivos Presupuesto
1 | Socializacién preliminar de liquidacion de incentivos con administrativos
2 | Retroalimentacion, correcciones y modificaciones
3 | Socializacion con asesores comerciales $ 232.903
4 | Orientacion del asesor hacia la compensacion mas favorable
5 | Liquidacion de incentivos

Sistema de supervisiéon de ventas Presupuesto
1 |Creacién de un formato de seguimiento de venta
2 | Actualizar el formato de seguimiento
3 | Socializacion graficas de desempefio
4 | Planeacion diaria

- — $ 353.692

5 | Control de cierres diarios
6 | Preparacion del informe de resultados de ventas
7 | Reunion de ventas
8 | Revision de la produccion

Capacitacion equipo de asesores comerciales Turismo Andino Presupuesto
1 | Explicacién manejo de piezas graficas digitales y promociones
2 | Explicacion folleto de apoyo en ventas
3 | Explicacion funcionamiento carpeta de promociones
4 | Explicacion proceso de realizar cotizaciones $ 1.445.740
5 | Explicacion manejo de plataformas de los proveedores
6 | Socializacion seguimiento comercial
7 | Explicacién del esquema de disponibilidades
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8 | Explicaciéon esquema de produccion

9 | Explicacién de los formatos de reserva

10 | Entrega de lista de contacto de proveedores

11 | Socializacién saludo de ventas

12 | Explicacion secuencia de precalificacion

13 | Socializacién de como presentar el servicio

14 | Explicacion manejo de objeciones

15 | Explicacion cierre de ventas

16 | Explicaciéon proceso post venta

17 | Aplicacién técnicas de comunicacion asesor y su jefe

18 | Pausas activas que mejoren la atencion al cliente

19 | Conversatorio formas de realizar mejores procesos de venta

20 | Aplicacion de taller administracion del tiempo

21 Explicacion de Q§pecto§ verbales y no verbales de la comunicacion, como
apoyo a la atencién al cliente

22 | Exposiciones: destinos regionales-nacionales-internacionales
Evaluacion del equipo de asesores y el servicio terrestre de Turismo
Andino Presupuesto
Evaluacion interna:

1 |Revisién mensual de la produccion individual vs la meta individual de ventas

2 | Revision del formato de seguimiento comercial

3 | Evaluacion clinica de ventas

4 | Socializar las nuevas disposiciones

5 | Elaboracion informe de evaluacion

6 | Reunioén de resultados
Evaluacion externa:

1 |Ingresar informacién de los cuestionarios en Google Drive

2 | Gestionar listado de acomodaciones en los buses

3 | Seleccionar los encuestados $ 743.383

4 | Crear protocolo de llamada

5 | Realizar llamada y realizar encuesta

6 | Ingresar informacion del cliente al formulario en Google Drive

7 | Extraer la base de datos y ponerla en Statgraphics

8 | Analizar los resultados

9 | Construir informe de resultados

10 | Socializacién de resultados

11 | Retroalimentacién en cuestionarios y llamadas

12 | Modificaciones a nuevas disposiciones
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Manejo de convenios con clientes institucionales

Presupuesto

Jerarquizacién de las entidades publicas y privadas mas importantes de la
ciudad de Pasto

Formulacién argumentos de llamada telefonica

Programacioén y ejecucién de llamadas para solicitar reunién en la que se
socializara el convenio.

Establecer rutero de visitas institucionales programadas y no programadas
(para solicitar cita de manera personas)

Asignar asesor comercial para dicha actividad

Socializacién de convenios con las empresas que se programo cita

Visitar empresas o entidades publicas que no fueron contactadas via
telefénica para programar visita de socializacién

Llevar a cabo cierre del convenio, programar fechas y horas de entrega de
publicidad y participacién en eventos de la empresa o entidad publicas

Programacion y realizacion de visitas para la entrega de materia publicitario impreso

10

Participacion en eventos especiales de las empresas que firmaron el
convenio, con obsequios y material impreso

$ 3.621.640

Propuesta de inbound marketing:

Presupuesto

=

Realizar un andlisis de las métricas ofrecidas por Google Analytics

Construccién de un esquema de contenido relevante para el cliente en torno
a la accion de viajar

Buscar informacion relevante sobre los temas de interés seleccionados

Redactar textos que conecten con las necesidades de interés del cliente

Acompabfar los textos o informacion relevante con las debidas intervenciones graficas

Crear la secuencia de aterrizaje de clientes

Construccién de landing page

Construccion de informacién relevante para la accion de lead nurturing

Establecer conexién a plataforma de envi6 de correos masivos

Blo|o|~N|o|o|s|w|n

Evaluacion de la estrategia a través de la analitica

$ 505.108

Propuesta Google AdWords

Presupuesto

Creacion de cuenta en Google AdWord

Consulta de key word planer

Construccion de la campafia

Edicion de las variables de la campafa

Seleccién de palabras clave

Seleccion del formato de anuncio

Redaccion del texto de anuncio

Seleccion la distribucion del anuncio

© |00 (N[O [0 | W I[N (k-

Presupuesto de camparia

By
o

Seguimiento

=
=

Reproceso

$ 632.927
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Propuesta estratégica recomendaciones al viajero

Presupuesto

Jerarquizar los destinos

Recolectar todo tipo de informacion sobre el plan

Escoger la informacién mas relevante y categorizarla

Realizacion ilustracion grafica de la informacion

Revision, correccion y aprobacién del disefio grafico

Coordinar la impresion del material gréafico

~N O oW N

Creacion del argumento para la entrega de la cartilla de recomendaciones

oo

Socializacion de directrices en la logistica entrega de las cartillas con

despachadores y acompafantes de viaje

Entrega de las cartillas

10

Retroalimentacién de los acompafiantes de viaje

11

Retroalimentacion de los clientes

Realizacion de ajustes a las cartillas de recomendaciones de viaje

$ 1.175.268

Propuesta campana #Alviajar:

Presupuesto

Revisién de analiticas de en redes sociales

Jerarquizacién de publico objetivo

Segmentacion de historias

Creacion de historias en una imagen

Acompafamiento gréafico

Publicacién de historias y seguimiento a las interacciones

Promocionar el contenido en modalidad paga

Crear piezas graficas para animar a los seguidores a contar sus historias

© |00 (N[O [0 | W IN (P

Realizar seguimiento a las interacciones de historias

By
o

Creacidén de mensaje concurso

(=Y
=

Promocién del anuncio concurso

=
N

Recoleccion de historias y datos de los participantes

=
w

Seleccidn del ganador

'—\
o

Publicacién de la entrega del premio

15

Organizar informaciéon de participantes y personas que interactuaron en la

campafia

16

Redirigir las bases de datos a la estrategia de Inbound Markenting

$ 963.144

TOTAL | $ 9.673.805

En el anexo se puede encontrar de manera detalla informacion sobre el
presupuesto
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8. CONCLUSIONES

A lo largo de todo este proceso, se puede destacar, que la aplicacion de
metodologias como el modelo de administracion de la fuerza de ventas, o los
procesos de inboud marketing, pueden resultar herramientas poderosas en el
apoyo estratégico distintos frentes de las labores comerciales de la empresa,
donde el propésito Ultimo se concentra en aprovechar nuevas oportunidades que
ofrece el entorno, ser mas competitivos en el mercado y lograr cumplir las
necesidad de los compradores reales y potenciales.

La profundizacion en tematicas de gestion comercial y ventas, fue una oportunidad
sumamente valiosa, en el enriquecimiento del perfil profesional a nivel teérico y
practico, a lo largo de todo el trabajo se ha llegado al desarrollo de nuevas e
interesantes competencias para dirigir un equipo de asesores comerciales y el
aprovechamiento de nuevas formas de comunicacion con el cliente a través de los
medios digitales.

Algo profundamente rescatable de la aplicacion de la algunos apartes de la
administracion de la fuerza de ventas, es poder observar como un proceso dirigido
a capacitar a los asesores comerciales, se puede convertir en una experiencia
agradable e inspiradora, donde se puede ver el crecimiento personal y profesional
de todos los participantes, es darse cuenta que no solo implica el fortalecimiento
de los requerimientos técnicos de ventas o de atencion, si no la importancia de la
persona que esta detras del trabajo de asesoramiento, el ser humano que vive
alegrias y tristezas, que tiene dias buenos y otros no tanto, es sumamente
gratificante ver, que lo que se esta proponiendo ayuda a las personas a ser
mejores en muchos aspectos.
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9 RECOMENDACIONES

Es importante reconocer que la presente propuesta es muy préctica y se sugiere
gue se la inicie las labores operativas planteadas, en los periodos comprendidos
en el cronograma, por otra parte se puede decir que la efectividad comercial
buscada para la empresa Turismo Andino con respecto al equipo de asesores
comerciales, dependerd del compromiso y seriedad con que se adopte esta
propuesta.

En esta oportunidad se ha entregado un compendio de actividades, que en
resumen estan orientadas a la administracion de la fuerza de ventas y a la
comunicacién digital como apoyo al proceso comercial, sin embargo, se considera
necesario en un futuro, contemplar la posibilidad de implementar iniciativas o
propuestas en otras variables del mix de mercadeo como en; el sistemas de
distribucién y logistica, analisis de precios y fortalecimiento de la oferta turistica
(producto), todo esto con el fin de ser mas integrales y competitivos como
empresa, desde el area de mercadeo.

Para finalizar, es importante mencionar que uno de los aspectos clave para
potencializar las fortalezas de las empresas regionales, es el estrechar la relacién
empresa-universidad, donde, se puedan abrir mas espacios de intervencion de los
estudiantes en el sector empresarial y del mismo modo se coordinen actividades
que permitan a la universidad producir conocimiento Gtil para tomar decisiones
empresariales, como estudios sectoriales, analisis estadisticos de
comportamientos de la poblacion, etc. Puesto que muchas veces, el materia
referente para la realizacion de diagnosticos, se queda corto en los andlisis de
variables y referentes regionales.
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Anexo A. DESCRIPCION CARCO ASESOR COMERCIAL:

MISION DEL CARGO O PROPOSITO

Asesorar a los clientes de Turismo Andino Especiales S.A.S con el fin de que
tomen un plan turistico que se ajuste a sus requerimientos y necesidades
cumpliendo sus expectativas desde que entra a la oficina hasta que retorna de su
viaje ademas de lograr metas establecidas en el presupuesto de ventas de la
empresa, manteniendo de forma activa las relaciones con el cliente, logrando una
fidelizacion permanente del mismo.

PRINCIPALES AREAS DE RESPONSABILIDAD / PROCESOS

Responsabilidad No.1  Asesorar integralmente a los clientes
Resultado Esperado:

Resolver las inquietudes de los clientes llevandolos a tomar el plan que se ajuste a
sus necesidades.

Apoyo: Rutina, Experiencia, Directrices.

Indicador Formula Métrica Periodo Meta Fuente
Numero de Numero de clientes que
clientes que tomf':m el plan tyrlstlcol % Diario 70% Docu_mento
toman el plan Numero de clientes de clientes
turistico. asesorados.
Numero de Numero de clientes visitados/ . Control de
. , ; . 9 clientes .
clientes Numero de clientes Numero Diario L clientes
- - diarios -
visitados propuestos a visitar visitados

Actividades especificas:

e Asesorar al cliente en la toma de decision

Explicar al cliente las condiciones del plan turistico

Solicitar la documentacion requerida al cliente para concretar el servicio

Verificar las tarifas y disponibilidad de planes turisticos antes de indicarlo al
cliente

Asistir a las capacitaciones

Mantener informado al cliente sobre todo el proceso
Cumplir con los protocolos de atencion al cliente
Buscar nuevos clientes

Repartir volantearia

Realizar tele mercadeo
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e Enviar correos a los clientes de la base de datos sobre planes vigentes y
promociones

e Visitar al cliente cuando lo requiera

e Construccion de relaciones

e Cumplimiento de metas

Responsabilidad No. 2 Diligenciar la documentacién requerida
Resultado Esperado:
Que todos los documentos estén completos y debidamente diligenciados

Apoyo: Normas, Experiencia, Directrices.

Indicador Férmula Métrica Periodo Meta Fuente
Control de Total de documentos
fallas y erréneos/ Total de 0 documentos Control de
P % Semanal .
anomalias en documentos erroneos documentos
documentos diligenciados

Actividades Especificas:

e Diligenciar el formato de reserva

e Solicitar la fotocopia de cedula

e Diligenciar el seguro

¢ Si no adquiere el seguro de viaje diligenciar el deslinde de responsabilidad
e Diligenciar el contrato

e Llevar contratos cuando se requiera y finalizar contrataciones

Responsabilidad No.3 Despacho de buses y guia de turismo
Resultado Esperado:

Cumplir a cabalidad lo pactado en el contrato y verificar que todos los clientes se
encuentren en el autobus al momento de partir.

Apoyo: Rutina, Norma, Experiencia.

Indicador Férmula Métrica Periodo Meta Fuente
Grado de Nur_nero de cllentes 99% de
. . satisfecho/ nimero - Encuesta de
satisfaccion . % Semanal clientes . .
; de clientes . satisfaccion
en el cliente . X satisfechos
insatisfechos
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REPORTES A ENTREGAR

Reporte

Frecuencia

A quién van dirigidos

Reporte de ventas

Todos los sabados

Lider comercial

Clientes visitados

Todos los sabados

Lider comercial

AUTORIDAD PARA LA TOMA DE DECISIONES

Todas las decisiones seran consultadas

COMITES EN LOS QUE PARTICIPA

Nombr(_e fjel Propdsito del Comité Periodicidad Rol del Titular
Comité
Control de Meta de ventas
asesores de Que planes deben vender mas préximos Semanal Participante
ventas Que planes siguen y cuales se suspenden

CONTACTOS Y RELACIONES DE TRABAJO

Relaciones Internas

Contacto (Area/ Cargo) Propdsito Frecuencia Contenido
Ingresar las reservas
Asistente Reporte de ventas Diario Cooperacién
Control de documento
Cotizaciones aéreas y terrestres
Lider comercial Autorizacion para descuentos Diario Cooperacién
Verificacion de cotizaciones
Relaciones Externas
Contacto (Area/ Cargo) Propdsito Frecuencia Contenido
Clientes individuales, - L
Ofrecimiento y prestacién de L .
Empresas en general y L Diario Cooperacion
servicios
fuerza de ventas externas.

RETOS DEL CARGO
Cumplir a cabalidad los requerimientos del cliente, lograr la maxima satisfaccion
del cliente y evitar falla y anomalias en el cumplimento de las funciones
establecidas.
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REQUERIMIENTOS DEL CARGO
Formacion Académica: Teécnico en ventas
Experiencia: Superior a un afio en asesoria de ventas

Habilidades: Técnicas 0 recursos en ventas, relaciones publicas,
Fluidez verbal, Habilidad en ventas.

Otros Conocimientos: Norma ISO 9001, normas de Gestion de Calidad NTS
Observaciones: Buenas relaciones interpersonales.

Competencias Requeridas

NIVEL

ALTO | MEDIO | BAJO

Andlisis y Solucién de Problemas X

Liderazgo X

Negociacioén y conciliacién
Seguimiento

Planeacién Organizacion X

Orientacién de Servicio al Cliente
Trabajo en Equipo
Motivacion al cliente
Servicio al cliente
Habilidad para relacionarse con las personas
Adaptacion

Ambicién profesional X

Aprendizaje

Asertividad

Autocontrol

Autonomia X

Iniciativa X

Integridad X

Resolucién de problemas X

COMPETENCIA

x| X

XXX XXX

XXX

Compatibilidades Motivacionales

NIVEL

ALTO | MEDIO | BAJO
Apoyo interpersonal X
Aprendizaje continto X
Independencia X
Logro X
Primacia del trabajo X
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Anexo B. CUESTIONARIO DIAGNOSTICO GERENCIA.

Generalidades:

1.

2.

Cdmo funciona el servicio o cuales son las formas habituales de prestar el
servicio (Proceso de servicio Turismo Andino)
Que aspectos tiene en cuenta cundo realiza una inversion en mercadeo

Producto:

3.
4.

© N

Cuél es su portafolio de servicios

De su portafolio de servicios cuales considera que son los mejores
(rentabilidad — esfuerzo — tiempo -resultados)

Quienes son sus principales competidores y quienes son los mas fuertes
(les ha seguido los pasos)

Que tiene usted que no tiene la competencia (diferenciales y fortalezas)
Que tiene la competencia que no tiene usted (debilidades)

Que oportunidades logra mirar y que amenazas logra identificar
actualmente en los merados que atiende

Cliente:

9.

Cual son los segmentos de mercados que usted atiende

10.Organice en orden de importancia a sus clientes (los mas importantes y los

menos importantes)

11.En qué criterios se baso6 para darles el orden de importancia a sus clientes
12.Desde su experiencia gue es lo que mas valora cada segmento
13.Que considera que le estd faltando ofrecer de Turismo Andino a sus

clientes

14.Se les pregunta a los clientes porque medio se enterd de los servicios

Comunicacion:

15.Que actividades realiza para incrementar sus ventas
16.Que actividades realiza para darse a conocer a mas clientes o para fidelizar

a los actuales

Area comercial de asesores:

17.Como capacito a los actuales asesores

18.Como evalla su desempefio

19.Que fortalezas considera que tiene su equipo

20.Que aspectos por mejorar (debilidades) espera que se fortalezcan
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21.Realiza reuniones para comprender las preguntas y los requerimientos de
los clientes
22.como es ambiente de trabajo entre el equipo

CRM:
23.Que actividades hace para hacer un seguimiento a los clientes
24.Qué tal le ha funcionado el voz a voz
25.Maneja un sistema de quejas, reclamos y sugerencias
Precio:
26.Como fija el precio
27.Que opciones de pago tienen para sus clientes

28.Que tipos de precios estd manejando en este momento con respeto a la
competencia
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10.

11.
12.
13.
14.

15.

Anexo C. CUESTIONARIO DIAGNOSTICO DIRECTORA COMERCIAL.

¢Como fue el plan de capacitacibn que recibieron los actuales asesores
comerciales?

¢ Qué acciones realiza para incentivar el crecimiento de canales de venta
internos y externos? (en palabras sencillas: ¢Qué acciones realiza para
vender mas?)

¢,Como funciona el sistema de metas de los asesores comerciales? (%,
bonificaciones, destinos turisticos)

¢, Qué estrategias utiliza para hacer que los asesores comerciales cumplan las
metas?

¢En qué situaciones de venta los asesores recurren a usted para la solucion
de dificultades?

¢, Como incentiva las buenas relaciones en el ambiente laboral de sus
asesores?

¢, Cuadles son los procesos que lleva a cabo para mantener las relaciones con
los clientes? (llamadas posventa etc.)

¢ Ha hecho encuestas de evaluacion del servicio prestado por Turismo Andino
(atencion al cliente y experiencia de viaje)? (si dice S| preguntara: ¢Qué
resultados encontr6?)

¢En qué aspectos considera usted que los asesores comerciales necesitan
mas apoyo (capacitacién) para una mejor realizacion de su labor en ventas?
¢ Qué acciones ha realizado para atender estas necesidades?

¢, Qué andlisis usted realiza para hacer el seguimiento al comportamiento de
las ventas? (considerar las variables que tiene en cuenta) y ¢Qué resultados
han arrojado los ultimos informes?

¢, Qué tipo de estrategia implementa para llegar al nivel de ventas deseado?

¢ Qué acciones a realizado para el fortalecimiento del proceso comercial?

¢, Qué aspectos tiene en cuenta para evaluar el desempefio de la fuerza de
ventas (asesores comerciales)?

¢, Qué material les facilita a los asesores comerciales para la realizacion de su
labor de ventas?

¢De qué forma se transmite el material de ventas? ¢Cada cuanto lo hace?
¢ Qué medios utiliza? ¢Qué dificultades ha tenido en el desempefio de esta
labor?
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Anexo D. CUESTIONARIO DIAGNOSTICO ASESORES COMERCIALES.
Procesos:

1. Cual es portafolio de servicios (que servicios estas encargado de ofrecer)

2. Que fortalezas y debilidades logra identificar en Turismo Andino (que cosas

hacen fuerte a Turismo Andino desde su punto de vista)

Que fortalezas y debilidades identificas en el &rea comercial

Como es el proceso de conseguir un cliente (como es su llegada - contacto

— conversacion — trato - seguimiento)

5. Como es la presentacion que manejas con los clientes (cuales son la
secuencia de ideas que sigue cuando esté ante un cliente)

how

Servicio:

Qué tipo de informacién maneja (clientes — paquetes promocionales)

Como organiza la informacion (como organizas tus labores por semana)
Con gue recursos cuenta para generar ventas (graficos - testimoniales) (en
gue material visual electrénico se basa para cerrar ventas)

9. Cual considera que son los mejores planes turisticos (los que mas se
venden y porque)

©o N

Cliente:

10.Que tipos de clientes enfrentan

11.Cual es el mejor tipo de clientes

12.Existe una lista de preguntas habituales que tiene el cliente (cuales son las
preguntas mas comunes que hace el cliente — destinos)

Competencia:

13.Sabe o conoce informacion sobre la competencia (le parece importante
conocer a la competencia y sus actividades)
14.Como mira a Turismo Andino frente a la competencia

Aspectos personales:

15.Como sientes el ambiente de trabajo (laboral) con tus compafieros

16.Que acciones podrian llevar a mejorar el ambiente (que cosas podrian
aumentar el trabajo en equipo o cooperacion con tus compafieros)

17.Como se siente frente al horario de trabajo

18.Que consideras que se podrian hacer para tener mejores resultados en
ventas

19. A nivel personal cuales son sus fortalezas y debilidades

20.Que es lo que mas te gusta de trabajar en Turismo Andino
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21.Desde su experiencia que es lo mas dificil de tu trabajo

22.En que te gustaria recibir capacitacion (en que temas de tu trabajo te
gustaria tener mas dominio)

23.Como funciona el sistema de pagos y bonificaciones y como se sientes
frente a ellos
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Anexo E. ACUERDO COMERCIAL

Entre los suscritos, TURISMO ANDINO ESPECIALES SAS identificada con NIT
900.721.089-3. debidamente registrada en camara de comercio de Pasto, con
matricula mercantil N° 153964-16 de abril 09 del 2014, con domicilio principal en
la ciudad de San Juan de Pasto, en cuya representacion legal obra el sefior
OSCAR HERNANDO PANTOJA FUERTES, con cedula de ciudadania N°
1.085.267.733 de Pasto, mayor de edad, apto para contratar, quien para los
efectos de este convenio se denominara LA AGENCIA vy, de otra parte, quien en
adelante denominard LA EMPRESA:

Nombre de la empresa:

NIT

Direccion:

Teléfono:

Correo electrénico:

Responsable del convenio:

Identificacién (c.c.):

Hemos celebrado un acuerdo de voluntades de prestacion de servicios turisticos,
el cual se regira por la Ley General de Turismo y sus disposiciones
complementarias, Decreto 2438 de 2010, las leyes Civil y Comercial Colombiana y
en especial por las siguientes clausulas:

PRIMERA: BENEFICIOS: LA AGENCIA ofrece los siguientes beneficios LA
EMPRESA:

1. TOUR CONDUCTOR: Por cada 20 personas que salgan en la misma fecha
y al mismo destino, se aplicara un descuento del 50% en un cupo de la
salida, y por cada 30 personas se obsequiara el 100% de un plan turistico
en la misma. La empresa queda en libertad de escoger si el tour conductor
se hace valido como descuento o como cupo adicional

2. En salidas con planes aéreos a cualquier destino donde se requiera ubicar
a LOS USUARIOS en el aeropuerto de Cali o Quito LA AGENCIA, otorga
un descuento del 50% en Transporte Terrestre, cuando el grupo sea mayor
a 25 personas.

3. LA AGENCIA apoyara con un plan turistico o bonos por el valor del plan,
para que pueda ser sorteado en el momento que el fondo de empleados u
organizacién realice eventos anuales con sus afiliados. Para tener acceso a
este beneficio, debe haberse realizado una salida con un minimo de 40
personas por parte de LA EMPRESA.

192




4. LA AGENCIA otorga un descuento del 3% AL USUARIO (y a su nucleo
familiar), en planes terrestres nacionales e internacionales sobre la tarifa al
publico

5. Realizar un ahorro programado individual o grupal por el cual les permitira
hacer la reserva en el momento que desee EL USUARIO, Sin plazos
determinados. (Este es voluntario).

6. LA EMPRESA estara enterada y recibira informacion de primera mano, de
todo nuestro portafolio y promociones.

7. LA EMPRESA tendr4 prioridad para acceder a nuestros planes
promocionales.

SEGUNDA - PRECIO: Las partes convienen que el precio unitario por pasajero
sera el valor fijado en el portafolio ofrecido y en nuestra pagina web (aplicando los
beneficios antes mencionados) suma que sera cancelada a LA AGENCIA, por EL
USUARIO, en el momento en que manifiesten su voluntaria y libre adhesion al
plan turistico. El plan debe estar cancelado 15 dias antes de la salida

TERCERA - DE LA EMPRESA: al aceptar el convenio LA EMPRESA, brinda el
espacio, en sus instalaciones y en eventos, para promocionar planes turisticos y
vacacionales terrestres y aéreos de LA AGENCIA, utilizando material impreso y
demas elementos promocionales, de manera periodica (una vez al mes).

CUARTA. - MODO DE EJECUCION DE LAS OPERACIONES. Para que EL
USUARIO pueda obtener los beneficios del convenio, deberd entregar a LA
AGENCIA un documento que certifigue que pertenece a LA EMPRESA.

QUINTA — DURACION. El presente convenio tiene una duracion de un afio (1) a
partir de la fecha de su firma. Para su renovacion LA AGENCIA debera presentar
la documentacion pertinente para tal efecto.

SEXTA - CLAUSULAS DE TERMINACION. Constituyen clausulas de terminacion
A) El mutuo acuerdo de las partes. B) El incumplimiento por parte de LA
AGENCIA o de LA EMPRESA de cualquiera de las obligaciones aqui pactadas.
C) Las sefaladas en la ley.
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Anexo F. FORMULACION DEL PRESUPUESTO

El presente presupuesto estad construido en base a las estimaciones en dinero
obtenidas en horas de trabajo de las personas implicadas en el cumplimiento de
cada actividad planteada, mas el valor en dinero de los recursos requeridos.
Valores en $ de cada sueldo

# de horas por trabajar en el mes

Valor en $ de cada hora de trabajo = Valores en $ de cada sueldo / # de horas por
trabajar en el mes

Presupuesto de cada actividad = (# de horas empleadas en una actividad * Valor
en $ de cada hora de trabajo) + valor en $ de recursos publicitarios

PROPUESTA PRESUPUESTO
Sistema de liquidacién de incentivos $ 232.903
1 | Socializacion preliminar de liquidacion de incentivos con administrativos $ 7.844
2 | Retroalimentacion, correcciones y modificaciones $ 4.131
3 | Socializacion con asesores comerciales $ 79.186
4 | Orientacion del asesor hacia la compensacién mas favorable $ 79.186
5 | Liquidaciéon de incentivos $ 62.556
Sistema de supervision de ventas $ 353.692
1 | Creacién de un formato de seguimiento de venta $ 16.524
2 | Actualizar el formato de seguimiento $ 41.704
3 | Socializacién graficas de desempefio $ 114.557
4 | Planeacion diaria $ 82.077
5 | Control de cierres diarios $ 31.749
6 | Preparacion del informe de resultados de ventas $ 66.884
7 | Reunion de ventas $ -
8 | Revision de la produccion $ 16.721
Capacitacion equipo de asesores comerciales Turismo Andino $ 1.445.740
1 | Explicacion manejo de piezas graficas digitales y promociones
2 | Explicacion folleto de apoyo en ventas
3 | Explicacién funcionamiento carpeta de promociones
4 | Explicacion proceso de realizar cotizaciones
5 | Explicacion manejo de plataformas de los proveedores
6 Somgllza.\c,:lon seguimiento con‘1erC|a.I _ $  753.024
7 | Explicacion del esquema de disponibilidades
8 | Explicacion esquema de produccion
9 | Explicacion de los formatos de reserva
10 | Entrega de lista de contacto de proveedores
11 | Socializacién saludo de ventas
12 | Explicacién secuencia de precalificacion
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13 | Socializaciéon de como presentar el servicio

14 | Explicacion manejo de objeciones

15 | Explicacion cierre de ventas

16 | Explicacién proceso post venta

17 | Aplicacién técnicas de comunicacién asesor y su jefe

18 | Pausas activas que mejoren la atencion al cliente

19 | Conversatorio: formas de realizar mejores procesos de venta

20 | Aplicacion de taller administracion del tiempo

21 Explicacion de aspectos verbales y no verbales de la comunicacién, como
apoyo a la atencién al cliente

22 | Exposiciones: destinos regionales-nacionales-internacionales 692.716
Evaluacion del equipo de asesores y el servicio terrestre de Turismo 743383
Andino '
Evaluacion interna:

1 Revisibn mensual de la produccién individual vs la meta individual de $ 41.704
ventas

2 | Revision del formato de seguimiento comercial $ 83.408

3 | Evaluacién clinica de ventas $ 79.186

4 | Socializar las nuevas disposiciones $ 98.961

5 | Elaboracién informe de evaluacion $ 114557

6 | Reunion de resultados $ 20.852
Evaluacion externa:

1 |Ingresar informacion de los cuestionarios en Google Drive $ 8.262

2 | Gestionar listado de acomodaciones en los buses $ 4.131

3 | Seleccionar los encuestados $ 8.262

4 | Crear protocolo de llamada $ 4.131

5 |Realizar llamada y realizar encuesta $ 4.131

6 | Ingresar informacion del cliente al formulario en Google Drive $ 8.262

7 | Extraer la base de datos y ponerla en Statgraphics $ 133.768

8 | Analizar los resultados $ 50.163

9 | Construir informe de resultados $ 16.721

10 | Socializacién de resultados $ 16.721

11 | Retroalimentacioén en cuestionarios y llamadas $ 16.721

12 | Modificaciones a nuevas disposiciones $ 33.442
Manejo de convenios con clientes institucionales $ 794.340
Jerarquizacién de las entidades publicas y privadas més importantes de la

1|7 $ 11.940
ciudad de Pasto

2 | Formulacién argumentos de llamada telefonica $ 15.920
Pro_grz_ima’ci()n y ejec_ucién de llamadas para solicitar reunién en la que se $ 32 444
socializara el convenio.
Establecer rutero de visitas institucionales programadas y no programadas

4 - . $ 31.749
(para solicitar cita de manera personas)

5 | Asignar asesor comercial para dicha actividad $ 63.498

6 | Socializacién de convenios con las empresas que se programé cita $ 31.749

7 Visitar empresas o entidades publicas que no fueron contactadas via i

telefonica para programar visita de socializacion
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Llevar a cabo cierre del convenio, programar fechas y horas de entrega de

8 publicidad y participacién en eventos de la empresa o entidad publicas $ i
Programacion y realizacién de visitas para la entrega de materia publicitario
9 | $ -
impreso
10 Particip'acién en eve_ntos espeqia[es de las empresas que firmaron el $ 2.640.000
convenio, con obsequios y material impreso
Propuesta de inbound marketing: $ 505.108
1 | Realizar un andlisis de las métricas ofrecidas por Google Analytics $ 50.163
Construcciéon de un esquema de contenido relevante para el cliente en
2 . S $ 23.880
torno a la accién de viajar
3 | Buscar informacion relevante sobre los temas de interés seleccionados $ 64.888
4 | Redactar textos que conecten con las necesidades de interés del cliente $ 123.930
Acompafiar los textos o informacion relevante con las debidas
5 1: ; . $ 33.048
intervenciones graficas
6 | Crear la secuencia de aterrizaje de clientes $ 8.542
7 | Construccion de landing page $ 25.626
8 | Construccién de informacién relevante para la accion de lead nurturing $ 128.130
9 | Establecer conexidn a plataforma de envié de correos masivos $ 8.678
10 | Evaluacion de la estrategia a través de la analitica $ 38.223
Propuesta Google AdWords $ 632927
1 | Creacién de cuenta en Google AdWord $ 7.960
2 | Consulta de key word planer $ 16.502
3 | Construccién de la campafia $ 16.502
4 | Edicién de las variables de la campafia $ 8.251
5 | Seleccién de palabras clave $ 8.251
6 | Seleccion del formato de anuncio $ -
7 | Redaccidn del texto de anuncio $ -
8 | Seleccidn la distribucién del anuncio $ -
9 | Presupuesto de campafa $ 408.251
10 | Seguimiento $ 133.768
11 | Reproceso $ 33.442
Propuesta estratégica recomendaciones al viajero $ 1.175.268
1 |Jerarquizar los destinos $ 7.960
2 | Recolectar todo tipo de informacién sobre el plan $ 144,585
3 | Escoger la informacion mas relevante y categorizarla $ 33.048
4 | Realizacion ilustracion grafica de la informacién $ 16.524
5 | Revisidn, correccién y aprobacion del disefio gréfico $ 16.524
6 | Coordinar la impresién del material grafico $ 862.393
7 | Creacion del argumento para la entrega de la cartilla de recomendaciones $ 8.542
Socializaciéon de directrices en la logistica entrega de las cartillas con
8 -~ Y $ 17.084
despachadores y acompafantes de viaje
9 |Entrega de las cartillas $ -
10 | Retroalimentacion de los acompafantes de viaje $ 17.084
11 | Retroalimentacion de los clientes $ 34.168
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12 | Realizacion de ajustes a las cartillas de recomendaciones de viaje $ 17.356
Propuesta camparia #Alviajar: $ 973.144
1 | Revision de analiticas de en redes sociales $ 12.393
2 | Jerarquizacion de publico objetivo $ 8.262
3 | Segmentacién de historias $ 33.048
4 | Creacion de historias en una imagen $ 24.786
5 | Acompafiamiento grafico $ 16.524
6 | Publicacién de historias y seguimiento a las interacciones $ 17.084
7 | Promocionar el contenido en modalidad paga $ 25.626
8 | Crear piezas graficas para animar a los seguidores a contar sus historias $ 12.813
9 | Realizar seguimiento a las interacciones de historias $ 17.084
10 | Creacién de mensaje concurso $ 42.710
11 | Promocion del anuncio concurso $ 13.017
12 | Recoleccion de historias y datos de los participantes $ 8.678
13 | Selecciéon del ganador $ 13.017
14 | Publicacién de la entrega del premio $ 657.356
15 Organigar informacioén de participantes y personas que interactuaron en la $ 43.390
campafia
16 | Redirigir las bases de datos a la estrategia de Inbound Markenting $ 17.356
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Anexo G. ESTUDIO DE MERCADOS PARA CONOCER LAS
POTENCIALIDADES DE COMERCIALIZAR SERVICIOS TURISTICOS Y DE
TRANSPORTE CON LOS FONDOS DE EMPLEADOS ADSCRITOS A LA
CAMARA DE COMERCIO EN LA CUIDAD DE SAN JUAN DE PASTO EN JUNIO
DE 2017

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Turismo Andino siendo consciente de la importancia de enfrentar el fendmeno
estructural de los ciclos vacacionales, que en temporadas altas se ve una natural
demanda volcada a viajar, mientras que en temporadas bajas el consumo de
servicios turisticos amenaza econémicamente a las empresas dedicadas a este
sector. La empresa ha considerado de suma importancia explorar alternativas para
resistir las temporadas bajas.

Entre las opciones se ha encontrado que uno de los segmentos mas atractivo del
mercado, es el de los fondos de empleados por su naturaleza de consumo. Sin
embargo Turismo Andino antes de realizar acciones estratégicas de mercadeo con
este grupo objetivos, ve con urgente necesidad el conocer ciertos aspectos
relevantes de aquel mercado, como también las preferencias de los fondos de
empleados a ciertas caracteristicas de los servicios de turismo y de transporte,
todo esto con el fin de poder crear una propuesta de valor que se adapten a las
necesidades y expectativas del cliente.

FORMULACION DEL PROBLEMA.

Para poder penetrar el mercado de los fondos de empleados, a través de acciones
de mercadeo enfocadas y efectivas, Turismo Andino tiene interés en conocer:

¢, Cuales son las actuales condiciones de comercializacion de servicios turisticos
con los fondos de empleados adscritos a la cAmara de comercio en la ciudad de
San Juan de Pasto en junio de 2017?

SISTEMATIZACION.

e (Cudl es el perfil de los fondos de empleados adscritos en camara de comercio
de Pasto?

e (Qué caracteristicas y condiciones de compra estan prefiriendo los fondos de

empleados adscritos en camara de comercio de Pasto a la hora de adquirir
servicios turisticos?
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MATRIZ DE NECEDADES DE INFORMACION.

Objetivo general: Conocer cuales son las actuales condiciones de comercializacién de servicios
turisticos con los fondos de empleados adscritos a la camara de comercio en la ciudad de San
Juan de Pasto en junio de 2017

Objetivo especifico

Necedad de informaciéon

Fuente de
informaciéon

Herramienta para
la recoleccién de
informaciéon

Determinar cual es el

Nombre del fondo de empleados
Nombre del gerente

perfil de los fondos de | Numero de contacto Presidente . .
. P Fuente primaria
empleados adscritos | Correo electronico del fondo de
, > - encuesta
en camara de | Nimero de afiliados empleados
comercio de Pasto Cada cuanto realizan reuniones la
junta directiva
Realizan viajes turisticos como
fondo de empleado
Tienen convenio con alguna
agencia de viajes
Identificar qué | Con que agencia tienen convenio
caracteristicas y
condiciones de | Porque motivo eligieron dicha
compra estan | agencia .

P 9 Presidente L
prefiriendo los fondos del fondo de Fuente primaria
de empleados | En promedio cuantas personas encuesta

empleados

adscritos en camara
de comercio de Pasto
a la hora de adquirir
servicios turisticos

del fondo viajaron el afio pasado
A que destino viajaron

Estaria dispuesto a firmar un
convenio

Que criterios serian los mas
importantes  para firmar el
convenio
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FORMULACION DE OBJETIVOS.
OBJETIVO GENERAL.

Conocer cuales son las actuales condiciones de comercializacion de servicios
turisticos con los fondos de empleados adscritos a la cAmara de comercio en la
ciudad de San Juan de Pasto en junio de 2017

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Determinar cudl es el perfil de los fondos de empleados adscritos en camara de
comercio de Pasto

¢ Identificar qué caracteristicas y condiciones de compra estan prefiriendo los
fondos de empleados adscritos en camara de comercio de Pasto a la hora de
adquirir servicios turisticos

JUSTIFICACION.

Para Turismo Andino existen tres razones fundamentales las cuales justifican el
realizar este estudio de mercados: la primera es porque se considera de vital
importancia tomar medidas alternativas de venta ante las temporadas bajas,
resultado de la naturaleza de los ciclos vacacionales, es decir no esperar a que
lleguen los tiempos dificiles para decidir qué hacer, si no por el contrario estar
preparados para explorar mercados atractivos que estan desligados a los ciclos
vacacionales.

El segundo motivo que justica el presente estudio es porque se desconoce las
actuales condiciones bajo las cuales los fondos de empleados estan comprando
servicios turisticos, una vez obtenida esta informacion se puede hacer ajustes al
portafolio de servicio, para adaptarse a las necesidades y expectativas de los
clientes, volviéndose mas competitivos en el mercado.

Finalmente la ultima razon por la cual se ha iniciado este proceso de investigacion
es para validar el atractivo del mercado, en otros palabras, es explorar si el
mercado ha sido saturado de ofertas que tienen como foco de negociacion, el
precio o por el contrario, el grupo objetivo est4 abierto a realizar negociaciones
con Turismo Andino, teniendo en cuenta variables como la calidad en el servicio y
la experiencia de viaje.
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MARCO DE REFERENCIA.
MARCO TEORICO.

Figura 1: Quince pasos en un proyecto de investigacion.

Planeacion

Preparar una propuesta

Definir un propésito. Disefio del proyecto. escrita.

|¢

Preparacion

Programar las Redactar el Redactar las Organizar y enviar el
entrevistas. cuestionario. instrucciones material.

Trabajo de campo

Llevar a cabo las entrevistas. Revisar, corregir y modificar las entrevistas.

Tabulacion

Disene codigos y codifique  Desarrollar un plan Pasar los datos a un Elaborar cuadros
las preguntas abiertas. de tabulacion. programa de analisis. con los datos.

Informe

Analice los resultados. Informe de hallazgos.

Fuente: Investigacion de mercados — Pope Jeffrey
Etapa de un estudio de investigacion por encuesta.

Muchas companiias tienen diagramas de flujo o listas de verificacién sobre el
detalle de los pasos en un proyecto de investigacion, a fin de usarlos como
recordatorio de las tareas que deben llevarse a cabo y para mantener el proyecto
dentro de una ruta, esta es una descripcion resumida de cada fase:

1. Definir un propésito. Todo lo que sigue en el proyecto funcionara con mayor
fluidez, si al principio mismo del estudio se le dedica tiempo a determinar con
claridad; porque se esta llevando a cabo el proyecto, que debe medir el
estudio y que decision se tomara con base a él.

2. Disefio del proyecto. Se debe desarrollar un plan para un estudio que cumpla

con ese proposito y con esos objetivos. Este es el momento de ponerle
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10.

11.

12.

13.

cerebro al proyecto, a fin de asegurarse de que el disefio en realidad
corresponda al problema.

Preparar una propuesta escrita. La propuesta escrita puntualiza las cosas y
provee los medios para asegurarse de que todo el mundo entiende y esta de
acuerdo con lo que se va a emprender.

Programar las entrevistas. Hacer esto con la mayor anticipacion posible, pues
este es un plazo alrededor del cual hay que planear casi todos los demas
pasos.

Redactar el cuestionario. Ahora viene la dificil tarea de traducir los objetivos en
preguntas especificas, claras y sin ambigledades.

Redactar las instrucciones. No olvidar dar a los entrevistadores las
instrucciones detalladas sobre cémo llevar a cabo el estudio. No se debe
suponer nada.

Organizar y enviar el material.

Llevar a cabo las entrevistas. Todo el estudio esta estructurado para lograr
esto.

Revisar, corregir y modificar las entrevistas. Estos tres pasos pueden evitar
muchos problemas mas tarde. Revisar; el nimero de encuestas completadas
que ha recibido. Corrija; asegurarse que los cuestionarios internos tengan
consistencia interna. Verificar; seleccionar distintos cuestionarios y asegurarse
de que las personas cuyos nombres aparecen en los cuestionarios fueron
realmente entrevistadas y de que las preguntas fueron hechas de forma
apropiada.

Disefie codigos y codifique las preguntas abiertas. Las respuestas a preguntas
abiertas necesitan ser traducidas a respuestas numéricas que puedan se
tabuladas.

Desarrollar un plan de tabulacién. Este es momento de empezar a analizar el
como se quiere que le sean entregados los resultados. ¢Qué forma quiere?,
¢, Qué subgrupo de personas quiere observar en detalle? Formule el plan de
tabulacion regresando al propésito y a los objetivos del estudio.

Pasar los datos a un programa de analisis. Esto pone los datos donde pueda
utilizarlos y trabajarlos.

Elaborar cuadros con los datos. Siguiendo el plan de tabulacién se obtendran
los analisis deseados.
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14. Analice los resultados. Ahora se debe dedicar tiempo a convertir todos eso
nameros en respuestas para las preguntas clave del estudio.

15. Informe de hallazgos. Ahora es el momento de aplicar los resultados del
proyecto a los problemas y a las decisiones que pusieron en marcha todo
55
esto.

MARCO CONCEPTUAL.

Investigacion de mercados. Comprende un proceso sistémico de disefio,
obtencion y analisis y presentacion de datos pertinentes en una situacion de
marketing especifica. Las empresas utilizan la investigacion para una gran
variedad de situaciones, como la evaluaciéon de la satisfaccion, el calculo del
potencia del mercado y su participacién en el mismo.>®

Fondo de empleados. Los fondos de empleados son empresas asociativas de
derecho privado sin animo de lucro, constituidas por trabajadores dependientes,
subordinados o asalariados de instituciones 0 empresas publicas o privadas, con
la caracteristica de designar sus excedentes a la prestacion de servicios de
caracter social y al crecimiento de sus reservas y fondos.

Las asociaciones mutuales son personas juridicas de derecho privado sin &nimo
de lucro, constituidas libre y democraticamente por personas naturales, inspiradas
en la solidaridad, con el objeto de brindarse ayuda reciproca frente a riesgos
eventuales y satisfacer sus necesidades mediante la prestacion de servicios de
seguridad social.®’

Convenio. Es un acuerdo de voluntades entre dos 0 mas personas o
instituciones, por otro lado, se entiende por convenio de cooperacion
interinstitucional a todo acto celebrado entre una institucion y otras personas
juridicas de derecho publico o privado, nacionales o extranjeras y cuya finalidad es
aprovechar mutuamente sus recursos o fortalezas.>®

MARCO CONTEXTUAL.
Teniendo en cuenta el planteamiento del problema y los objetivos que se han

propuesto, el presente estudio se realizara con la empresa Turismo Andino
Especiales SAS, ubicada en la cra. 25 # 15-12 de la ciudad de San Juan de Pasto,

** POPE Jeffrey. INVESTIGACION DE MERCADOS — guia maestra para el profesional. Primera
edicién. Grupo Editorial Norma. America Latina. 1996. p. 50-52.

*® KOTLER Philip. AMSTRONG Gary. MERINO Maria Jesus. PINTADO Teresa. JUAN José Maria.
INTRODUCCION AL MARKETING. Tercera edicion. Editorial Pearson Espafia. 2011. p. 93.
57http://www.camaramedellin.com.co/site/DesktopModuIes/Brinmeind/DMX/DownIoad.aspx?Com
mand=Core_Download&Entryld=75&Portalld=0&Tabld=515

%% http://www.unp.edu.pe/oficinas/occt/que-es-convenio.html
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en el Departamento de Narifio situado al sur occidente Colombiano. El tiempo
dentro del cual se enmarca el presente trabajo es el periodo comprendido entre
marzo y agosto del 2017.

METODOLOGIA.
DISENO DE LA INVESTIGACION.

Poblacién objeto de estudio. Para el presente estudio se ha escogido como
poblacién objeto de estudio a los presidentes de los fondos de empleados
adscritos a cdmara de comercio en la ciudad de Pasto y que se encuentran
activos.

Identificacion del marco muestral. De la base de datos de fondos de
empleados, proporcionada por camara de comercio, se encuentran adscritos 66
fondos, de los cuales 57 se encuentras activos, 8 estan cancelados y uno aparece

sin estado

Nombre Rep Legal Teléfono

Fondo de Empleados De Ingelec Sas Arteaga Ever Andres 7225520

Fondo de Empleados Apuestas Unidas del Pacifico

Sur Tapiero Ruales Nelly Betsabe 7201488
Guevara Burbano Cristian

Fondo de Empleados Casa Japon Ernesto 7210825
Ortiz  Martinez  Alexandra

Fondo de Empleados Compaifiia de Jesus Narifio Ximena 7235597

Fondo de Empleados Cooccidente Ltda Salas Yepez Jose Richar 7315813

Fondo de Empleados de Ahorro y Credito Carcel | Alvaro Eduardo Sanchez

Distrito Judicial Moncayo 0

Fondo de Empleados de Colombiana De Comercio | Reyes Pifieros Pedro Pablo 7321971

Fondo de Empleados de Comfamiliar De Narifio Risuefo Teresa De Jesus 7230206

Fondo de Empleados de Contactar Moncayo Jose Ruber Quiman 7244325

Fondo de Empleados de Corponarifio Jurado Maria Patricia 7309282

Fondo de Empleados de Distribuciones Guerrero Carlos Hanry Martinez Viteri 0

Fondo de Empleados de Electromillonaria Villota Eraso Paula Andrea 7212337

Fondo de Empleados de Emas Ruales Christian Ernesto 7362874

Fondo de Empleados de la Alcaldia Municipal de

Pasto Burbano Alvaro Fernando 7333309

Fondo de Empleados de la Camara de Comercio | Palacios Moncayo Magda

De Pasto Ltda. Florencia 7311445

Fondo de Empleados de la Concentracion de

Desarrollo Rural Norberto Evelio Acosta Coral 0

Fondo de Empleados de la Cooperativa de|Bastidas Zambrano Luis

Productos Lacteos de Nar Alberto 7333777

Fondo de Empleados de la Empresa Centrales

Electricas de Narifio Arcos Torres Eduardo Rafael 3136095831

Fondo de Empleados de la Empresa Proinsalud Patifio Giovani Alfonso 3187680479
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Nombre Rep Legal Teléfono
Fondo de Empleados de da Normal Nacional de
Pasto Ltda. Alvarez Alvarez Luis Eduardo 7223153
Fondo de Empleados de la Personeria Municipal Perez Rosero Alvaro Efrain 238899
Fondo de Empleados de la Rama Judicial Narino Y | Mejia Ramirez Aurelio
Putumayo Gonzalo 7209017
Fondo de Empleados de la Unidad Administrativa
Especial Dian Dir Morillo Rosero Cindy Lorena 7220015
Fondo de Empleados de LI Universidad de Narifio | Zarama Magaly Del Rocio 3155008530
Fondo de Empleados del Centro de Salud de
Yacuangder Ltda. Libardo Pantoja Jurado 0
Fondo de Empleados del Colegio Ciudad de Pasto | Rodriguez Ponce lIgnacio
Ltda. Javier 7205995
Fondo de Empleados del Colegio Nacional Simon
Bolivar Ltda. Acufia Montero Antonio Jose
Fondo de Empleados del Hospital San Rafael de | Figueroa Marin Martha
Pasto Beatriz 7362680
Fondo de Empleados del Hospital Universitario
Departamental de N Paz Lopez Adriana Maria 7217944
Fondo de Empleados del Sector Salud de Narifio
Limitada Santacruz Perez llia Andrea 7223024
Fondo de Empleados del Seguro Social Seccional
Narino y de las D Leyton Portilla Julio Javier 7366042
Fondo de Empleados Docentes de San Lorenzo Gaviria Alveiro Alcides 3128680243
Fondo de Empleados Escuela Normal Nacional
Mixta de la Cruz Ordofiez Bravo Jairo Emilio 0
Fondo de Empleados Fatima Ltda Basante Julio Nicanor 7368194
Fondo de Empleados Goretti Ltda Nandar Lopez Juan Carlos 7212288
Fondo de Empleados Hospital Infantil los Angeles | Rojas Ruberth Ricardo 7315181
Fondo de Empleados Hospital San Pedro Lilia Bastidas Pasquel 7292734
Fondo de Empleados | E M Tecnico Industrial Ltda | Ojeda Martinez Edgar Rene 7223154
Fondo de Empleados Inem Pasto Ltda. Villareal Doris Del Carmen 7239433
Fondo de Empleados Instituto Lorenzo de Aldana | Obando Jose Enrique 7368151
Fondo de Empleados Maestros de Narifio Obando Luis Eduardo 7239372
Fondo de Empleados Maria Michelsen de Lopez Cruz Marlene Carrera Revelo 7218383
Fondo de Empleados Mister Pollo Mufioz Ricardo Andres 7312268
Fondo de Empleados Pensionados y Jubilados de
la Empresa de Obra Oscar Burbano
Fondo de Empleados Platinium Melo Portilla Luis Alfonso 7209658
Fondo de Empleados Profesores Y Pensionados | Benavides Narvaez Libardo
de la Universidad de Arcesio 7312939
Fondo de Empleados San Juan Bosco Pasto Piandoy Delgado Maria Licia 7200017
Fondo de Empleados Solidaridad Instituto Marco | Cabrera  Zambrano Ivan
Fidel Suarez Emiro 7237967
Fondo de Empleados Unar Futuro Ortiz Gomez Nikandro 7290582
Fondo de Empleados y Profesores De La|Narvaez Montenegro Jenny
Universidad de Narino Fazo Jaqueline 7235850
Fondo de Empleados d Profesores del
Departamento de Quimica de L Luque Turriago Julio Ernesto 7235850
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Nombre Rep Legal Teléfono

Fondo Empleados Universidad Mariana Chavez Gloria Maria 7314923
Fondo de Empleados de la Institucion Santo Tomas Linares Dominguez Aurelio

de Aquino 7288327
Fondo de Empleados de la Empresa Solidaria De | Torres Guerrero Brigida Del

Salud Emssanar Ess Rosario 7336030
Fondo de Empleados de la Gobernacion de Narino | Galeano Martinez Sandra

del Nivel Central Lucia 7233579
Fondo Empleados Contratistas y en Mision de|Coral Chamorro Sandra

Energas y Montagas Liliana 7244624

Seleccion de la muestra.

Para el célculo de la muestra se ha tomado el total de los fondos de empleados
adscritos a Camara de Comercio de Pasto que se encuentran activos:

CONDICIONES DATOS
Nivel de confianza: 95% N 56
Error muestral permitido: e= 5% N-1 55
Probabilidad de éxito: p=0,5 z 1,96
Probabilidad de fracaso: q=0,5 z? 3,8416

Puntuacién estandar para Z=95%-= 1,96

Proceso de aplicacion de la formula:

n

N=*Z? %P xQ

T IN—1)*e2+Z2xPxQ

57 x 1,96% * 0,5 % 0,5

~ (56— 1) * 0,052 + 1,962 * 0,5 * 0,5

53,682

" =10979

n = 48,986 ~ 49

Al finalizar a aplicacion de la formula se obtuvo una muestra igual a 49 entrevistas.

Disefo del instrumento de recoleccion.

En la recoleccién de la informacién se ha planteado un cuestionario de preguntas:
gue contiene 10 preguntas abiertas y 4 preguntas cerradas
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Nombre del fondo de empleados:

Nombre del gerente:

Numero de contacto: Correo electrénico:

Ndmero de afiliados:

Cada cuanto realizan reuniones la junta directiva:

Realizan viajes turisticos como fondo de empleado:
Si: No:

Tienen convenio con alguna agencia de viajes
Si: No:

Con que agencia tienen convenio:

Porque motivo eligieron dicha agencia:

En promedio cuantas personas del fondo viajaron el afio pasado:

A que destino viajaron:

Estaria dispuesto a firmar un convenio
Si: No:

Que criterios serian los méas importantes para firmar el convenio:
_____ Descuento aplicado por pronto pago

_____ Bonificaciones por numero de afiliados que viajen
______Premios por puntos acumulados

Trabajo de campo.

Para la realizacidon de las encuestas se ha determinado seleccionar a una persona
que realice la recoleccién de informacion, teniendo en cuenta que son 50
encuestas, sin embargo, la verdadera labor de gestibn se encuentra en lograr
concertar una cita con los presidentes de los fondos de empleados, puesto que
son personas muy ocupadas a las cuales no es tan sencillo realizar este tipo de
encuestas. Teniendo en cuenta lo anterior las actividades por realizar son:

1. Seleccionar al encuestador. Es importante resaltar que la persona que se
seleccione debe tener buena capacidad para relacionarse con las personas, ser
dinamico y seguro de si mismo.

2. Instruir al encuestador. Para aplicacion de las entrevistas, se debe entregarle un
protocolo de presentacion, la lista de fondos de empleados que van a ser
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encuestados y la explicacion de como debe diligenciar el formulario, todo es a
fin de realizar correctamente la obtencion de la informacion buscada.

3. Finalmente se le realiza un seguimiento diario al nimero de formularios que el
encuestador haya diligenciado diariamente, a traves, de la plataforma de

Google Drive.

Presupuesto.

Herramientas — Elementos Costo

Plan de datos — encuestador

25.000

Servicio de transporte

60.000

AIWIN|IPF

Otros gastos

30.000

$
$
Valor por encuesta ($ 7.000) $ 350.000
$
$

TOTAL 465.000

HALLAZGOS.

Antes de entrar a describir los resultados del estudio de mercados, es importante
mencionar que de la base de datos de los Fondos de empleados adscritos a
Céamara de Comercio de Pasto elegidos para este estudio, algunos presentan
unas condiciones particulares en relacion con la aplicacion del cuestionario

planteado.

A continuacién se presenta una tabla en la que se puede apreciar la razon por la
cual no se aplico la encuesta y junto a ella su descripcion

Estado de encuesta

Descripcion

Fuera de la ciudad

Se refiere a que la parte administrativa del fondo se
encuentra en otra ciudad diferente a Pasto y por lo tanto
las decisiones respecto a convenios se hacen desde otro
lado.

Cancelado

Significa que el fondo se liquido

No interesado

Son fondos que fueron visitados para realizarles la
encuesta, sin embargo, se negaron a responderla, porque
no les interesaba firmar un convenio de servicios turisticos.

No responde

Corresponde a los fondos de empleados que en repetidas
ocasiones fueron contactados visitados, enviados el
cuestionario por correo y que finalmente no respondieron a
las solicitudes realizadas por los estudiantes.

Competencia

Hace referencia a un fondo de empleados el cual cuenta
con los servicios que presta una agencia de viajes.
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NOMBRE ESTADO DE

ENCUESTA

1 Fondo de Empleados Apuestas Unidas del Pacifico Sur FUERA DE LA CIUDAD
2 Fondo de Empleados Casa Japén CANCELADO
3 | Fondo de Empleados de Ahorro y Crédito Carcel Distrito Judicial NO INTERESADO
4 Fondo de Empleados de Colombiana De Comercio NO RESPONDE

NOMBRE ENCUESTA
6 Fondo de Empleados de Distribuciones Guerrero NO INTERESADO
7 Fondo de Empleados de Emas NO INTERESADO
8 Fondo de Empleados de la Concentracién de Desarrollo Rural NO RESPONDE
9 Fondo de Empleados de la Personeria Municipal NO RESPONDE
10 Fondo de Empleados de LI Universidad de Narifio NO RESPONDE

11 | Fondo de Empleados del Centro de Salud de Yacuanqder Ltda. FUERA DE LA CIUDAD

12 Fondo de Empleados del Colegio Nacional Simon Bolivar Ltda. FUERA DE LA CIUDAD

13 Fondo de Empleados del Seguro Social Seccional Narifio NO INTERESADO
14 Fondo de Empleados Docentes de San Lorenzo NO INTERESADO
15 | Fondo de Empleados Escuela Normal Nacional Mixta de la Cruz | FUERA DE LA CIUDAD
16 Fondo de Empleados Maria Michelsen de Lopez NO RESPONDE

17 Fondo de Empleados Pensiongoéc;zy Jubilados de la Empresa de NO RESPONDE

18 Fondo de Empleados Profesdo;es;/rilr:gnsionados de la Universidad NO RESPONDE

19 | Fondo de Empleados y Profesores De La Universidad de Narifio NO RESPONDE

20 Fondo de Empleados de la Institucion Santo Tomas de Aquino NO INTERESADO

5 Fondo de Empleados de Comfamiliar De Narifio COMPETENCIA

Finalmente; del marco muestral seleccionado para el presente estudio, 20 fondos
de empleados presentaron dificultades para la aplicacion del cuestionario, en
resumen se puede decir que entre aquello 20 fondos, 1 pertenecia a la
competencia, 4 la administracion se encuentra en otra ciudad, 2 no se encuentran
interesados en firmar un convenio con de servicios turisticos, y 2 no respondieron
a la encuesta después de un insistente trabajo de gestion. Por ultimo hay que
agregar que de las 49 encuestas que se establecieron como tamafio de la muestra
se aplicaron 40 encuestas.

Ahora bien dejando atras algunas aclaraciones importantes respecto al estudio, en
este punto cabe destacar que los resultados contenida en el presente informe, son
de valiosa calidad para Turismo Andino, puesto que ha facilitado el contacto con
34 nuevas oportunidades de establecer una relacion comercial a través del
sistema de convenios empresarias con un mercado altamente atractivo, del mismo
modo, este estudio ha creado un puente de comunicacién entre la empresa y los
presidentes de los fondos de empleados de 40 organizaciones del sector publico y
privado, para realizar la labor de gestion comercial de una manera mas efectiva.
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Objetivo N. 1: Determinar cudl es el perfil de los fondos de empleados adscritos
en cdmara de comercio de Pasto

Para el desarrollo de este objetivo se ha tenido en cuenta como perfil del fondo de
empleados; el nimero de afiliados con los que cuenta, la frecuencia con la que se
reune la junta directiva para tomar decisiones y los datos del gerente del fondo
(nombre — nimero de contacto — correo electrénico) todo esto con el propésito de
facilitar el puente de comunicacion para la construccion de la relacion comercial
entre Turismo Andino y cada organizacion encuestada en transcurso de esta
trabajo.
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Nombre fondo de empleados

Nombre del Gerente

No. de contacto

Correo electrénico

No. de

afiliados
Fondo de Empleados Cooccidente Ltda José Richard Salas 3147912043 fondeoccidente2012@gmail.com 22
Fondo de Empleados de la Camara de . : .
Comercio De Pasto Ltda. Magda Palacios 3176630808 jarcos2000@hotmail.com 29
. . 7362874 ext.
Fondo de Empleados del Grupo Sala Ana Milena Leén 15109 asesor.pasto@fondesala.com.co 332
Fondo de Empleados de Contactar José Moncayo 3104563088 fondodeemg;e;?g%sré@)contactar- 540
Fondo de Empleados de la Cooperativa de . . .
Productos Lacteos de Narifio Lui Alberto Bastidas 3217481796 colacteosfec@gmail.com 234
Cootramupasto José Moreno 3212353621 cootramupasto@yahoo.es 800
Fondo de Emplef{dos_dgl Sector Salud de Andrea §antacruz 7207169 fondessnarltda@gmail.com 445
Narifio Limitada Pérez
Fondo de EmpNIeados de la Gobemacion de Sandra Galeano 3172144242 sanlugama@hotmail.com 130
Narifio del Nivel Central
Fondo de Empl_(fados de la Rama Judicial Aurelio Gongalo Mejia 7209017 ferajunap15@hotmail.com 239
Narifio y Putumayo Ramirez
Fondo de Empleados de la Alcaldia Alvaro Burbano 3182331866 - 50
Fondo de Empleados del Hospital . .
Universitario Departamental de N Adriana Paz Lopez 7217944 fondoempleadoshd@yahoo.com 380
Fondo de Empleados de Electromillonaria Paula Andrea Villota 3225203649 fondelec@electromillonaria.co 320
Fondo de Empleados de la Unidad .
Administrativa Especial Dian Magda Erazo 3187737086 fonemha89@gmail.com 80
Fondo de Empleados Goretti Ltda Juan Carlos Nandar 7212288 fondoempleadosgoretti@gmail.com 795
Fondo de Empleados de Corponarifio Patricia Jurado 3206533159 patriciajs1999@gmail.com 86
Fondo de Emplgadps de la Em_E)resa William Arévalo 7291957 coopcen_cedenar@hotmail.com 434
Centrales Eléctricas de Narifio
Fondo de Empleados de la Empresa Brigida del Rosario .
Solidaria De Salud Emssanar Ess Torres Guerrero /336030 fodessa.837@gmail.com 400
Fondo de Empleados de da Normal Luis Eduardo Alvarez .
Nacional de Pasto Ltda. Alvarez 7223153 fondofenap@gmail.com 128
Fondo de Empleados De Ingelec Sas Monica Castafieda 7335099 mcastaneda@ingelec.com.co -
Fondo de Emplea:%s;rl]r;sntuto Lorenzo de José Obando 7368151 cartuciar@hotmail.com 28
Fondo de Empleados | E M Técnico Edgar Rene Ojeda 7223154 Feitin_ltda@hotmail.com 81
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Industrial Ltda Martinez
Fondo de Empleados Mister Pollo Ricardo Mufioz Fajardo | 7312268 ext 130 gfenpollo@gmail.com 260
Fondo Empleados Universidad Mariana Gloria Maria Chaves | 7314923 ext 234 fonmariana@gotmail.com 160
Fondo de Empleados San Juan Bosco Pasto | Maria Alicia Piandoy 7200017 m-licia@hotmail.com 54
Fondo de Empleados Hospital San Pedro Lilia Estela Bastidas 7292734 fondoeehspedro@hotmail.com 224
Fondo de empleados INEM Pasto Itda. Doris Villarreal 7239433 fei.pasto@gmail.com 100
Fondo de Empleados Solidaridad Instituto | <\ Frirg Cabrera 7237967 hacalpa@hotmail.com 26
Marco Fidel Suarez
Fondo Empleados Contratistas y en Mision Sandra Coral Chamorro 3168355410 fondegas@gmail.com 200
de Energas y Montagas
Fondo de Emple_ados de la Empresa G|p~vann| Alfonso 3193286556 foeempro@gmail.com 200
Proinsalud Patifio Montenegro
Fondo de Empleados d,Profesores del Ernesto Luque 3128513055 lurifo@hotmail.com 72
Departamento de Quimica Udenar

Fondo de Empleados Laboratorios UDENAR German chaves 3012219040 laboratoriosudenar@edu.co 27
fondo de Empleados FEMGAS Leonardo Fabio Ojeda 3184375336 fondoempeadosfengasgmail.com 65

Fondo de Empleados del Hospital San . .
Rafael de Pasto Martha Figueroa M 7362680 fehsar@gmail.com 97
Fondo de Empleados Unar Futuro Nikandro Ortiz Gbmez 7290582 unarfuturo@gmail.com 80
Fondo de Empleados del Colegio Ciudad de Ignacio Rodriguez 7201155 fecolcipasto@yahoo.es 180

Pasto Ltda. Ponce
Fondo de Empleados Platinium Luis Alfonso Melo 7209658 lamp731@yahoo.es 80
Fondo de Empleados Hospital Infantil los Rubén R|_cardo Rojas 7315181 gerentefehila@hotmail.com 130
Angeles Rivera
Fondo de Empleados_ S:ompama de Jesus Alexand,ra Ortiz 7935597 fejave@gmail.com 180
Narino Martinez

Fondo de Empleados Maestros de Narifio Luis Eduardo Obando 7239372 fonmasnar@gmail.com 280
Fondo de Empleados Fatima Ltda Julio Basante 7368194 jbasantem@hotmail.com 90
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Grafico No. 1: Numero de afiliados de los fondos de empreados.
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[ 20-50
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12870 []501-550
I 51-100
[ 751-800

Fuente: Presente estudio, julio 2017

Cuando se indag6 sobre el numero de empleados que manejaba cada fondo, se
tenia como propdsito conocer la cantidad de personas a las que se podia llegar
con promociones turisticas a traves del convenio, de este modo se encontré que;
42,5% de los fondos tiene menos de 100 afiliados entre sus listas, el 25% tiene
entre 200 y 300 afiliados y otro 25% cuentan con méas de 300 afiliados, es decir es
un mercado altamente atractivo teniendo en cuenta solo cantidad.

Grafico No. 2: Frecuencia con la que se reunen las directivas del fondo.

2,50% 2,50%

)0,
2,50% 2,50% FRECUENCIA DE REUNION JUNTA

[14 veces al afio

[ Cada dos meses

= Mensual

[ Tres veces al afio

[ Tres veces en el afio

L90,00%
Fuente: Presente estudio, julio 2017

Al observar la grafica; se puede ver claramente que el 90% de los fondos de
empleados encuestados en el presente estudio, hacen sus respectivas reuniones
de junta directiva una vez por mes, lo que nos permita saber que una vez al mes
se puede tener la oportunidad de presenta los beneficios del convenio a toda la
junta directiva de los fondos de empleados.

Objetivo No. 2: Identificar qué caracteristicas y condiciones de compra estan

prefiriendo los fondos de empleados adscritos en camara de comercio de Pasto a
la hora de adquirir servicios turisticos
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Grafico No. 3: Numero de fondos de empleados que realizan salidas turisticas en
grupo.

REALIZAN VIAJES COMO FONDO
I No
[ Si

20,00%

\_80,00%
Fuente: Presente estudio, julio 2017

El presente grafico nos permita apreciar que de los fondos de empleados
encuestados, el 20% de ellos realizan viajes grupales, es decir, se ponen de
acuerdo como grupo para llevar a cabo una salida turistica, por otro lado el 80%
restante, no significa que no realizan viajes turisticos, mas bien quieren expresar
que como grupo o fondo no realizan salidas de viajes, pero que si viajan por
cuenta propia o con su grupo familiar.

Grafico No. 4: Numero de fondos de empleados tienen convenio comercial con
alguna agencia de viajes.

TIENE CONVENIO CON ALGUNA AGENC.
I No
[ Si

32,50%

—67,50%

Fuente: Presente estudio, julio 2017

Cuando a los generantes de los fondos de empleados encuestados se les
pregunto sobre si tenian convenio con alguna agencia de viajes el 67,5%
afirmaron no tenerlo, lo que significa que existe una gran oportunidad para poder
penetrar este atractivo mercado institucional, utilizando como vehiculo el sistema
de convenios empresariales.

214



Grafico No. 5: Agencias de viajes con las que algunos fondos de empleados tienen
convenios.
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Fuente: Presente estudio, julio 2017

Si bien el anterior grafico mostraba que existia un 32,5% de organizaciones que
tenian convenio con una agencia de viajes, el presente grafico deja ver, que de las
organizaciones que tienen algun tipo de convenio, 46,1% de los fondos tienen
convenio con Turismo Andino, lo que significa que, hasta el momento la agencia si
esta participando en los fondos que si tienen convenios, sin embargo existe otra
porcion del mercado institucional que debe ser explorada.

Grafico No. 5: Motivos por los cuales un fondo de empleado elige a una agencia
de viaje para firmar convenios empresariales.

MOTIVO DE ESCOGER DICHA AGENC.
[ BUEN SERVICIO
[ BUENOS PRECIOS
[ DESCUENTOS

38,46%

——53,85%
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Fuente: Presente estudio, julio 2017

Cuando a los gerentes de los fondos de empleados se les pregunto sobre los
motivos por los cuales aceptaban un convenio con una agencia de viajes, las
respuestas mas comunes fueron, principalmente porque valoraban el buen
servicio que presta la agencia y en segundo lugar tenian presente el atractivo de
los descuentos que podian gozar al firmar el convenio empresarial.
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Grafico No. 6: Numero de afiliados al fondo de empleado que realizaron un viaje
en el transcurso del afio aterior.
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Fuente: Presente estudio, julio 2017

En grafico se puede apreciar que segun algunas estimaciones realizadas por los
gerentes, aseguran, que un 25% de los fondos encuestados por lo menos viajaron
de 25 a 50 personas en el presente afio, un 10% de 50 a 75, un 12,5% de 75 a
100 personas y un 2,5% afirman que por lo menos 300 afiliados realizaron un viaje
turistico.

Grafico No. 7: Disposicion a firmar un convenio empresarial.

2,50%

ESTARIA DISPUESTO A FIRMAR CONV.
I No
[ Si

97,50%

Fuente: Presente estudio, julio 2017

Al observar el presente gréafico, es posible darse cuenta sobre la favorabilidad que
pueden tener un buen convenio comercial bien planteado, dirigido a los fondos de
empleados, el 97,5% de los encuestados respondieron positivamente a la
posibilidad de firmar un convenio comercial, I0o que quiere decir que existe una
excelente oportunidad para Turismo Andino a la hora de explorar comercialmente
los mercados institucionales en la ciudad de Pasto.
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Grafico No. 8: Condicién favorable para firmar un convenio.
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CONDICIONES CONVENIO
[ Bonificacién por numero de afiliados
[ Descuento Aplicado por pronto pago
[ Premios por puntos acumulados

92,50%

Fuente: Presente estudio, julio 2017

Una caracteristica que es particular de los gerentes de los fondos de empleados
es que son buenos negociadores, el propésito de esta pregunta se encaminaba a
conocer la razon por la cual ellos estarian dispuestos a firmar un convenio, de este
modo se plantearon tres opciones atractivas que permitieran catalizar la firma de
los convenios. Como resultado se obtuvo que existe, una fuerte tendencia a querer
recibir descuentos por pronto pago con un 92,5% de favorabilidad.

Grafico No. 9: Destinos a los que frecuentemente viajan los afiliados del fondo.

5,00%
2,50%

22,50% DESTINOS FRECUENTES DE VIAJES
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N
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——10,00% mmR
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5,00%

5,00%

Fuente: Presente estudio, julio 2017

Cdédigo Referencia
E Ecuador
R Destinos regionales
N Destinos nacionales
I Destinos internacionales

Finalmente a los encuestados se les pregunto sobre los destinos a los cuales los
afiliados de los fondos de empleados tenia ciertas preferencias de viajes y se logro
identificar que un poco mas del 70% afirmaban que algunos destinos de ecuador
resultaban altamente atractivos en la decisiones de viajes de los afiliados.
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CONCLUSIONES.

El presente informe, es importante para Turismo Andino, puesto que ha facilitado
el contacto con 34 oportunidades de establecer una relaciébn comercial a través
del sistema de convenios empresarias, del mismo modo, este estudio ha creado
un puente de comunicacion entre la empresa y los presidentes de los fondos de
empleados de 40 organizaciones del sector publico y privado, para realizar la labor
de gestion comercial de una manera mas efectiva.

Del marco muestral seleccionado para el presente estudio, 20 fondos de
empleados presentaron dificultades para la aplicacion del cuestionario, 1
pertenecia a la competencia, 4 la administracion se encuentra en otra ciudad, 6 no
se encuentran interesados en firmar un convenio con de servicios turisticos, 1 mas
se encontraba cancelado y 8 no respondieron a la encuesta después de un
insistente trabajo de gestion. En sintesis de las 49 encuestas que se establecieron
como tamarfo de la muestra se aplicaron 40 encuestas.

42 5% de los fondos encuestados tiene menos de 100 afiliados entre sus listas, el
25% tiene entre 200 y 300 afiliados y otro 25% cuentan con mas de 300 afiliados.

el 90% de los fondos estudiados en la presente investigacion, hacen sus
respectivas reuniones de junta directiva una vez por mes,

el 20% de los fondos encuestados, realizan viajes grupales, y el 80% restante
como grupo no realizan salidas de viajes, pero que si viajan por cuenta propia o
con su grupo familiar.

Cuando a los generantes de los fondos de empleados se les pregunto sobre si
tenian convenio con alguna agencia de viajes el 67,5% afirmaron no tenerlo. Del
32,5% de las organizaciones que tienen algun tipo de convenio, 46,1% tienen
convenio con Turismo Andino.

Cuando a los fondos se les consulto sobre los motivos por los cuales aceptaban
un convenio con una agencia de viajes, las respuestas mas comunes fueron,
principalmente porque valoraban el buen servicio que presta la agencia y en
segundo lugar tenian presente el atractivo de los descuentos que podian gozar al
firmar el convenio empresarial.

Un 25% de los fondos encuestados por lo menos viajaron de 25 a 50 personas en
el presente afo, un 10% de 50 a 75, un 12,5% de 75 a 100 personas y un 2,5%
afirman que por lo menos 300 afiliados realizaron un viaje turistico.

El 97,5% de los encuestados respondieron positivamente a la posibilidad de firmar
un convenio comercial, y la caracteristica mas particular de los gerentes de los
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fondos es existe una fuerte tendencia a querer recibir descuentos por pronto pago
con un 92,5% de favorabilidad.

Finalmente los fondos de empleados muestran una clara preferencia por realizar
viajes a algunos destinos del Ecuador, con mas del 70% de aceptacion.

RECOMENDACIONES.

Es importante sugerir que para mayor aprovechamiento de la informacion
recolectada en el presente estudio, sea utilizada de manera pronta en la gestion
comercial de Turismo Andino, teniendo en cuenta la naturaleza de las condiciones
de negociacion, el tratar con personas sumamente ocupadas Yy el limitado recurso
tiempo, pueden generar alargues en la gestion del sistema de convenios
empresariales, con los distintos fondos de empleados contactadas a través de
esta investigacion.

En esta ocasion se ha tenido la oportunidad de realizar un estudio con el mercado
institucional compuesto por los fondos de empleados de organizaciones publicas y
privadas, por otro lado, la exploraciéon de otros mercados como el de la tercera
edad es al igual que el mercado de los fondos, de suma importancia para sector
turismo, puesto que puede representar para Turismo Andino un grupo con unas
caracteristicas muy atractivas de consumo turistico.
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ANEXOS ESTUDIO DE MERCADOS.

Tabla de frecuencias: Numero de afiliados de los fondos de empleados

Frecuencia |Frecuencia |Frecuencia
Clase |Valor Frecuencia |Relativa Acumulada |Rel. acum.
1 101-150 3 0,0769 3 0,0769
2 151-200 5 0,1282 8 0,2051
3 20-50 6 0,1538 14 0,3590
4 201-250 3 0,0769 17 0,4359
5 251-300 2 0,0513 19 0,4872
6 301-350 2 0,0513 21 0,5385
7 351-400 2 0,0513 23 0,5897
8 401-450 2 0,0513 25 0,6410
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9 501-550 1 0,0256 26 0,6667
10 51-100 11 0,2821 37 0,9487
11 751-800 2 0,0513 39 1,0000

Tabla de frecuencias: Periodicidad de reunion junta directiva del fondo

Frecuencia |Frecuencia |Frecuencia
Clase |Valor Frecuencia |Relativa Acumulada |Rel. acum.
1 4 veces al afio 1 0,0250 1 0,0250
2 Cada dos meses |1 0,0250 2 0,0500
3 Mensual 36 0,9000 38 0,9500
4 Tres veces al afio |1 0,0250 39 0,9750
5 Tres veces en el|l 0,0250 40 1,0000

afio

Tabla de frecuencias: Numero de que sus afiliados realizan salidas turisticas de
manera grupal

Frecuencia |Frecuencia [Frecuencia
Clase |Valor |Frecuencia |Relativa Acumulada |Rel. acum.
1 No 32 0,8000 32 0,8000
2 Si 8 0,2000 40 1,0000

Tabla de frecuencias: Numero de fondos que tiene convenio con agencias de
viajes

Frecuencia [Frecuencia |Frecuencia
Clase |Valor |Frecuencia [Relativa Acumulada |Rel. acum.
1 No 27 0,6750 27 0,6750
2 Si 13 0,3250 40 1,0000

Tabla de frecuencias: Fondos de empleados que tienen convenio con alguna
agencia de viajes

Frecuencia |Frecuencia |Frecuencia
Clase |Valor Frecuencia [Relativa Acumulada |Rel. acum.
1 Circulo de viajes 1 0,0769 1 0,0769
2 Comfamiliar 3 0,2308 4 0,3077
3 Gualcala 1 0,0769 5 0,3846
4 La Guanefa 1 0,0769 6 0,4615
5 Turismo Andino 4 0,3077 10 0,7692
6 Turismo Andino y Viajes y Turismo|1 0,0769 11 0,8462
Paris
7 Turismo andino-gobernacion 1 0,0769 12 0,9231
8 Viajar y volar- comfamiliar de Narifio |1 0,0769 13 1,0000

220



Tabla de frecuencias: Razon por la cual firmo convenio con la agencia elegida

Frecuencia Frecuencia |Frecuencia
Clase |Valor Frecuencia |Relativa Acumulada |Rel. acum.
1 BUEN SERVICIO 7 0,5385 7 0,5385
2 BUENOS PRECIOS 1 0,0769 8 0,6154
3 DESCUENTOS 5 0,3846 13 1,0000

Tabla de frecuencias: Numero de afiliados que realizaron salidas turisticas de
manera individual en el transcurso del afio

Frecuencia |Frecuencia |Frecuencia
Clase |Valor Frecuencia |Relativa Acumulada|Rel. acum.
1 0 2 0,0500 2 0,0500
2 ENTRE 25 Y 50 10 0,2500 12 0,3000
3 ENTRES50Y 75 0,1000 16 0,4000
4 ENTRE 75 Y 100 5 0,1250 21 0,5250
5 MAS DE 300 1 0,0250 22 0,5500
6 MENOS DE 25 11 0,2750 33 0,8250
7 NesponoeT N7 01750 |40 1,0000

Tabla de frecuencias: Numero de fondos que estarian en disposicion de firmar un

convenio comercial con servicios turisticos

Frecuencia |Frecuencia |Frecuencia
Clase |Valor [Frecuencia |Relativa Acumulada [Rel. acum.
1 No 1 0,0250 1 0,0250
2 Si 39 0,9750 40 1,0000

Tabla de frecuencias: Condicion principal para firmar un convenio de servicios
turisticos

Frecuencia |Frecuencia |Frecuencia
C |Valor Frecuencia |Relativa Acumulada |Rel. acum.
1 |Bonificacion por nimero de afiliados 1 0,0250 1 0,0250
2 [Descuento Aplicado por pronto pago 37 0,9250 38 0,9500
3 |Premios por puntos acumulados 2 0,0500 40 1,0000
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Tabla de frecuencias: destinos a los cuales viajan los afiliados a los fonos de
empleados

Clase |Valor Frecuencia Relativa Acumulada |Rel. acum.
1 E 9 0,2250 9 0,2250
2 E+l 4 0,1000 13 0,3250
3 E+N 9 0,2250 22 0,5500
4 E+N+I 2 0,0500 24 0,6000
5 I 2 0,0500 26 0,6500
6 N 2 0,0500 28 0,7000
7 NO SABE NO RESPONDE |8 0,2000 36 0,9000
8 R 1 0,0250 37 0,9250
9 R+E 1 0,0250 38 0,9500
10 R+E+N 2 0,0500 40 1,0000
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