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Resumen

El desarrollo del plan de mejora para la empresa Orange Hotels & Travels fue evaluado por
diferentes factores econdmicos y financieros, los cuales nos permitieron plantear una serie de es-
trategias con el fin de mitigar el problema que presenta la empresa en cuanto al reconocimiento de
la marca y el aumento en sus ventas para el ano 2020 en un 5%. Ademas de la utilizacion de
matrices que permitieron generar una evaluacion y asi poder diagnosticar un nuevo segmento de
mercado turistico el cual se llevd a cabo por medio de 38 encuestas realizadas en la ciudad de
Bogota al segmento de los “Mochileros”, teniendo asi como resultado un posible mercado po-
tencial que podria utilizar la empresa a largo plazo, esto con el fin de dar reconocimiento de la
marca y adicional desarrollando nuevas actividades interactivas de realidad virtual en el mercado

turistico y asi obtener una mayor participacion en la industria.

Palabras clave: Marketing, realidad virtual, prondstico de ventas, estrategias.



Abstract

The development of the improvement plan for the Orange Hotels & Travels company was eval-
uated by different economic and financial factors, which allow us to propose a series of strategies
in order to mitigate the problem that the company presents in terms of brand recognition and the
increase in sales for the year 2020 by 5%. In addition to the use of matrices that allowed to generate
an evaluation and thus be able to diagnose a new segment of the tourism market which was carried
out through 38 surveys conducted in the city of Bogota to the "Backpacker" segment, thus resulting
in a potential market that the company could use in the long term, this in order to give brand recog-
nition and additionally new interactive virtual reality activities in the tourism market and thus ob-

tain a greater participation in the industry.

Keywords: Marketing, virtual reality, sales forecast, strategies.
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Introduccion

El presente plan de mejora empresarial tiene como propdsito la implementacion de Estrategias
de marketing digital, contemplando que actualmente la agencia de viajes no presenta un buen ren-
dimiento financiero sobre sus ultimos dos anos. Por esta razon se decide llevar a cabo este plan de
mejora, que se realizard por medio de instrumentos de investigacion como: Diagndsticos, Antece-
dentes, estudios, Indicadores, Estadisticas de ventas y demas con el fin de conocer la situacion
actual de la empresa; para lograr posicionar la empresa Orange Hotels & Travels en el sector turis-
tico, en donde se dan a conocer las particularidades de la empresa, como su razon social, vision,

mision y entre otros.
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1. Evaluacion de la compaiiia
En el desarrollo evaluativo a la compania Orange Hotels & Travels se identificara en base a la
situacion actual, competencia, mercado objetivo, desempeiio y otros factores de rendimiento que
se han observado en conceptos o trabajos de agencias de viajes que sean de gran ayuda para el
desarrollo del plan de mejora. Para nuestro estudio optaremos por utilizar el término de rendi-
miento; a razoén de que desde este punto observaremos falencias actuales y las propuestas para
accionar el plan de mejora; desde este punto de vista se entendera por desempefio no s6lo como el

resultado final del trabajo de la empresa sino ademads el proceso o modo en el que se realiza éste.

1.1. Descripcion

La siguiente Informacion institucional que presentaremos a continuacion de la empresa Orange
Hotels & Travels ha sido proporcionada por el representante legal el sefior Andrés Martinez, quien
amablemente nos ha permitido generar el documento con la utilizacién de la informacion de su

empresa. (Informacion proporcionada representante legal de la empresa Orange Hotels & Travels).

1.2. Portafolio

La agencia esta preparada profesionalmente para asumir cualquier servicio turistico ademas de
hospedaje y alimentacion también salones empresariales dentro de la localidad que desea estar el
cliente estos servicios son especialmente para empresas, dice Martinez (2019).

Los servicios que se manejan en la empresa Orange Hotels & Travels son, ofrecer lugares de
estadia, descanso, hogar y/o refugio ya bien sea hotel, cabafia, casa o apartamentos con los mejores
espacios decorativos modernos en comodidad y relajacion que permiten tener un espacio de rela-
jacidn sin ningiin impedimento para compartir con familiares, amigos y demas.

Por otro lado, también se encuentran servicios de transporte como autobs, avidon o barco cru-
ceros segun el trasporte que requiera el lugar escogido por el cliente o la preferencia al momento
de transportarse de un lugar a otro sin ninguna restriccion de igual manera se ofrece el apartado
alimenticio en el hospedaje de acuerdo al paquete que desee el cliente o de otra manera que lo desee
tenemos convenios con restaurantes exquisitos 100% recomendados por la agencia el paquete de
alimentacion entra desayunos, almuerzo, snacks cenas, adicional en algunos casos bar.

1.3. Mercado objetivo
Actualmente el mercado objetivo que tiene la empresa Orange Hotels & Travels son las personas

que habitan en el sector de la candelaria como también aquellas que actualmente se encuentran
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pensionadas en la Caja de sueldos de retiro de la policia nacional, este Gltimo debido a que se

gener6 una alianza con ellos.

1.4. Competencia MPC
Para Orange Hotels & Travels es de gran importancia evaluar los distintos factores de compe-

tencia por lo tanto se desarrolla la siguiente Matriz de perfil competitivo.
Tabla 1.

MPC Orange Hotels & Travels.

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
ORAMNGE HOTELS & TRAVELS
g
Sacation
4 colsubsidio o S
FACTORES CLAVES DEL EXITO PONDERACKON | CALIFICACION | TOTAL | CALIFICACION | TOTAL | CALIFICACION [ TOTAL
INFRAESTRUCTURA 20% B 2 [ELE . ] 1 020 @ 1 0,20
PORTAFOLIO DE SERVICIOS 20% '! 1 0,20 |' 2 040 |@ 2 0,40
PROMOCION [MIX) 23% -! & 0,88 1 0,22 ! 1 Q.22
PRECIOS 18% L I 0,18 2 036 @ 2 0,36
SERVICIO AL CLIENTE 20% & 1 0,20 1 » 2 0,40
TOTAL 100% [ 154
NIVEL DE COMPETITIVIDA MAXIMO PRy
PUNTAIE 4 o 3 DEBILIDAD MENOR
i@ 7 FORTALEZA MENOR
@ 1 FORTALEZA IMPORTANTE

Nota: Autoria propia. (2019).

Tomamos en cuenta factores de éxito de la empresa actual Orange con la competencia quienes
son Colsubsidio y On vacation donde se desarrolla una tabla de evaluacion dandole una pondera-
cion del 100 %, a los factores competitivos, se comparan con una calificacion de 1 a 4, donde 1 es

una fortaleza importante y 4 una debilidad grave.

Segun los resultados obtenidos de la comparacion de estos factores competitivos de las agencias
se obtiene que: Orange contempla una fortaleza del 1,86% donde sus fortalezas mas importante es
portafolio de servicios, precios y servicio al cliente, en cuanto a Colsubsidio vemos que su resul-
tado acorde a la evaluacion presenta un 1,38 % como fortaleza generada por infraestructura, pro-
mociones Yy servicio al cliente, y On vacation representa fortalezas en 1,58% en cuanto infraes-

tructura, promocion.
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Tomando en cuenta la participacion que tiene las agencias de viajes a nivel virtual segin Fenalco
el 35% de las ventas se generan por medios digitales en Colombia corresponden a pasajes y paque-
tes turisticos, ademas el 90% de los clientes realizan actividades de comercio electronico y cerca
del 20% hace compra y paga en linea. El teléfono celular Smartphone maneja un 58% siendo el
dispositivo mas utilizado para la compra de bienes y servicios en la linea. (ECommerce, 2019).
1.5. Analisis de ventas

Las ventas que presenta la empresa hasta el dia de hoy son las siguientes:

Tabla 2.

Ventas de la empresa Orange Hotels & Travels.

Ventas
Mes Ventas 2017 Ventas 2018 Ventas 2019

Enero $ 8.500.000 $ 7.000.000 $ 5.000.000
Febrero $ 8.000.000 $ 7.380.013 $ 6.000.000
Marzo $ 9.000.000 $ 8.620.000 $ 6.500.000
Abril $ 7.500.000 $ 5.120.450 $ 6.000.000
Mayo $ 10.000.000 $ 8.511.022 $ 7.000.000
Junio $ 11.000.000 $ 9.540.501 $ 8.000.000
Julio $ 13.000.000 $ 10.831.710 $ 8.000.000
Agosto $ 15.000.000 $ 12.373.200 $ 10.000.000
Septiembre $ 10.000.000 $ 9.200.010 $ 7.000.000

Octubre $ 7.000.000 $ 5.631.581

Noviembre $ 19.000.000 $ 15.505.181

Diciembre $ 23.000.000 $ 20.641.130
Total, Ventas $ 141.000.000 $ 120.354.798 $ 63.500.000

Nota: Autoria propia. (2019).

Tomando en cuenta la informacion registrada de las ventas de la empresa Orange Hotels &
Travels podemos ver que se presenta una disminucién de ventas desde el afio 2017 al 2018 de un
2% las mismas; para lo que resta del afio 2019 se estima que las ventas deben ser mayores a un
47% para igualar las del afio anterior.

Acorde a lo anterior se comprende, que la empresa actualmente se encuentra en etapa de creci-
miento y se destaca el hecho de que no cuenta con planes ni estrategias que le permitan contemplar
una mayor participacion aprovechar el sector en el que se encuentra, ya que desde el 10 de abril
del 2019 la candelaria lugar en el cual se encuentra la empresa Orange Hotels & Travels fue certi-
ficada como Area Turistica Sostenible (ATS), cumpliendo asi con los requisitos del Ministerio de

Industria, Comercio y Turismo, esto segin portal (EI Tiempo, 2019).



1.6. Matrices
Matriz dofa.

Matriz Dofa.

reduccion de costos.

Ofrecer nuevas alternativas de
| | zervicios para &l diente.
- 3. sumentsr  la  satisfaccidn
— mediante planes de
mercaden.

\
|
o

[

1. Incremente  de  requisitos
legales.

Z. Incrementc  en el costo
indirecto ds nuestros

provesdores.
3. El competidor directo es fuerte
=N 5Us eswEtegias comercizles

1. <Costos imprevistos de operacion
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1. EBrindar buena atencion

01-D1 Desarrollar un plan comercial
para generar viabilidad en costos

02-D2 Buscar |z credibilidad al clisnte
gue obtendra un buen preducto

03-D3 Obtensr expsrisnca  por
medic de planes dz mercadso gue
permitan llegar a diferentes michos
del mercado

e 2. Ez un servicio nuevo v no asegura cliente
[ & sceptzcion de todos los 2. wariedades de destino
{ | clisntes CHEF LSRR Facilidad de financizmiento
i d 3. Carencia de experiencia
ESTRATEGLA DO ESTRATEGIA FO

01-F1 Adaptar nuevos pagqustes
con ocase an lzs nuevas
necesidedes manifestadss por
os clientes, (reducir costos)

02-F2 Gerantizar la satisfaccion,

obteniende  fidelizacdon  del
cliente

O3-F3 SeEUIr brindande
zatisfaccicn por campanas

promocionales

ESTRATEGLA DA

&1-01 alinear los procesos
sdministratives a las normas
wigentes

£2-Dz Buscar gliados gue nos
brinden servicios a bajo costo, de
igual manera cumplan los estandares
de calided parz lz aceptacion del
clienite

&3-D3 Obtener conocimiento y
dar al cliente servicios vy
excelente calidad permitiende la
fidelizacion a estos.

&1-F1  alinsar  procsso de
atencion al usuaric con leyes
wigentes

&2-F2 Impedir que el incremento
de valor afecte la innowvacion de

TErVicio
&3-F3 Potencializar las
sstrategias  de comercizles

dirigidas al servido turistico

Figura 1. Matriz dofa. Autoria propia. (2019).

Teniendo en cuenta el diagnostico real que obtuvimos de la matriz DOFA aplicandola a la em-

presa Orange Hotels & Travel , donde se puedo identificar como se encuentra actualmente la

empresa verificamos aspectos que se puedan llegar a mejorar, identificando debilidades, oportu-

nidades, fortalezas y amenazas que tiene en el momento la empresa, todos los elementos anteriores

nos permiten tener una vision a nivel interno y externo de la compaiiia para poder iniciar nuestra

implementacion de mejora mediante estrategias de marketing digital para incrementar las ventas

en la empresa Orange Hotels & Travels.
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En la siguiente tabla analizamos la situacion de la empresa mediante factores externos donde se

toman en cuenta las variables, oportunidades y amenazas en la empresa Orange Hotels & Travels

las cuales generan un impacto relevante en el portafolio de servicios turisticos.

Tabla 3.

Evaluacion de los factores externos

FACTOR POLITICO
VARTABLE | FACTOR TIMPACTO OPORTUNIDADES AMENAZAS OBSERVACIONES
El movimiento turistico cada vez aumenta tanto legal
como ilegalmente se puede ver en sitios locales como . .
. - . Segun «l estudio nos avudo a
por ejemplo casas familiares que prestan este servicio . c
. . . . deducir que el mercado a sido
Turismo v a un muv bajo costo sin darle importancia a los atacado por un mercado de baio
~ Politico beneficios que este trae. aprovechando el turismo Alta | Media | Baja | Alta | Media | Baja . P T © o
legal & flegal . . beneficio a bajo costo. que puede
extranjero que frecuenta la candelaria de esta manera . L
. . L ser atractivo al publico pero no
afectando a la industria turistica que s& esmera por . .
. . . . genera sastisfaccion completa.
dar servicios de calidad v regirse segin 1a norma.
FACTOR ECONOMICO
VARTABLE | FACTOR IMPACTO OPORTUNIDADES AMENAZAS OBSERVACIONES
El sector turistico se ha convertido en uno de los Landustria I:unsl:lc.a debe ver ES.[U
. . como una oportunidad v dar mas
sectores con mavor desempefio es por ello que ", .
i o facilidades de pago v promociones
actualments s¢ busca generar mayor cubrimiento en . .
) . al cliente ofreciendo un producto
Crecimiento cuanto a la demanda que se lleva en ciertas econdmico o que se auste 2l
S [Economico| temporadas del afio. tomando como referenciala | Alta | Media | Baja | Alta |Media | Baja | e = A
1 ingresos . . . N necesidad para asi generar mavor
informacion del segundo trimestre del 2019 del . .
- = . ) demanda, colombia cada vez ez mas
(DANE. 2019) donde se especifica que los ingresos . .
. . . apetecida por los extranjeros v va
nominales de las agencias de viaje aumentaron en un
i i . en aumento.
33% con relacion con el segundo trimestre de 2018.
FACTOR S0CIOLOGICO
VARIABLE | FACTOR IMPACTO OPORTUNIDADES AMENAZAS OBSERVACIONES
Segun el reporte del portafolio afirma que el aumento Este factor nos muestra como la
turistico ha crecido un 70 % en Colombia, en este gente ahora prefiere viajar v
caso ¢l centro de la cindad guarda historia lo que es conocer, ahorrar para ello, lo cual
Aument i s extranjeros 23 €& 2 . 5 . e 23 enci 3 &3
um°n 0 Sociologica .tan atraida por los extranjeros por t; culrgra QUi Alta Baja | Ala Baja e n1.1. tra agencia damos esa
Turistico = tiene mucho por mostrar al mundo ¥ aon mas que el facilidad v estamos con las
gobierno asegura que con &l acuerdo de paz, logrando tendencias de productos de calidad
que la industria turistica genere mavor ingresos v segin los gustos, comodidad v
participacién en &l mercado econdmica de los clientes.
FACTOR TECNOLOGICO
VARIABLE | FACTOR IMPACTO OPORTUNIDADES AMENAZAS OBSERVACIONES
. . Este factor nos muestra como la
El internet es nuestro mavor competidor por tal -
. . ) L gente ahora prefiers viajar v
motivo debemos estar siempre a la vanguardia v
i . T conocer. ahorrar para ello, lo cual
Internet facilitar los procesos de viaje desde principio a fin, en nuestra azencia os esa
como mavor Tecnologicq Colombia se a dado conocer muy bien por medios de | Alta | Media | Baja | Alta | Media | Baja o S
. = . . .. facilidad v estamos con las
competidor estos medios que ademads dan un buen servicio al . - .
. o . tendencias de productos de calidad
clisnte asegurando nuestro trabajo mas eficients v con seetin los custos. comodidad v
procesos de calidad SegUNL 105 Bustos, . -
econdmica de los clientes.
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FACTOR ECOLOGICO
VARIABLE | FACTOR IMPACTO OPORTUNIDADES AMENAZAS OBSERVACIONES
conservar em medio ambiente
El medio ambiente se ha visto afectado muchas podemos aprovechar el turismo, las
Commo veces por ¢l turismo en ciertas temporadas del afio personas ahora tienen mavor
contribuir al . debido a que los turista no cuidan muyv bien de estos . . . iencia ¥ ran ¢l ent
. Ecologico | . 4 . o o Alta Baja Media | Baja concienea ¥ apovan & sniormo
medio sitios, por estas mismas razones la industria turistica ecologico v s curioso, pero los
ambiente entra a jugarse un papel muy importante en defender extranjeros cuidan mucho mas
nuestro entorno ecologico v crear conciencia nuestro entorno que los mismo que
viven alli.
FACTOR LEGAL
VARIABLE | FACTOR IMPACTO OPORTUNIDADES AMENAZAS OBSERVACIONES
Existe varias leves que como toda empresa turistica
debe cumplir v ademas hacer valer sus derechos en
este gremio, por la alta competitividad ¢ ilegalidad que
a pesar de establecer normas son evadidas. A . .
Gracias al pensamiento de
continuacion la lev 300 de 1006 la ley general de Ac1as 2 pENsAmEo
. - - . conservar em medio ambiente
trizsmo (lev 1101 de 2006 art. 84). proponen cumplir ) .
; . [ . . . podemos aprovechar el turismo, las
libremente v sin perjuicio 1a industria turistica en tres . )
. . . . personas ahora tienen mayor
Cumplir clases las empresas de viajes ¥ furismo, operativas v conciencia v apovan <l entorna
eyes Legal mavoristas s definimos como una smpresa Alta Media | Baja | Alta | Media | Baja o P S
. .. .. scoldgico v es curieso, pero los
turisticas prestadora de servicios que adicional cuenta con

personal 100% capacitado en la atencion v asesoria al
cliente, también contamos el Decreto 1377 de 2013
del 27 de junio de 2013 reglamentada por la ley 1581
de 2012, l1a cual reglamenta la proteccion de datos
personales. conocer acalizar v rectificar la
informacion recogida en la base de datos esto con &l

fin de proteger los datos personales

extranjeros cuidan mucho mas
muestro entorno que los mismo que
viven alli.

Nota: Autoria propia. (2019).

1.7. Preguntas claves

de las encuestas realizadas

Tomando en cuenta las 38 encuestas realizadas se destacaron 4 preguntas de las 10 formuladas

las cuales son importantes para nuestro plan de mejora con el fin de definir el segmento de mercado

y la viabilidad del proyecto y asi plantear un enfoque mas especifico.

Pregunta 2.

(Cual es la modalidad que usted utiliza para la compra de paquetes de viajes que ofrecen las

agencias?

RESPUESTA

TOTAL

CANTIDAD

PORCENTAIJE

Presencial 2 5%
Virtual 26 68%
Reservas 6 16%
Otros 4 11%

TOTAL

100%
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Se determin6 que de las 38 personas entrevistadas el 68% prefiere visitar medios digitales para
poder escoger un sitio turistico y generar compra.

Pregunta 5.

(A la hora de reservar con una agencia de viajes cual es el item de mayor importancia?

RESPUESTA TOTAL
CANTIDAD PORCENTAIJE
Precio 21 55%
Beneficios 12 32%
Seguridad propor- 5 13%
cionada
TOTAL 38 100%
25

21
20
15 12
10 I 5
5
) |

Precio BeneficiosSeguridad
Para las 38 personas encuestadas el mayor peso a la hora de realizar una reserva esta en obtener

un muy buen precio con un 55%, seguida de obtener mejores beneficios con un 32%.



Pregunta7.

(Conoce la agencia de viajes Orange Hotels & Travels?

RESPUESTA TOTAL
CANTIDAD PORCENTAIJE
Si 3 8%
NO 35 92%
TOTAL 38 100%
40 35
35
30
25
20
15
10
5 3
o M
Si No
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De las 38 personas encuestadas respondieron que tras dos afnos de constitucion de la agencia de

viajes el 90 % aun no conoce la agencia y el 8 % Si han utilizado sus servicios y sabe que existe.

Pregunta 8.

(Alguna vez ha realizado busqueda sobre viajes desde su Smartphone?

RESPUESTA TOTAL
CANTIDAD PORCENTAJE
Si 30 79%
NO 8 21%
TOTAL 38 100%
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Las 38 personas encuestadas todos tienen celular, por tal motivo el 79 % de estos toman esta

como la primera opcion de busqueda y el 21 % respondié No ya que utilizan otro Dispositivo de

busqueda.
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2. Planteamiento problema
La empresa Orange Hotels & Travels presenta un decrecimiento en sus ventas de un 2% en los
ultimos dos afos, esto debido a un bajo reconocimiento de la marca en el sector turistico; situacion
que se ve reflejada en el afio actual donde sus ventas presentan un alto decrecimiento en compara-

cion a los afos anteriores.

Tabla 4.

Cuadro problema.

Pregunta problema. Impacto corporativo.

,Como lograr que la empresa Orange Ho- Permitir el desarrollo hacia un excelente
tels & Travels genere un aumento del 5 % en | servicio manejando de esta manera un impacto
ventas para el ano 2020? en cuanto a: participacion y crecimiento orga-

nizacional.

Nota: Autoria propia (2019)

2.1. Objetivo general
Establecer un plan de mejora que permita el reconocimiento de la marca y el incremento de las

ventas en la empresa Orange Hotels & Travels en un 5% en el afio 2020.

2.2. Objetivos especificos

1. Realizar un diagnoéstico de la situacion actual de la empresa Orange Hotels & Travels.

2. Establecer estrategias digitales que permitan el incremento porcentual en las ventas en un

5% de la empresa Orange Hotels & Travels en el aio 2020.

3. Generar indicadores de gestion que permitan hacer un seguimiento de las ventas en la empresa

Orange Hotels & Travels con el fin de tener un retorno de la inversion en el ano 2020.
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3. Marco referencial
Como una consolidacion de parametros que seran de gran ayuda para la base de este documento;
se tendrd en cuenta a el marco tedrico, marco legal y conceptual, los cuales daran atribuciones y
alimentaran este plan de mejora a partir de una realidad contextualizada en base a conocimientos

ya contextualizados.

3.1.Marco teorico

Teniendo en cuenta las investigaciones que se han realizado respecto a Estrategias Digitales e

incremento de ventas, para agencias de viajes se han destacado los siguientes estudios:

Segun el libro (Rosales, 2010) . Estrategia digital: Como usar las nuevas tecnologias mejor que
la competencia para el incremento de ventas, nos permite hacernos una idea de como ha avanzado
la tecnologia, los medios tecnologicos, los nuevos modelos de relacion digital, se han planteado
mecanismos en digitales, las cuales se las empresas son el manejo informatico y funcionalidades.
También se amplian varios conceptos relevantes a tener en cuenta en el manejo y utilizacion de
indicadores de gestion para incrementar las ventas y estadisticas ya que no solamente es un con-
tacto global de comunicacion ademads de la utilizacion de datos personales, que se implementa en
plataformas con el fin de tener ventajas frente a otras industrias en sus incrementos, rentabilidad,
competitividad y mejoramiento de sus producto y ofrecer asi productos de calidad, con un servicio
unico y personalizado de lo que se venda o comercialice siempre pensando en satisfacer las de-

mandas y necesidades del mercado.

La Metodologia utilizada maneja un estudio cuantitativo ya que permite tener un control res-
pecto a estadisticas, exponer conceptos € ideas creativas que van a la par de lo que quieren las
nuevas empresas que incursionan en el mercado digital y que buscan nuevos usuarios en las plata-
formas digital las redes sociales ya que comparten informacion con el fin de verificar y mostrar
cifras reales para poder defender las ideas del porqué se prefiere una plataforma digital y no una

atencion personalizada.

Las plataformas digitales son fantasticas y ahora existen muchas paginas, link, articulos, blogs
que nos permite conocer cudl es la opinion de nuestros clientes, falencias aspectos positivos y ne-
gativos, a mejorar todo ello nos permite conocer y clasificar oportunidades y seguir mejorando e

implementando estrategias didacticas con una marca diferenciadora que genere un cambio en el
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mercado que también podrian aplicarse de alguna manera herramienta que nos permite saber que
tantas personas estarian dispuestos a adquirir nuestro servicio o producto , las organizacion ahora
enfatizan mucho en los pequenos detalles cambiantes en el mercado para asi efectuar modificacio-
nes o cambios en la efectividad de procesos, ya que es vital conocer cuales son los indicadores,
cifras y poder defender una idea fundamentada que replante¢ la utilizacion de plataformas digitales
como una prioridad o mejoramiento para una creacion, comunicacion y publicidad, pero de una

forma eficaz, sencilla y sin mucha inversion.

Tomando como referencia el libro (Marketing Digital para Pymes con estrategias para el
Incremento de ventas , s.f.). donde se plantean mecanismos en plataformas digitales, en el manejo
informatico y sus funcionalidades, adicional a ello se amplian varios conceptos relevantes a tener
en cuenta en el manejo informdtico porque no solamente es un contacto global de comunicacion si
no que ayuda al intercambio de informacién y la ejecucion en empresas grandes o pequeilas que
han implementado estas plataformas con el fin de tener ventajas frente a otras industrias en sus
incrementos, rentabilidad, competitividad y mejoramiento de sus producto y ofrecer productos de
calidad, un servicio unico y personalizado de lo que se venda o comercialice y satisfacer las de-

mandas y necesidades del mercado.

La metodologia utilizada maneja un estudio cuantitativo ya permite tener un control respecto a
estadisticas y conocer el impacto de nuestro mercado con el fin de ejecutar en un tiempo relativa-
mente corto mejoras, adicional también la implementacion de las plataformas de conectividad mas
utilizadas para realizar la ejecucion del marketing digital como lo es Facebook, Widgets, Mobile
marketing dirigidas a dispositivos moéviles con la profundizacion en plataformas digitales que tie-
nen un manejo eficaz en la ejecucion en las empresas de cualquier tamafio agencias publicitarias
que han implementado estas nuevas comunicaciones tecnoldgicas y que su actividad ha mejorado

en ciertos aspectos.

Como conclusion en cuanto a nuestro proyecto se tienen en cuenta conceptos reales que fueron
aplicados a industrias turisticas y que podria aplicarse de alguna manera a la organizacién para asi
efectuar modificaciones o cambios en la efectividad de procesos, es vital conocer cuales son los
indicadores, cifras, conceptos para poder defender y tener una idea fundamentada a plantear con
referencia a la utilizacion de plataformas digitales que puede ser una gran oportunidad de mejora-

miento continuo y que podria desarrollar en las empresas mecanismos para ganar posicionamiento.
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Para el siguiente segmento tomaremos en cuenta el libro del autor (Serrano, 2005). El cual
tiene como titulo Todo internet: Marketing Digital y comercio electrénico a lo largo del libro se
profundizan conceptos de marketing maneras de identificar segmentos de mercado visitantes en
plataformas digitales los programas de estadisticas, conceptos aplicados a la fidelizacion para tener
un grupo objetivo adicional a ello plantean herramientas web, es importante manejar los conceptos

para ser aplicados a diferentes industrias.

La metodologia utilizada es cualitativa y cuantitativa ya que se enfoca en contextos de caracte-
risticas para enfocarse en plataformas que cumplan con los requerimientos las herramientas que
podrian ser viables mediante el estudio o evaluacion y en cuanto al enfoque cuantitativo es la uti-
lizacion que tienen las plataformas digitales la acogida por los visitantes que manejan los medios
informéaticos como un enfoque participativo en un segmento o industria especifica podemos tomar
en cuenta los medios digitales que actualmente se encuentran en la red para generar compras o

ventas ademas de paginas en las cuales se pueden generar estudios de viabilidad de proyectos.

Podemos tomar en cuenta la demanda que han venido teniendo las plataformas digitales que
por hoy se han vuelto una oportunidad de mejora para cualquier empresa es por ello que no sola-
mente se desarrollan cada dia mas software y hardware que permiten ejecutar lineamientos en va-
rios factores financieros, logisticos, operativos si no que han generado mas seguridad para el ma-
nejo de la informacidn es interesante manejar plataformas que se encarguen del manejo con el fin
de poder evaluar cada aspectos de forma exacta y asertiva y poder asi generar estudios y proyectos
de mejora empresarial que tengan un impacto en un periodo de tiempo de forma positiva en cifras

y en posicionamiento de una marca o producto.

Por otro lado se toma en cuenta que es de gran importancia el basarse en casos que exploren el
ecoturismo en donde se puede observar el aprovechamiento natural tal como lo presenta el autor
(Saiz, 2019), en su tesis de grado “Analisis sobre la factibilidad del Ecoturismo como unidad es-
tratégica de negocio de la Agencia de Viajes Turismo Ltda.”; que comprende la importancia de ser
consiente del que todos debemos ser testigos del futuro que comprende esta actividad, siendo este
correlacionada con la necesidad de analizar nuestros entornos constantemente y que indirectamente
o directamente va arraigado a nuestra agencia, buscando una alternativa ecoturistica en Colombia,

logrando asi un portafolio de servicios mas enfocado y lograr un posicionamiento en el mercado,
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con un turismo responsable, manteniendo nuestros recursos y mejorarlos para crear en el cliente

acompafiamiento 100% y comodidad a la medida.

El objetivo es dar bienestar con los turistas que experimentan destinos de vacaciones. El estado
de bienestar incluye aumentos o disminuciones en la satisfaccion como resultado de las experien-
cias de destino. Es aplicar modelos de temas de texto para analizar grandes conjuntos de datos de
la Web 2.0. Estos incluyen los autos informes de los turistas sobre sus experiencias durante su
visita a los destinos recopilados del turismo en Colombia Los resultados de una muestra global, en
estos destinos. Los resultados también caracterizan experiencias con el maximo bienestar y males-

tar que incluyen tanto.

Las implicaciones gerenciales incluyen como se puede gestionar una imagen de destino de
acuerdo con los estados de bienestar deseados. Esto también ayuda a los turistas a tomar decisiones
informadas sobre sus destinos de vacaciones también por otro lado, el impacto emocional que los
destinos tienen en los turistas se Ofreceria una vision psicolingiiistica de las experiencias emocio-
nales de los turistas, aplicando una metodologia que revela objetivamente como los destinos mue-
ven a los turistas emocionalmente en este caso de nosotros vendiera siendo la implementacion de
la camara 360 en realidad virtual. Reconstruyendo un método de percepcion de los turistas, el es-
tudio que muestra las reacciones afectivas de las experiencias de destino de los turistas como se
expresa en grandes muestras de blogs de la Web 2.0. se aplica la Lingiiistica de Corpus para medir
el contenido y el peso de ocho emociones basicas contenidas en esas reacciones y como influyen
en el significado de los turistas. Los hallazgos primero descubren estas reacciones afectivas y, en
segundo lugar, la gran combinacién de emociones positivas y negativas ayuda a construir la crea-
cion de significado. Las emociones de Anticipacion y Confianza se revelan como los impulsores

fundamentales del turismo.

El estudio contribuye tedrica y empiricamente a la investigacion de emociones, asi como a una
nueva metodologia para medir experiencias. Los resultados impactan la imagen del destino, la ex-

periencia, la motivacion y la investigacion de satisfaccion.

3.2. Marco legal
Tabla 5.
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Ley Normatividad Relacion

Resolucion 2804 Del 25
junio 2014.

Ministerio de Comer-
cio, Industria y turismo.

Por la cual se reglamenta las normas técni-
cas de calidad por las unidades sectoriales de
normalizacion sobre sostenibilidad Turistica.
(Ministerio De Comercio, Industria Y Tu-
rismo, 2014).

Tomamos en cuenta los linea-
mientos por los cuales la norma es-
tablece aspectos para la constitucion
de entidades prestadoras de servi-
cios turisticos.

Decreto 1377 de 2013
del 27 de junio de 2013.

Reglamentada por la
Ley 1581 de 2012.

Por la cual se reglamenta la proteccion de
datos personales, conocer, actualizar y rectifi-
car la informacion recogidas en bases de datos
o archivos. (Ministerio de Comercio, Industria
Y Turismo, 2013).

Es importante verificar la norma
ya que, si queremos conocer la per-
cepcion del cliente, sitios mas im-
portantes, preferencias debemos ge-
nerar investigaciones mediante en-
cuestas y estudios de mercado seg-
mentos.

Ley 300 de 1996 la ley
General de Turismo, ley
1101 de 2006

Art. 84

Por razon de las funciones que deben cum-
plir y sin perjuicio de la libertad de empresa las
Agencias de viajes son de tres clases, a saber:
Agencia de Viajes y Turismo, agencias de via-
jes operadora y agencias de viajes mayoristas.
(Secretaria del senado Ley 300 DE 1996,
2012).

Somos agencia de viaje y turismo
en donde participamos varios aseso-
res prestando servicios de calidad.

Ley 300 de 1996
Ley General de Tu-

rismo, la Ley 1101 de
2006

La presente ley tiene por objeto el fomento,
el desarrollo, la promocion, la competitividad
del sector y la regulacion de la actividad turis-
tica, a través de los mecanismos necesarios
para la creacion, conservacion, proteccion y
aprovechamiento de los recursos y atractivos
turisticos nacionales, resguardando el desarro-
llo sostenible y sustentable y la optimizacion
de la calidad, estableciendo los mecanismos de
participacion y concertacion de los sectores
publico y privado en la actividad. (Secretaria
del senado ley 1101, 2006).

Debemos tener en cuenta que
como empresa debemos seguir cier-
tos parametros acorde de la ley para
crecer, y promovernos ya bien sea
en un sector publico ofreciendo su
servicio de primera calidad y decla-
rado en garantizar los derechos que
al consumidor le confiere.

Nota: Informacion referencial. Autoria propia (2019).




3.3. Marco conceptual

Tabla 6.
Marco conceptual.

Objetivo

Estrategias  de

Conceptos
-Estrategia:

Tomando en cuenta el concepto de palabra
estrategia tiene su origen de las palabras griegas
“stratos”, que se refiere a (Ejercito), y “agein”,
que significa (guia). También afirma que la es-
trategia es el lineamiento entre las actividades
de la organizacion y las relaciones producto-
mercado.
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Autor

Libro: la estrategia corpo-
rativa. (Ansoff, 1965).

marketing  digital
con el fin de au-
mentar las ventas.

-Marketing:

El concepto conduce a la 16gica de marketing
como una unidad de negocio con un objeto en
especifico con el fin de posicionar, definir el
mercado meta y generar variables de marketing
mix.

Fundamentos de
(kotler&

Libro:
marketing.
armstrong, 208).

-Ventas:

Este concepto de ventas se define como otra
de las formas de acceso al mercado para muchas
empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen
en lugar de hacer lo que el mercado desea. En-
tendido también como el efecto de vender y estar
a la disposicion del publico en el caso empresa-
rial el comprador quien debe pagar un valor mo-
netario por un bien o servicio.

Libro Direccion de Merca-
dotecnia

(Kotler, Direccion de
Mercadotecnia., 2001)

Libro:
(Kotler, Direccion  de
Marketing Conceptos

Esenciales, 2002 (Pags. 11 y
12)

-Posicionamiento:

(Qué es el posicionamiento?, Es el lograr que
nuestra agencia de turismo quede en la mente del
consumidor que seamos su primera eleccion y
sobre salgamos de nuestra competencia.

Libro:

Posicionamiento la batalla
por su mente (Al Ries/ Jack
Trout).

Lograr posicio-
namiento de marca.

-Marketing:

Como por medio del marketing podemos lle-
gar a la fuerza de nuestra marca no solo como
nombre nos permita llegar al cliente, adicional
poder ser la mejor agencia de turismo con sen-
tido de calidad de servicio al cliente.

Libro:

Posicionamiento la batalla
por su mente (Al Ries/ Jack
Trout)

-Ventas:

En cuanto a las ventas se evidencia el au-
mento con la fuerza del reconocimiento de
marca, de los productos y sobre todo el servicio

Libro:

(Kotler, Direccion  de
Mercadotecnia., 2001).

Libro:
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al cliente que es una de nuestras variables a des-
tacar logrando mayor participacion en el mer-
cado y aumento de ventas.

Posicionamiento la batalla
por su mente (Al Ries/ Jack
Trout).

Indicadores de
gestion que permi-
tan hacer un segui-
miento de las ventas
con el fin de tener
un retorno de la in-
version.

-Indicadores:

Segtin Bauer dio en 1966: “Los indicadores
sociales (...). son estadisticas, serie estadistica o

cualquier forma de indicacion que nos facilita
estudiar donde estamos y hacia donde nos diri-
gimos con respecto a determinados objetivos

y metas, asi como evaluar programas especi-
ficos y determinar su impacto

Libro:
Social Indicators (Raymond
Bauer; 1966).

Ventas:

Este concepto de ventas se define como otra
de las formas de acceso al mercado para muchas
empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen
en lugar de hacer lo que el mercado desea. En-
tendido también como el efecto de vender y estar
a la disposicion del publico en el caso empresa-
rial el comprador quien debe pagar un valor mo-
netario por un bien o servicio.

Libro:
Direccion de Mercadotecnia

(Kotler, Direccion  de
Mercadotecnia., 2001)

Libro:

(Kotler,  Direccion  de
Marketing Conceptos

Esenciales, 2002 (Pags. 11 y
12)

-Retorno de inversion

Segun Jack Phillips autor del libro ROI Las
organizaciones necesitan un proceso estructu-
rado y sistematizado que permita y viabilice la
evaluacion del proceso de gerenciamiento de
proyectos y los respectivos resultados del nego-
cio, y que funcione no s6lo como una herra-
mienta de medicion, sino principalmente como
una herramienta de mejora continua; lo cual de-
fine al retorno sobre la inversion

Libro:
Measuring ROI (Jack Phil-
lips; 1992)

Nota: Conceptos tomados de libros generados en referencia Autoria Propia. (2019).




4. Plan de mejora

4.1 Cuadro general de la propuesta

Propuesta estratégica.
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A continuacion, se presentan las 2 estrategias propuestas en este plan de mejora con su respec-

tiva tactica, meta e indicador:

Tabla 7.

Propuesta estratégica

1. Marketing y
disefio digital

book, WhatsApp).

Estrategias Tacticas Metas Indicadores
Redes sociales Aumentar un 13% N° de clientes potenciales/
(Instagram, Face- | clientes potenciales. Clientes actuales.

Creaciébn de  pa-
gina web.

Generar activacion de
ventas de un 5% en los
servicios suministrados.

ventas por medio de pagina
web /
N° de visitas.

Marketing en mo-
tores de busqueda.

Lograr posiciona-
miento por medio de
anuncios y busquedas.

N° de busquedas/ N° de vi-
sitas

Aplicacion  ca-

mara 360 movil.

Aumentar interaccion
por parte de los clien-
tes con respecto a la pa-
gina web y redes sociales.

N° interacciones/ N° de
vistas del aplicativo.

2.Comunicacion
y promocion

Descuento de un
15% a aquellas per-
sonas que estén in-
teresadas en el ecotu-
rismo.

Promover el ecotu-
rismo nacional aumen-
tando de esta manera las
ventas.

N° de descuentos / Total de
n° de ventas.

Desarrollar cam-
panas digitales con
respecto al ecotu-
rismo.

Concientizar al cliente
con respecto a la respon-
sabilidad del ecoturismo.

N° de interacciones/ N° de
vistas.

Nota: Autoria Propia (2019).
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Tomando en cuenta los costos de la creacion y disefio de las estrategias se lleva a cabo un cuadro
de presupuesto general y otro detallado como anexo. Cuadro detallado de las estrategias, donde se
despliega la informacion necesaria para llevar a cabo la creacion y el contenido de estas y los

diferentes sistemas y programas que sera utilizados para el desarrollo de las estrategias.

Estrategia Valor

Disefio Web S 2.685.000
Contenido de rede sociales S 2.649.000
App camara 360 Orange Hotels & S 1.465.000
Travels
Herramientas de comunicacion S 762.000
Total 7.761.000

Figura 2. Cuadro general de costos de la propuesta. Autoria propia. (2019).

En cuanto a métricas respecta, se tiene en cuenta la importancia del costo por clic en cuanto al
desarrollo de SEM (Search Engine Marketing), comprendiendo asi que el calculo debe estar arrai-

gado a la siguiente formula:

Costo total de clics a

CPC = Cantidad total de clics.

Esto seglin informacion obtenida de Google Ads, la cual tiene un anexo con la herramienta
analitica Google Analytics, siendo esta Gltima de gran importancia para dar seguimiento a la pagina
web; lo cual permitira tomar acciones de manera coherente, con respecto a la dindmica que se

presente en ese medio virtual.

La razén por la cual se decide el inclinarse por esta métrica y no por CPM (costo por métrica) o
CPA (costo por adquisicion), es debido a que el presupuesto se gasta basado en el nimero de clics
que un anuncio recibe, razon por la cual se comprende que es lo més indicado ya que es mas facil
de controlar, como también ayuda a comprender mas el interés del publico; esto segin RD Station

Espana (2018).
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Se tendran en cuenta el comporta-

psinl B miento de los usuarios, mediante la

herramienta Piwik.

o R o La cual permitira tener detalle de
: las paginas visitadas en las redes so-
ciales y la pagina web recoger datos
de permanencia en la pagina conocer

Il"lllllll“llll". l | el pais desde donde accede, paginas

que recorre en la busqueda, dia y la

hora.

Figura 3. Herramienta de métricas analiticas (Acceso Piwik Analitica web, 2019).

Adicional se medira la tasa de conversion mediante; El nimero de visitas con el nimero de
ventas terminadas.

N° de visitas

TS x100 = Ts 2

~ N°de ventas
También mediante el nimero de Visitas y el nimero de descargas de la Aplicacion

_ N°de busquedas

TS x100=Ts

~ N°de Descargas 3
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4.2 Desglose de las estrategias

A continuacion, se detallara cada estrategia planteada en el recuadro anterior.

Inicialmente en la empresa Orange Hotels & Travels contratard un “Community Manager” di-
recto, éste se encargara de la manipulacion y el control de la pagina web y mantendra actualizados
todos los anuncios y noticias que se presenten en Orange eso se realizara cada semana, tanto en las

redes (Facebook e Instagram) como en la pagina y en la aplicacion cdmara 360 movil.

En Instagram se mostrara la siguiente informacion: Numero directo de la empresa, enlace de la
pagina web, actualizacion de sitios turisticos dos anuncios promocionales cada dos dias, fotografias
contemplativas de sitios turisticos y con pequefios anuncios, estados y publicaciones hechos por
los turistas a partir de su experiencia mediante la descarga de la aplicacion movil Orange Hotels &

Travels con la camara 360°.

Jo

© | Instagram ® ©

orangehotelsandtravels & I B
2,689 publicaciones 189m seguidores 444 seguidos
Orange Hotels & Travels S.A.S.

Orange HT date la oportunidad de visjar y conocer ¢l mundo
fac 15826646

www Orang
Cristiano Ronaldo

& PUBLICACIONES

Figura 4. Disefio instagram Orange Hotels & Travels. Autoria propia (2019).
En Facebook se colocaran promociones 2 veces a la semana, mostrando informacion de la agen-
cia, la opinion por parte de los clientes actuales y nuevos, informacion de los sitios turisticos y se

podré tener contacto directo con el cliente por medio del chat.
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ORANGE
BIOTEL
o

| Eu#ﬁa |

17 DIAS - 15 NOCHES

Orange Hotels &

Travels $ 8 ’990-000

Inicio _—
Opiniones
1k Tegusta~ | 3\ Siguiendow 4 Compartir |« (&) Enviar mensaje
Fotos
Videos
Crear publicacion
Bubleacones @ 46de 5 Segin iz apinidn oe 15 personas
Informacién ‘ Escribe una publicacién
Comunidad Ver todo
Comunidad

: 1L Invita a tus amigos 3 indicar que les gusts
A Fotorvideo S Etiquetar am.. © Estoy anui G it

e A3.553 personas les gustz esto

Recomendaciones y opiniones 3 3.611 persenas siguen esto
2L K-Milo Torijos y 4 amigos més indicaron que
Excelente stencidn, asescran muy bien 2 los centes y sus productos so les gusts esto o registraron una vists
nde alta calidad one
4 de mayo de 2017 9 v
Calidzd de servicio con un excalents squino calificade para responde i3 2
. = solicituces de los cenies Informacién A o
ol W 2 de junio de 2017 i
==
Excelente atencion, productos de alta calidad, faciidad de pago, vigies a e & °

fnein ol mundn

Figura 5. Disefio de Facebook Orange Hotels & Travels. Autoria Propia (2019).

Se contratara un Search Engine (motor de busqueda), que dard un mayor posicionamiento prio-
ritario en la busqueda y visibilidad a posibles nuevos clientes; quiénes al indagar acerca de agencias
de viajes en el buscador; encontraran a Orange como su primera opcion para elegir, y al dar clic
empezaran a vivir la experiencia en la pagina. El control y mantenimiento del motor de buscador

se hara una vez a la semana.

< C @ googlecom/search 1C1CHBF_esCO8 17 Btei=1Z3MXAXIFELZSgKhmaKACASG =agencias+ de+ visjefioq=age
Google agencias de viaje i &
Cemado - Horano de apertura jue. 7

= Mas lugares

Orange Travel
www.Orangehotelsandt -
INICIO; PRODUCTOS. TODO INCLUIDO - CRUCEROS. RENT A CAR - PROMOCIONES
OFICINA VIRTUAL. PQRS - SOLICITA TU SERVICIO - ESTADO DE

Despegar - Sitio Oficial | Vivir Viajando | Promociones En Vuelos
(Enunge) www despegar.com.co/Ofertas v

Déjate Lievar Por Las Ganas De Viajar Y Reserva Tu Vuelo En Despegar. jingresa Ahoral
Wwra Pasajes, Hoteles, Paquetes, Planes Turisticos Y Mas. (Compra Hoy En Despegart

Internacionales. Vuelos Nacionales. Avianca Destinos: Madrid, Nueva York, Orlando

Viajes Falabella

hitps //www.viajesfalabella.com.co =

Agencia de viajes experta en descubrir el mundo. Encuentra tiquetes baratos, hoteles
paquetes, cruceros. y mucho més para tus proximas vacaciones

Aviatur.com | Aviatur | Viaja a un precio increible

www aviatur.com/ * 01-800-0911555

Cumple tus suefios y vive una experiencia inolvidable con viajes Aviatur. Conoce, disfruta
vuela con Aviatur. Ingresa ya y reserva tu proximo viaje. Vuelos al mejor precio. Servicios 2!
adicionales: Tiquetes, Vueios, Paquetes

Figura 6. Search Engine. Autoria Propia (2019)
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Las funciones que tendra la pagina web son:

Inicialmente se encuentra la seccion de productos y camara 360; en ésta se mostrard todo el
curriculum de hoteles, hospedaje y destinos con una realidad virtual; en la cual se subirdn y se
mostraran destinos de hoteles 3 veces cada dos dias. Como segunda funcion se encuentra la Seccion
de promociones, donde se montaran todos los impulsos de paquetes que estén en promocion, la
cual se presentaran 2 promociones cada dos dias. Como tercera funcién la seccion de oficina vir-
tual: En esta seccion se mostrardn los PQRS, donde se tecnificaran quejas y reclamos por parte de
los clientes, también el estado de las reservas y atencion al cliente, el cual tendra un registro diario
de cuantas personas presentaron quejas. Otra funcion seria la seccion de grupos donde se mostraran
exclusivamente excursiones para grupos grandes y mochileros. Y por tltimo la seccidon de “cotiza
aqui” donde se mostrara la cotizacion a la comodidad del cliente para identificar costos del viaje,

itinerarios, Fechas y precios.

Desde un ordenador

&y Resenas: 457 (1) 6959522 - 310 289 5755 |@l“

Date prisa! Estas son las mejores ofertas para hoy

Figura 7. Diseno de pagina web Orange Hotels & Travels. Autoria Propia (2019).

Desde el movil se pretende desarrollar una aplicacion movil 360 (Cam Orange 360): Es una

aplicacion la cual cumplira con 3 funciones:

Inicialmente permitira que el cliente grabe de forma 360 sus viajes y automaticamente se agre-
garan al icono de cdmara 360 en la pagina web; como segunda funcion el cliente mostrara por

medio de historias la experiencia vivida en el viaje con Orange, éstas tendran una interconexion
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directa con Instagram quedando guardadas en la cuenta oficial de la agencia, para luego ser mos-
tradas a quien visite la cuenta, dejando que el cliente y turista interactien mediaticamente por me-

dio de sus experiencias; y por ultimo Guardar video en memoria interna de Smartphone.

Descarga Cam Orange 360y
captura tus mejores momentos

Disponible para iphone desde el App Store y para Android desde Google Play

Download on the

| App Store | p» éddgle Play

Figura 9. Aplicacion Orange Hotels & Travels. Autoria propia (2019).



ORANGE
\Z/OoTELS

& TRAVELS

CAM ORANGE 360

Figura 10. Isologo aplicacion Orange Hotels & Travels. Autoria propia (2019).

34



34

4.3. Cronograma de implementacion
A continuaciodn, se presentard un cronograma especificando los tiempos de ejecucion con respecto a las estrategias planteadas en el

plan de mejora.

2019/2020

MESES DICIEMBRE [ ENERO [ FEBRERO I MARZO [ ABRIL [ MAYO [ JUNIO [ U0 [ AGOSTO [ sepmemsre | OCTUBRE [ noviemere | DICIEMBRE
SEMANAS L MM VMM Vs e MM vIs o mImMp v s e Mmp v]s i mMD Vs [t mImD vl o MM v [tmmp vIs [t MmMp Vs o MDD vs L mMp v]s [t mm]p v

ESTRATEGIA DE SEGMENTACION
N T T A O A

CONTRATACION

[Asesores comerciales(6)

Gerente Comercial

Gerente financiero

Community Manager

Contador publico

Search Engine (motor de busqueda)

|ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

Creacion pagina web

Pagina web actualizacion

Creacione i ion cdmara 360

Camara 360° actualizacion

Creacion Aplicacion movil de Orange and travels (camara 360°)

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

[ Testimonio clientes satisfechos

Pautas publicitarias en la redes

Search Engine (motor de buisqueda) control y

Envios email

Campaiias

ESTRATEGIA DE FIDELIZACION

cRM N N T O O T I

[ESTRATEGIA ONLINE

INSTAGRAM (Anuncios promocionales)

FACEBOOK (Anuncios promocionales)

INSTAGRAM ( videos experiencias)

FACEBOOK ( videos experiencias)

INSTAGRAM (fotos ivas y de oferta)

FACEBOOK (fotos y de oferta)

Creacion Aplicacion mévil de Orange and travels (cmara 360°)

IMETRICAS Y ANALITICAS

PIWIK (Mm@tricas por clicks, vistas, publicidad compartiday
descargas)

Figura 11. Cronograma plan de mejora Orange Hotels & Travels. Autoria Propia (2019).
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4.4. Proyeccion de ventas
Teniendo en cuenta historicos de la empresa Orange Hotels & Travels, se determina que acorde
a cada época hay cierta tendencia de crecimiento o decrecimiento en ventas, por lo tanto, por medio

de ponderacion se determinan los siguientes valores porcentuales siendo los rojos negativos.
Tabla 8.
Proyeccion de ventas de la empresa

Epoca de caida en ventas -45%
Recuperacion 15%
Mitad de aiio 23%
Finales de afo 30% 20% -45%
Octubre Noviembre Diciembre
Tasa por plan de mejora- 8%
2021
Tasa por plan de mejora- 5%
2022:
Tasa por plan de mejora- 2%
2023:

Nota: Proyeccion de ventas empresa Orange Hotels & Travels. Autoria propia (2019).

De igual manera se toma como factor importante el porcentaje de incremento que pueda afiadir
el plan de mejora para las ventas de la empresa Orange Hotels & Travels; siendo este inicialmente
de un valor de 8% con un decrecimiento de 3% después de afno 2021, esto a razon de que este no
tendra el mismo impacto inicial, por motivos externos tales como la competencia, nuevas leyes,

nuevas tecnologias, entre otros.

La férmula por la cual se desarroll6 la proyeccion de ventas es la siguiente:

nVenta final 1 :> (x * Venta del afio anterior) + o — (% incremento o decreci-
— 1 =x

Venta inicial miento * Venta del afio anterior)+ Venta del aiio anterior

Por lo tanto, como proyecciones de ventas justificadas por el desarrollo del plan de mejora se
llevo a cabo el desarrollo de un flujo de caja a cinco periodos, dentro de un rango de evaluacion

desde €1 2019 al 2020:



2019
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
5 5.000.000 | 5 6.000.000 | $ 6.500.000 | 5 6.000.000 [ $ 7.000.000 | 5 8.000.000
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
S B.000.000 | 5 10.000.000 | 5 7.000.000 | 59.366.654 | 511.916.597 | 512.400.493
-0,45) -0,45] -0,45) -0,45] 0,23| 0,23
2020
Enero Febrero Narzo Abril Mayo Junio
5 9.604.087 | 5 7.037.139 | 5 4.969.102 | $ 6.341.787 [ 5 B.823.863 | 5 11.982.306
Julio Agosto Septiembre Octubre Moviembre | Diciembre
S 9.627.598 | 5 7.567.096 | 5 5.797.738 | 5 8.660.741 | 512477934 | 514.289.728

Figura 12. proyeccién de ventas Orange Hotels & Travels. Autoria Propia (2019).

4.5. Analisis financiero

36

Con respecto al punto anterior se considera que las ventas incrementaran, pero, asi como estas,

también los gastos y costos lo haran, por lo tanto, a continuacion, se observara acorde al plan de

mejora los requerimientos para la empresa en un aflo operativo comprendiendo de esta manera un

plano futuro.
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Tabla 9.

Costos y gastos Orange Hotels & Travels

ORANGE HOGELS & GRAVELS
Detalle Frecuencia Z%unit % Totales
G.personal
- 1 Gerente 12 $ 3974000 | $ 47 688.000
+ 1 administrador 12 $ 2466450 | $ 29597400
- 1 Contador 12 $ 1852750 | $ 22.233.000
* 1 Community Manager 12 $ 1119720 | $ 13.436.640
Prop. Planta
+Material varios 12 $ 65000 | $ 780.000
-Folletos Publicitarios 12 $ 50000 | $ 600.000
« Utensilios de oficina 12 $ 70.000 | $ 840.000
- 1 paquete contable 12 $ 200.000 | $ 855.000
- Muebles y enseres 1 $ 1000000 | $ 1.000.000
-Creaciéh de pagina web 1 $ 2.685.000 | $ 2.685.000
-Creacién app 1 $ 1465000 | $ 1.465.000
G. operativos
*luz 11 $ 148.000 | $ 1.628.000
- Internet y telefonia 11 $ 68.000 | $ 748.000
- Agua 6 $ 278000 | $ 1668.000
- Arriendo 11 $ 1500.000 | $ 16.500.000
G. Legales

-dos libros 1 $ 24000 | $ 24.000
* permisos 1 $ 134207 | $ 134207
*Registros 1 $ 22000 | $ 22.000

$ 141.904.247

Nota: Autoria propia (2019).

Con respecto a la tabla de costos y gastos de la empresa Orange Hotels & Travels, se determina
que acorde a las nuevas implementaciones que requiere el plan de mejora, se es necesario generar
una inversion por un valor de $17°586.640 con un margen de soporte del 20% lo cual determinaria

como aporte de socios $21°103.961.
Tabla 10.

Aporte de socios para el plan de mejora.

Aporte de socios para el plan de mejora
17.586.640 21.103.968
Margen de soporte 20%
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Nota: Autoria propia (2019).

A continuacidn, encontraremos el calculo de los indicadores que fueron llevados a cabo con el
fin de evaluar la viabilidad del plan de mejora para la empresa Orange Hotels & Travels.

( Z Flujo de caja™ — 1)

TIR = — -
inversion inicial (5)

n = 0.23 (valor calculado)

_ (763'857.954%2% — 1)
B 21'103.968

TIR = 128.29%

TIR

Tomando en cuenta el valor del calculo de la formula de la "™ podemos decir que el retorno que

se obtendra con la inversion generada para el proyecto seria del 128%;

¥ Flujo de caja — Inversion Inicial
ROI =

Inversion inicial
(6)

(763.857.954 — 21.108.968)
(21.108.963)

=35.19
Tomando en cuenta el resultado de la formula del ROI con el fin de medir el rendimiento de la

Inversion que para el caso del proyecto se encuentra en 35,19%.

Con respecto a VAN se calcula en un plazo estimado de 5 afios podremos recuperar la inver-
sion que se ha puesto en marcha el negocio siendo esta la inicial de $21°103.968 y como valor

actual de $708°430.638.

fejl fej2 fej3 fcj4 fejs
A+t A+ A+meE A+t  d+mp

VAN = Inversion inicial +

= $708.430.683,7
Payback=

Inversion inicial

(8)

Resultado promedio del flujo de caja

(7)
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21.103.968

T o 0
152.771.591 13.81%

Tomando en cuenta el resultado obtenido de la formula del PAYBACK podemos decir que el
periodo de tiempo con el cual la empresa recuperara la inversion inicial sera de 1 afio y 2 meses,
por lo cual es una buena evaluacion ya que mientras mas corto sea el tiempo menor riesgo tendra

el proyecto y serd mucha mas factible su rentabilidad.
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Conclusiones
Acorde al estudio desarrollado se llega a la conclusion de que la empresa Orange Hotels &
Travels debe estar a la vanguardia en cuanto a nuevos conocimientos que se puedan adquirir del
mercado; esto a razon de su poco conocimiento en cuanto factores externos e internos; tales y como,

la competencia, el desarrollo de nuevas tecnologias, su ubicacion geografica, y nuevos intereses.

De otra manera, se puede concluir que la empresa puede contar con un mercado altamente po-
tencial, siendo este captado, por medio de estrategias de marketing digital tales y como disefio de
plataformas web y redes sociales.

Y por ultimo con respecto a las proyecciones desarrolladas de ventas y con los soportes de
indicadores financieros, se concluye que la implementacion de este plan de mejora es viable ya que

empresa cuenta con los recursos necesarios para obtener un retorno establecido en el afio propuesto.
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Recomendaciones
Se recomienda generar la evaluacion de los diagndsticos desarrollados en el plan de mejora,
mediante el cronograma expuesto, con el fin de obtener los valores mas cercanos a este, e igual-
mente desarrollar un re direccionamiento en cuanto a actividades y mercado respecta, siendo estos
mas enfocados al ecoturismo y por ultimo evaluar las posibles estrategias planteadas en el plan de
mejora, como una posible solucion frente al problema de reconocimiento de marca y el decreci-

miento de las ventas.
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Anexos

UNIVERSITARIA AGUSTINIANA
FACULTAD CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTATIVAS
ESPECIALIZACION ESTRATEGICA DE MARKETING.
FORMATO DE ENCUESTA REALIZADA

FECHA. ... N. °DE EN-

BUENOS DIAS / TARDES/NOCHES

Cordial saludo somos estudiantes de la universitaria Uniagustiniana nos encontramos realizando
la especializacion en Gerencia estratégica de Marketing, por lo cual pedimos la colaboracion con esta en-
cuesta la cual nos ayudara en nuestro trabajo de grado estamos realizando un estudio sobre la viabilidad de
propuestas para la empresa Orange Hotels & Travels, por lo anterior la informacion que usted nos sumi-
nistre serd privada y no se divulgara, Es tan amable y me responde las siguientes preguntas.

NOMBRE Y APELLIDO ....oiiniiii i e e
GENERC( M

CORREO ELETRONICO ...ttt e e e

1. (Ha hecho usted uso alguna vez de una agencia de viajes?
1.1. Si
1.2. No

2. (Cual es la modalidad que usted utiliza para la compra de paquetes de viajes que ofrecen las agencias?
2.1 Presencial
2.2 Virtual
2.3 Reservas
2.4 Otros
3. ¢Cada cuanto compra paquetes de viajes?
3.1 Semanal
3.2 Mensual
3.3 Anual
3.4 Otro...... cual.....oooviiiiii
4. ;Le interesaria a usted una agencia de viajes dedicada al turismo a nivel nacional?
4.1 SI
4.2 No

5. ¢Alahora de reservar con una agencia de viajes cual es el item de mayor importancia?
5.1 Precio
5.2 Beneficios
5.3 Seguridad Proporcionada

6. (Considera usted que entre mas informacion tenga de su viaje le es mas confiable?
6.1 Si
6.2 No



7. (Conoce la agencia de viajes Orange Hotels & Travels?

7.1 Si
7.2 No

8. (Alguna vez ha realizado busqueda sobre viajes desde su Smartphone?

8.1 Si
8.2 No

9. (Ha tenido inconvenientes con alguna reservacion realizada por la agencia de viajes?

9.1 Si
9.2 No

10. ;Qué clase de inconveniente ha tenido con las agencias de viajes?

10.1
10.2
10.3
10.4
10.5
10.6

Tiempos de reservacion.

Politicas de pago.

Falsas promesas de servicio.

Publicidad engafiosa.

Cancelacion o modificacion de las condiciones del plan.
No contar con planes de contingencia.

e De por terminada la encuesta

iAGRADECEMOS SU PARTICIPACION!

Tabulacion de las encuestas realizadas
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A continuacion, presentamos los resultados obtenidos de las encuestas realizadas en el sector la

candelaria al segmento de mercado que vamos a trabajar los mochileros tomando como referencia

un total de 38 personas encuestadas. Mediante un Muestreo por conveniencia.

Para llevar a cabo el muestreo del segmento de mercado se aplicara el muestro por conveniencia

el cual se basa en captar nuestros posibles clientes, los cuales nos pueden arrojar informacion de

manera facil rdpida y econdmica. se le desarrollaran encuestas con el fin de conocer hébitos de

consumo y definir nuestro mercado en la candelaria y nuestro perfil de cliente que en su mayoria

serian aventureros de viajes por el mundo interesados en adquirir nuestros servicios fuera de lo

comun que ofrece nuestra competencia.
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(Ha hecho usted uso alguna vez de una agencia de viajes?

Respuesta

Cantidad

Porcentaje

S1

37

97%

No

1

3%

Total

38

100%

40
35
30
25
20
15
10

Si

No

Figura 13. Grafica de las respuestas de la pregunta 1. Autoria propia. (2019).

De 38 encuestados el 97% respondi6 Si y el 3% respondié que no han utilizado una agencia de

viaje. Por lo cual se evidencia que la mayoria de la poblacidon siempre ha tomado como primera

opcion contratar los servicios de las agencias de viajes.

Pregunta 2.

(Cuadl es la modalidad que usted utiliza para la compra de paquetes de viajes que ofrecen las

agencias?
Respuesta Total
Cantidad Porcentaje

Presencial 2 5%
Virtual 26 68%
Reservas 6 16%
Otros 4 11%
Total 38 100%
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30 26

25

20

15

10 6
5 2 *
S [ 0

Presencial Virtual Reservas Otros

Figura 14. Gréfica de las respuestas de la pregunta 2 Autoria propia. (2019).
Se determind que de las 38 personas entrevistadas el 68% prefiere visitar medios digitales para
poder escoger un sitio turistico y generar compra.

Pregunta 3.

(Cada cuanto compra paquetes de viajes?

Respuesta Total
Cantidad Porcentaje
Semanal 2 5%
Mensual 5 13%
Anual 31 82%
Otros 0 0%
Total 38 100%
35 31
30
25
20
15
10 5
2
T 0
Semanal Mensual Anual Otros

Figura 15. Grafica de las respuestas de la pregunta 3. Autoria propia. (2019).
De las 38 personas que fueron encuestadas el 82 % programa sus vacaciones una vez al afio

como primera instancia y como segunda opcion cada mes con un porcentaje del 13%.
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Pregunta 4.

(Le interesaria a usted una agencia de viajes dedicada al turismo a nivel nacional?

Respuesta Total
Cantidad Porcentaje
Si 28 74%
NO 10 26%
Total 100%

30

38
28
25
20
15
10
10 I
0
S NO

Figura 16. Gréfica de las respuestas de la pregunta 4. Autoria propia. (2019).

ul

De las 38 personas encuestadas frente a esta pregunta respondio el 74% que se encontraria in-
teresado y el 26% No le interesaria encontrar una agencia de viajes enfocada en el turismo nacional.

Pregunta 5.

(A la hora de reservar con una agencia de viajes cual es el item de mayor importancia?

Respuesta Total
Cantidad Porcentaje
Precio 21 55%
Beneficios 12 32%
Seguridad 5 13%
proporcionada

Total 38 100%
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Figura 17. Gréfica de las respuestas de la pregunta 5. Autoria propia. (2019).

Para las 38 personas encuestadas el mayor peso a la hora de realizar una reserva esta en obtener
un muy buen precio con un 55%, seguida de obtener mejores beneficios con un 32%.

Pregunta 6.

(Considera usted que entre mas informacion tenga de su viaje le es mas confiable?

Respuesta Total
Cantidad Porcentaje
Si 33 87%
No 5 13%
Total 38 100%
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Figura 18. Grafica de las respuestas de la pregunta 6 Autoria propia. (2019).

De los 38 encuestados respondieron el 87% que Si prefieren tener més informacion de la agencia

y el 13 % No necesariamente se les hace mas confiable el tener més informacion.
Pregunta 7.

(Conoce la agencia de viajes Orange Hotels & Travels?

Respuesta Total

Cantidad Porcentaje
Si 3 8%
No 35 92%

Total 38 100%



Figura 19. Gréfica de las respuestas de la pregunta 7 Autoria propia. (2019).
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De las 38 personas encuestadas respondieron que tras dos afios de constitucion de la agencia de

viajes el 90 % aun no conoce la agencia y el 8 % Si han utilizado sus servicios y sabe que existe.

Pregunta 8.

(Alguna vez ha realizado busqueda sobre viajes desde su Smartphone?

Respuesta Total
Cantidad Porcentaje
Si 30 79%
No 21%
Total 38 100%
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Figura 20. Gréfica de las respuestas de la pregunta 8 Autoria propia. (2019).

Las 38 personas encuestadas todos tienen celular, por tal motivo el 79 % de estos si toman

esta como la primera opcion de busqueda y el 21 % respondid No ya que utilizan otro Disposi-

tivo de busqueda.
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Pregunta 9.

(Ha tenido inconvenientes con alguna reservacion realizada por la agencia de viajes?

Respuesta Total
Cantidad Porcentaje
Si 17 89%
No 21 11%
Total 38 100%
25
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Figura 21. Gréfica de las respuestas de la pregunta 9 Autoria propia. (2019).

v

De las 38 personas encuestadas el 89% han pasado por situaciones muy similares en que un
producto servicio no es el 100 % facil siempre tiende a fallar, pero se puede obtener un resultado
positivo con el 11% que no ha tenido este inconveniente.

Pregunta 10.

(Qué clase de inconveniente ha tenido con las agencias de viajes?

Respuesta Total
Cantidad Por-
centaje
Tiempos de reservacion 4 8%
Politicas de pago 8 16%
Falsas promesas de servicio 12 48%
Publicidad engafiosa 6 12%
Cancelacion o modificacion de las 8 16%
condiciones
No contar con planes de contin- 0 0%
gencia

Total 38 100%



52

—_
S

U

N

=
O N B OO ON
I -
I
I o
I
S

() &) > o ]
‘4% 5o & 2O’ & &
Q Q > SN\ AL
S o & 2 ©
o & & <
< & S > > &
< . Q‘b Q b@ (, Q‘0
P S \%’bc" s I &’b‘
N R P & &
X > o
<& ® ©

Figura 22. Gréfica de las respuestas de la pregunta 9 Autoria propia. (2019).

De las 38 personas encuestadas como primer inconveniente con un porcentaje de 48% ha tenido
inconvenientes por falsas promesas a la hora de hacer reservas en las agencias de viajes y como
segundo inconveniente con un 16 % por politicas de pago, cancelacion y modificaciones en cuanto

a las condiciones pactadas.
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Descripcion general

ge 1d

Cant

dlEe(id PIrop <.

Und medida

Costo Und

Costo Total

Disefio de sitio
Web.

Disefio Personalizado del sitio
web acorde a los lineamientos de
la identidad

Archivos
Fuentes

850.000

5850.000

Disefio respon-
sive para Movi-
les.

Se implementard una version para
que el sitio web se pueda adaptar y
visualizar en cualquier dispositivo
movil (Tablets y Smartphones).

Programa-
cion

250.000

250.000

Catalogo virtual.

Permite crear categorias, subcate-
gorias y productos para mostrar en
distintas partes del sitio web. Per-
mite configurar sistemas de pagos
en linea con PAYU, tarifas de en-
vio (costo adicional), impuestos,
productos en oferta, seguimiento
de pedidos, estadisticas. En la
parte del cliente permite registro
de clientes, ver pedidos realizados
se muestran productos en ventanas
emergentes productos destacados.

Disefio Visual

750.000

750.000

Links redes socia-
les.

Disefiaremos los botones que di-
reccionan hacia las URL de redes
sociales de la entidad
(Facebook o Instagram, App cé-
mara 360, pagina web).

Botones

150000

600.000

Google analitics.

Instalaremos un sistema que les
permitird monitorear el trafico al
sitio web con méas de 100 tipos de
informes estadisticos conectados
con Google.

Configura-
cion cuenta

135000

135.000

Site map dina-
mico.

Instalaremos un sistema que envia
automaticamente a Google, toda la
informacion

creada en el sitio web tales como
servicios, productos, noticias, en-
tradas de blog o cualquier conte-
nido dentro del sitio web.

Sistema

100000

100.000

Total

2.685.000

Contenidos re-
des sociales

Descripcion general

Cant

Und medida

Costo Und

Costo Total

Péginas de conte-
nido.

Hace referencia a los contenidos
(textos) de todas las paginas inter-
nas del sitio web (quienes somos,
mision, vision, servicio 1, servicio

20

Paginas

26.000

520.000
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2, producto 1, producto 2, noticia
1, noticia 2, entrada de anuncio 1,
entrada de anuncio

Edicion y optimi-
zacion de fotos.

Consiste en correccion de color,
ajuste de tamafio y optimizacion
del tiempo de carga de las image-
nes que entrega el cliente para el
desarrollo del proyecto. Estas
imagenes preferiblemente que
sean propias o que tengan dere-
chos de uso (pagadas) o en su de-
fecto de bancos de imagenes gra-
tuitos.

20

Fotos

6800

136.000

Links o menus
de navegacion.

Para acceder a cada pagina es ne-
cesario crear un enlace desde un
menu de navegacion o un boton
que me permita llegar a los conte-
nidos del sitio web o en caso de re-
querirse enlaces externos a otras
paginas.

20

Links

3650

73.000

Anuncios.

Implementaremos una estrategia
posicionamiento a través de con-
tenidos de interés para su publico
objetivo y aumentar las visitas a
su sitio web con temas relaciona-
dos con la gestion de su empresa.
Esta informacion sera organizada
por categorias e incluye un mo-
dulo que se presentara en cual-
quier parte del sitio web con los
titulos, imagenes y textos intro-
ductorios a los nuevos conteni-
dos del sitio web.

25

Anuncios

65000

1.625.000

Personalizacion
de facebook.

Disefio personalizado del Face-
book corporativo con el mismo di-
sefio del sitio web. Incluye foto de
perfil, de portada y la integracién
del blog para generar trafico di-
recto al sitio web.

Personaliza-
cion

100000

100.000

Buscador.

Este modulo usualmente una lupa,
permite encontrar cualquier infor-
macioén que este dentro del sitio
web por uno o varios criterios de
busqueda.

Buscadores

65000

195.000

Total

2.649.000
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MultimediaApp
camara 360.

Descripcion general

Cant

Und medida

Costo Und

Costo Total

Desarrollo App.

Disefio Personalizado de la aplica-
cion acorde a los lineamientos de
la identidad

Aplicacién

800.000

800.000

Banner Dinami-
cos, Sliders o
Tabs.

Instalaremos un sistema que les
permitira crear facilmente Banners
con diversos tipos de transiciones
dindmicas, faciles de administrar y
podran colocarse en cualquier
parte del sitio web. Ideal para pro-
mover productos, servicios, hacer
ofertas o resaltar temporadas.

Sistema

250000

250.000

Galeria de Fotos
Avanzada.

Sistema que permite publicar fo-
tos, imagenes o ilustraciones en los
articulos con posibilidad de pro-
gramar distintos estilos de presen-
tacion.

Sistema

250000

250.000

Videos.

Consiste en la implementacion de
un sistema que permite cargar vi-
deos de cualquier tipo en su sitio
web, ya sea que estos se almacenen
en su servidor o estén almacenados
en el dispositivo.

Sistema

100000

100.000

Mapas de Google.

Sistema que permite agregar mar-
cadores en un mapa dinamico de
Google con la ubicacién de sus se-
des, eventos o noticias. Permite vi-
sualizar el mapa por calles, Street
view, rutas y todas las funcionali-
dades de Google Maps.

Sistema

65000

65.000

Total

1.465.000

Herramientas de
Comunicacion.

Descripcion general

Cant

Und medida

Costo Und

Costo Total

Formularios de
cotizacion Perso-
nalizados.

Desarrollaremos unos formularios
con distintos campos que pueden
ser de tipo, fecha, email, area de
viaje, subir archivos, seleccion de
lista y seleccion maltiple. Los
usuarios diligencian el formulario
en el sitio web y el sistema los en-
vian a uno o varios correos, la co-
tizacion con los datos en el servi-
dor que luego se puede descargar a
en CSV para Excel o PDF.

Sistema

150000

150.000
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Plugin de Pago
con Plataforma
PayuLatam.

Configuramos el sistema de pago
que ofrece PayulLatam que, para el
pago de productos en el Portal
Web con tarjeta de crédito o dé-
bito, PSE, Baloto o Efecty.

Sistema

450000

450.000

Conector con
Face line.

Instalaremos un boton que le per-
mitira a los visitantes conectarse a
través de Facebook para chatear o
hacer una llamada directa. Para
que funcione el visitante debe te-
ner activada su cuenta de Face-
book o correo electronico

Sistema

70000

70.000

Conector
WhatsApp.

Instalaremos un botén que le per-
mitird a los visitantes conectarse a
través de WhatsApp para chatear o
hacer una llamada directa al celu-
lar que tiene activa la aplicacion.

Sistema

70000

70.000

Chat en Linea.

Instalaremos un sistema de chat
On line que permite asistencia re-
mota inmediata a los visitantes del
sitio web. Para que funcione deben
estar conectado en el sistema o en
caso contrario se puede configurar
con la opcidn "Dejar un Mensaje"

Sistema

22000

22.000

Total

762.000

Herramientas de
Proteccion.

Descripcion general

Cant

Und medida

Costo Und

Costo Total

Sistema de Ba-
ckups.

Instalaremos un sistema que per-
mite hacer respaldos de los archi-
vos y bases de datos del sitio
web. Estos respaldos se guardan
en el servidor y podran descar-
garse a los equipos locales

Sistema

100000

100.000

Sistema Anti-
Hackers.

Sistema para prevenir ataques por
inyeccion de SQL, filtro por IP
geografica, proteccion areas de ad-
ministrador y Firewall web.

Sistema

100000

100.000

Total

200.000

Costo Total

7.761.000

Figura 23. Cuadro detallado de las estrategias propuestas. Autoria propia. (2019).




