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RESUMEN

BRIEF CREATIVO PARA EL POSICIONAMIENTO DE UN NEGOCIO DE SERVICIOS
TURISTICOS EN LA PROVINCIA DE EL ORO

Autora: Zoila Victoria Barreto Léon
C.l1.: 0706383486

Tutora: Dis. Karol Galvez Palomeque Mgs.
C.1. 0704718303

El siguiente informe hace referencia a un Brief Creativo como una combinacion de
elementos publicitarios de un proceso mercadoldgico en funcién al posicionamiento de
un negocio de servicios turisticos destinado a la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores de clase media y media alta del pais y extranjeros, a través de la oferta
de un producto turistico orientado al turismo receptivo en la provincia. A nivel de pais,
encontramos playas y demas lugares de atractivo turistico explotados por empresas
privadas y entidades publicas que han contribuido al crecimiento econdémico de
diversas provincias del Ecuador; respecto a El Oro cuenta con diversidad de sitios,
climas, culturas y areas que no han sido impulsadas bajo una campafia que fomente el
turismo de este sector. Motivo, por el que el presente informe tiene como objetivo
determinar el mensaje publicitario y los medios de difusién idoneos para el
posicionamiento de un negocio de servicios turisticos en la Provincia de El Oro. Para
lograr este objetivo, se han utilizado técnicas de investigacion cualitativas y blusqueda
de informacién en libros y articulos de revistas cientificas que han proporcionado las
bases para el procedimiento del estudio del comportamiento de los consumidores vy el
andlisis estratégico de la competencia. Dando como resultado la definicion de
estrategias a través de las variables del marketing mix como son: el producto turistico,
el precio que es el valor monetario, la plaza que consiste en la distribucién y
transferencia del servicio, la promocién que ayuda a incentivar la compra y la publicidad
que permite dar conocer una plaza turistica no atendida, finalizando con la propuesta
de la aplicacion de medios publicitarios ATL, BTL y marketing directo.

Palabras claves: Brief creativo, publicidad, marketing turistico, estrategia de medios,
mensaje publicitario.



ABSTRACT

CREATIVE BRIEF FOR POSITIONING OF A BUSINESS TOURISM SERVICES IN
THE PROVINCE EL ORO

Author: Zoila Victoria Barreto Léon
C.l1.: 0706383486

Tutor: Ing. Dis. Karol Galvez Palomeque Mgs.
C.1. 0704718303

The following report refers to a Creative Brief as a combination of advertising elements
of a marketing process according the positioning of a tourist services business designed
to satisfy the needs of middle-class consumers and upper middle of the country and
abroad, through the offer of a tourist product oriented to inbound tourism in the
province. At the country, level we find beaches and other places of tourist attraction
exploited by private companies and public entities that have contributed to economic
growth in various provinces of Ecuador; regarding El Oro has variety of locations,
climates, cultures and areas that have not been driven on a campaign to promote
tourism in this sector. Reason for why this report have as purpose to determine the
advertising message and the means of appropriate dissemination for positioning a
business of tourism services in the Province of ElI Oro. To achieve this goal, we used
qualitative research techniques and search for information in books and journal articles,
which have provided the basis for the procedure of study of consumers behavior and
strategic analysis of competition. Giving result in the definition of strategies through
marketing mix variables such as: the tourist product, the price is the monetary value, the
square is the sharing and transfer of service, the promotion that helps encourage the
purchase and advertising that allows to announce a place tourist unattended, ending
with the proposal of the applying advertising media ATL, BTL and direct marketing.

Keywords: Creative brief, advertising, tourism marketing, media strategy, advertising
message.



INTRODUCCION

El entorno empresarial actual es muy dinamico y complejo a todos sus niveles, tanto en
el &mbito econdmico, tecnoldgico, competitivo y sociocultural, como consecuencia de
las fluctuaciones que presenta el mercado por estos factores; para lo cual las empresas
deben estar informadas para el desarrollo de estrategias y toma de decisiones
eficientes.

El marketing es un proceso social y administrativo que permite desarrollar mecanismos
y herramientas que promuevan actividades para el cumplimiento de objetivos trazados
por la organizacion mediante la planificacion estratégica. (Kotler & Armstrong, 2013)
Los administradores, gerentes o propietarios de organizaciones disponen cada vez de
menos tiempo para tomar decisiones para la utilizaciéon de los medios publicitarios se
encuentran cada vez méas saturados, los ciclos de vida del producto son mas cortos, la
competencia es mucho mas intensa, los habitos, necesidades y comportamientos de
los consumidores varian constantemente. Motivo por el que resulta importante, la
aplicacion de estrategias publicitarias que oriente a la empresa a obtener
reconocimiento, ventaja competitiva y mayor participacion de mercado.

En la industria de servicios turisticos es importante que se promuevan procesos con
altos indices de calidad, modalidades y destinos turisticos destinados a incrementar el
nivel de satisfaccion del turista y lograr su fidelizacion, mediante el Brief creativo se
pueden promover de manera breve, clara y concisa, estrategias de comunicacion para
el cumplimiento de metas a través de la presentacién y promocion del servicio o ideas,
gue lleva a cabo un patrocinador con la finalidad de informar, persuadir y recordar, para
asi posicionarse en la mente del consumidor. (De la Colina, 2009)

La importancia de la planificacion de la publicidad en la organizacion radica en su
eficiencia para la comprensién amplia de definir qué tipo de publicidad utilizar en las
diversas circunstancias, quienes seran los blancos de la misma, dénde aparecera ésta,
qué medios deberan usarse y qué propositos deberd cumplir; asegurandose que el
mensaje publicitario llegue a la audiencia seleccionada correctamente y de manera
efectiva.

El presente reporte tiene como objetivo completar un Brief Creativo para el
posicionamiento de un negocio de servicios turisticos de la Provincia de ElI Oro, como
una opcién rentable para ser lider en el mercado y en la mente de los consumidores,
mediante el disefio de estrategias de publicidad que emplean los elementos de la
mezcla creativa: el concepto del producto, la audiencia seleccionada, el mensaje
publicitario y los medios de comunicacién. (Mufiz & Cervantes, 2010)

Promocionar una provincia no consiste solamente en vender la zona, el Brief Creativo
de Marketing es una cuestion de enfoque del mensaje publicitario basado en el insight
del consumidor, que contribuye al desarrollo de mercados. Cada empresa puede
disefiar su propio Brief Creativo en funcién de sus caracteristicas y necesidades; existe
una estructura bdasica que se organiza a través de procesos, pero su esquema
dependera del giro del negocio. (Diez, 2011)

Para la elaboracion de este informe, se han utilizado técnicas de investigacion
cualitativas y exploratorias, recopilado informacion de fuentes investigativas como libros
y articulos de revistas cientificas, que proporcionen datos relevantes para la selecciéon
de estrategias que garanticen el <<qué hacer>> para el posicionamiento de una nueva
empresa de servicios turisticos y el cumplimiento de objetivos de la organizacion a
traves de la distribucion del mensaje mediante la utilizacion de estrategias de marketing
directo y medios no convencionales o publicidad BTL, sirviendo de ayuda a los
creativos para la comprension del <<cémo>> sin pasar por el proceso de investigacion
y analisis. (Kotler & Armstrong, 2012)



1. ANTECEDENTES

Ecuador es un pais que posee variedad de lugares de atractivos turisticos que se
caracterizan por su biodiversidad y cultura. El turismo, desde el afio 2011 ocupa el
cuarto lugar de divisas del pais, generando un ingreso de 430 millones de délares. El
pais ofrece variedad de opciones de ecoturismo por su gran diversidad de condiciones
ambientales de habitats y tipos de vegetacion, siendo Guayas, Pichincha, Manabi y
Azuay las provincias mas visitadas.

Cada afio se presentan aumentos considerables en cuanto al volumen de turistas que
visitan el pais. Segun datos del Ministerio de Turismo, en el afio 2014 se evidencio un
incremento del 9% en comparacién al 2013; mientras que, en el primer cuatrimestre del
afio 2015 los indices de turismo receptor se incrementaron, siendo en su mayoria,
turistas de Colombia, Estados Unidos y Pera. Asi mismo, hay turismo interno generado
por personas que viajan por motivo de visita a familiares y amigos en un 47%, recreo y
ocio en 32%, seguido de otros factores en un 16% y el 5% restante por religion.
(Turismo, 2015).

Estos porcentajes son el resultado del trabajo realizado por el Ministerio de Turismo de
la mano del gobierno central y empresa privada, quien apostd por este sector mediante
un Plan de Marketing Turistico a nivel mundial con la campafia masiva denominada “All
you need is Ecuador’, para fortalecer y mejorar la calidad y profesionalizacién de
servicios, asi como la promocioén del pais como un destino digno de visitarse.

A nivel de pais, la provincia de El Oro representa un 10,81% de participacion en sector
turistico, desglosando el turismo interno en las ciudades de Machala, Arenillas,
Huaquillas, Santa Rosa y Pifias, por su cantidad de establecimientos turisticos de
alojamiento calificAndolos por categorias dependiendo de su infraestructura y calidad
del servicio. (OPTUR, 2015)

En la provincia de El Oro no se reconoce una empresa que oferte productos de turismo
receptivo o entidades publicas que fomente la variedad de destinos que posee, entre
ellos playas, islas, rios, cascadas, arquitectura, puertos, gastronomia, agricultura,
diversidad de climas y culturas, entre otras areas, por las que es considerada como una
tierra potencialmente turistica que no ha sido impulsada positivamente.

El Brief creativo es un documento simplificado que realiza el planner con las
estrategias de cumplimiento de objetivos de publicidad y sirve como punto de partida
para el desarrollo del proceso creativo de la camparfia publicitaria. (Ayestaran, Rangel,
& Sebastian, 2012)

En el sector turistico, es importante que el Brief creativo se realice basado en el insight
del consumidor, que es la conexion que plantea la empresa entre el consumidor como
persona y la marca, en este punto, se trabaja con las percepciones y los sentimientos
mas profundos de la audiencia, consiguiendo potenciar el proceso estratégico y la
eficacia de la campafia publicitaria.

La adecuada seleccion del mensaje y la mezcla de medios son los factores claves que
responden a la necesidad de posicionar un nuevo servicio, que tiene como obijetivo el
desarrollar su marca en el mercado y lograr indices positivos de rentabilidad.

2. ESTUDIO DE LA COMPETENCIA

Es un estudio elemental que se tiene que llevar a cabo para decidir incursionar a un
mercado, puesto que se complementa con la segmentacion para el establecimiento de
estrategias que dan las bases para la decision del enfoque mas adecuado para el
posicionamiento; en el micro marketing un estudio de la competencia localizado consta
de cuatro pasos claves: a) identificacion de la competencia, b) establecer una
metodologia de estudio o sondeo, c) tomar decisiones estratégicas, d) designar un
calendario de estudio. (Bermejo, 2014)



A. ldentificacién de la competencia

Se analizé a la competencia del mercado local en el caso de estudio y se define como
competencia directa a las siguientes operadoras turisticas:

e Glenda Tour

e Monica Tour

e Rosetur

B. Establecer una metodologia de estudio o sondeo
Se han utilizado métodos cualitativos, mediante la técnica de cliente oculto,
observacion y preguntas a clientes actuales de la competencia.

C. Calendario de chequeo

Se recomienda, de manera posterior, realizar un analisis de la competencia cada 3
meses, y de manera extraordinaria, en temporadas altas.

D. Toma de decisiones o inteligencia competitiva

Previo al estudio de la competencia, se realizé el planteamiento de las siguientes
preguntas:

¢, Qué persigue el competidor?

¢, Quiere una mayor participacion en el mercado?

¢ Tiene una estrategia agresiva o de coexistencia?

¢, COmo intenta ganar? ¢ precios mas bajos? ¢mejor servicio? ¢gama mas amplia?

¢, Cudles son las principales ventajas y desventajas del competidor?

¢ Utilizan promociones de ventas? (Bermejo, 2014).

Conclusiones del analisis de la competencia

Posterior al estudio de la competencia directa, se concluye:

Glenda Tour S.A., es la empresa que tiene mayor participacion de mercado debido a
gue posee alianzas con la Municipalidad y Prefectura; sus clientes la prefieren por el
cumplimiento de las promesas que oferta dentro del paquete turistico y la calidad;
maneja publicidad en la red social de facebook; posee opciones turisticas a destinos
nacionales e internacionales, mas no direcciona su producto al turismo interno.

Ménica Tour Cia. Ltda., participa en actividades de turismo externo, sus precios son
inferiores al del competidor principal; una desventaja clave es que no cuenta con una
planificacion clara del servicio y su publicidad, y existen clientes descontentos.

Rosetur, posee paquetes turisticos nacionales e internacionales, es el Unico que oferta
opciones turisticas a nivel de El Oro, pero no son promocionadas y no se encuentran
bien planificadas, presentan clientes insatisfechos, manejan poca publicidad, tienen
pagina web pero no poseen catalogos en linea.

3. PROBLEMAS A RESOLVER

o Desarrollo de un mensaje de campafa para el posicionamiento de la nueva marca
de servicios turisticos.

e Eleccidén de medios iddéneos para crear canales de comunicacién eficientes

4. DECISIONES ESTRATEGICAS

Planteamiento de un Brief Creativo a partir de directrices para la seleccion de un
mensaje publicitario basado en el insight del consumidor y la mezcla de medios, como
factores claves para posicionar la empresa mediante la combinacion de los 5
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elementos de la mezcla de medios: mercados, dinero, medios, mecanica y
metodologia. (Arens, Weigold, & Arens, 2008).

A. OBJETIVOS DE LA CAMPANA

Objetivo general

Determinar el mensaje publicitario y los medios de difusion idéneos para el
posicionamiento de un negocio de servicios turisticos en la Provincia de El Oro.

Objetivos especificos
e Crear un mensaje de campafia que genere impacto en el publico objetivo.
e Seleccionar los medios publicitarios adecuados.

B. PUBLICO OBJETIVO

Para definir el publico objetivo es necesaria la segmentacion de mercados y su division
en subgrupos de compradores homogéneos, con la finalidad de llevar a cabo la
estrategia del Plan de medios diferenciado que permita satisfacer de forma maés
efectiva sus necesidades. (De la Colina, 2009, pag. 8)

Target group
Ecuatorianos de clase media y media alta, y turistas extranjeros que deseen conocer
las playas y diferentes lugares turisticos de la Provincial de El Oro y el pais.

Perfil del consumidor

Los turistas han cambiado sus habitos y comportamiento, por lo que se debe identificar
los rasgos de interés para las empresas de servicios turisticos. El turista hoy es:

e Mas experimentado e informado

Mas experto en viajar y en consumir ocio

Mas independiente y exigente

Mas interesado en la calidad

Mejor formado, con més estudios

Mas interesado en vivir sensaciones

Méas exigente en la seguridad y sensible con el medio ambiente. (De la Colina,
2009)

C. POSICION DE LA MARCA

Creacion de marcas fuertes

Una marca es el valor perdurable principal y representa todo lo que una empresa
significa para sus consumidores. (Kotler & Armstrong, 2013). Debe desarrollarse un
valor de marca para un efecto diferencial positivo para el conocimiento la marca, en los
servicios, su nombre debe describir la industria a la que pertenece; se sugiere se
acomparie de los sufijos: Travel o Tour.

Producto a ofertar

El producto turistico es un conjunto de servicios conformado por los elementos de la
industria turistica, al cual se lo representa en un “paquete” de servicios, enfocado en la
cadena servicio-utilidades, que vincula las utilidades de la empresa con la satisfaccion
de clientes internos y externos. (De la Colina, 2009). Requiere los siguientes actores:
Operadores y agentes de viajes, Transportadores aéreos Yy terrestres, Hoteles y otras
formas de alojamiento, Restaurantes, Guias turisticos, Lugares de atractivo natural,
agricultura y cultural.



Caracteristicas

Intangibilidad: No se pueden testar por medio de los sentidos, la tangibilidad la
constituye sus actores.

Caducidad: Los productos turisticos no se pueden almacenar.

Agregabilidad y sustitutibilidad: Se forma a partir de la agregacion de varios
componentes, los cuales se puede sustituir de forma inmediata.

Heterogeneidad: Formado por muchas partes y condicionado por varios factores.
Subjetividad, individualidad, inmediatez y simultaneidad: Es subjetivo porque
depende de las condiciones en que estén los actores; las satisfacciones son
individuales y varian; es simultaneo puesto que se crea al mismo tiempo que se

consume.

e Otros: Es un producto estacional, su liquidez es alta. (De la Colina, 2009)

Proposicion del producto turistico

Agroturismo, emprendimiento y educacional, basado en la estrategia de producto
superior, se define un tour realizado a las principales organizaciones de produccion de
banano, ganaderia, arroz, cacao, entre otros sitios de la provincia de El Oro, y visita a
organizaciones que fabriquen productos elaborados a base de agro-insumos.

TABLA 1: EL PRODUCTO TURISTICO

TOUR A LA PROVINCIA DE EL ORO (TODO INCLUIDO) 1 Dia— 1 Noche

mayores a 2 diasy 1
noche.

Servicio Promesa Opciones Valor agregado
Medios terrestres:
Salida desd Rutas Orenses, Oro Coctel de bienvenida de
Gi; Z Ei? guenca Guayas, Tinamu, banano.

Transporte ayaquil, y Panamericana, Santa, | Ambiente, climatizacion,
Quito, via area o Taxi Cointur . .
terrestre. _ videos .referenqla_lles,

Medios aéreos: comodidad e higiene
Avianca, Lan y Tame
En la habitacion: Secador
de cabello, caja fuerte
Hoteles 4 y 5 estrellas g :
Para grupos de otras de la provi)rgcia' digital, TV Led 427,
Hospedaje provincias con tours Oro Verde, Veuxor, television por cable.

Britney, Hillary Resort
y Regal.

Plancha y tabla de
planchado.

Teléfono con altavoz y
correo de voz.

Alimentacion

1 comida o break
por paseo

Desayunos y
almuerzos para los
paquetes de 2 dias.

Restaurantes con comida
tipica y excelencia en
atencion:

Pikeos, El Bosque.

Guia turistica

1 guia por cada 6
personas

Guia bilingtie para
extranjeros.

Atencién personalizada
dependiendo del cliente.

Promocioén

Obsequio de un
souvenir por turista

Bolsas reciclables,
camisas, manillas.

Alusivo a impulsar la
cultura e identidad de la
provincia de El Oro.

ELABORADO POR: LA AUTORA

FUENTE: LA AUTORA



Precio

Una buena fijacion de precios contribuye a que un producto o servicio se venda con
rapidez y profundidad, y a la atraccion de gran cantidad de compradores. (Kotler &
Armstrong, 2012).

La fijacién de precios del producto turistico ofertado, se la ha realizado basado en los
costes de produccion y la competencia, el cual oscila entre $20 (sin hospedaje) y $58
(con hospedaje).

Plaza o distribucion

En el marketing turistico, son la estructura que se forma en un mercado turistico por el
conjunto de organizaciones; tiene como objetivo principal, el facilitar y poner a
disposicion los productos para la concrecion de la venta. Es importante la localizacion y
poseer una red de ventas que actle a distancia del lugar de produccion y se puedan
generar reservas. (De la Colina, 2009).

Se deben establecer alianzas estratégicas con los principales lugares de agricultura,
emprendimientos y turismo educativo, seleccionados como parte del destino del
producto turistico, quienes se beneficiaran por el reconocimiento de su organizacion, se
impulsaran sus ventas, recibiran publicidad gratuita en los catalogos y marketing viral.

TABLA 2: SITIOS TURISTICOS DE EL ORO EN FUNCION AL PRODUCTO TURISTICO

CIUDAD PRODUCTO TURISTICO SITIO DE CONVENIO
Bananeras, camaroneras, preparacion de la soya, Bananera Euclides
Machala . .
leche de almendras, portuaria. Palacios.
Guabo Cerro El vergel, criadero de avestruces. Camaronera Loayza.
Pifias (;afeteras_, cacgoteras, Dulces, arquitectura, clima, Cafetera Romero
rios, orquideario, Reserva de Jocotoco.
Santa Rosa Puerto Jeli (gastronomia) Picanteria Hola Ola
Zaruma Productores de queso, café Asoc. Socola Sanchez
Atahualpa Manjar de leche. Leche de almendras ROGSA
. Bosque Petrificado de Puyango, Reserva ecolégica )
Herilles Arenillas, arrocera. Corpagro S-C.
Pasaje Complejo turistico deportivo Zona aventura
Portovelo Museo Mineralégico -
Huaquillas Puerto Hualtaco (gastronomia) Puerto Varedero

ELABORADO POR: LA AUTORA
FUENTE: LA AUTORA

5. ESTRATEGIA DEL MENSAJE

Insight

Se propone utilizar un insight existencial, puesto que nos permite conectar la marca con
el consumidor mediante la relacion de éste con la sociedad, brindando un
entendimiento diferenciado, mas potente y percepcion al cambio de comportamiento y
consumo. (Ayestaran, Rangel, & Sebastian, 2012)

Gran idea
El mensaje publicitario seleccionado es: Conoce el Oro, una provincia multidestino.

6



6. ESTRATEGIA DE MEDIOS

A mas de disponer de un servicio bien estructurado y comercializarlo a través del canal
de distribucion mas adecuado con un buen precio, es importante comunicar su
existencia en el lugar correcto y en el momento oportuno.

Objetivos de medios

Disefiar la planificacion de medios para solventar como difundir el mensaje de
manera rentable y eficaz.

Difundir la campafia publicitaria en los medios idéneos para llegar al publico
objetivo.

Seleccion de medios

Periodico: Es de facil adquisicion por sus precios, permiten la selectividad
geografica y la inserciéon de amplios y detallados mensajes. (Escribano, Fuentes, &
Alcaraz, 2014). Se recomienda realizar un espacio publicitario en el diario el Correo,
gue es el que tiene mayor acogida a nivel provincial. (Sanchez, Landin, & Aguilar,
2015)

Guias telefonicas: Proporcionan a las empresas que publican sus anuncios por este
medio, tienen la ventaja es la informacién estda al alcance y la frecuencia, se
recomienda utilizar el medio de la Guia de Cnt.

Marketing en linea o en internet: Los costos de la publicidad on-line son menores
que el de la publicidad off-line, permite la interactividad y realimentacion (feed-back)
del cliente. (Chong, 2007)

Catélogos de productos: Folletos atractivos para mostrar de manera amplia la oferta
turistica, producto, precios, forma de pago, nUmeros de contacto, entre otros.
Correo electrénico, envio de informacion personalizada a prospectos a clientes con
proposiciones de venta acompafiados de folletos o catalogos publicitarios.
(Escribano, Fuentes, & Alcaraz, 2014)

Articulos de interés: Es un método de incentivar a la compra mediante la lectura de
articulos relativos al producto turistico, se captan nuevos prospectos y se fidelizan
clientes actuales.

Videos existenciales o de experiencias: Disefio de publicidad basada en
experiencias o vivencias del cliente; se implica a la gente de forma memorable.
Alianzas estratégicas: Coalicion que otras entidades tanto privadas o publicas para
ser mas eficaces, puesto que las alianzas bien manejadas generan un impacto
enorme sobre el volumen de ventas. (Kotler & Armstrong, 2013)

Souvenirs: Es un recuerdo que atesora a las memorias que estan relacionadas a la
empresa.

Publicidad rodante: Es una de las mejores opciones de difundir la publicidad en las
ciudades, teniendo en cuenta la ubicacion, la brevedad, tipografia, colores, y
simplicidad recordando que menos es mas al momento de alcanzar el éxito.
Relaciones publicas: Permite enviar el mensaje como “noticias” en lugar de una
comunicacién dirigida a la venta, a través de lideres de opinibn y personajes
publicos. (Kotler & Armstrong, 2012)

PLV: Publicidad realizada en el lugar de venta, es efectiva porque quien la recibe se
convertira en cliente constante al establecimiento, su funcién en la seleccion de
medios es tangibilizar lo intangible en los servicios turisticos. (Escribano, Fuentes, &
Alcaraz, 2014)



TABLA 3: SELECCION DE MEDIOS PUBLICITARIOS

ESTRATEGIA MEDIO MECANICA METODOLOGIA
Dias miércoles, Y, pagina superior, en
Periddico Diario El Correo durante el primer la seccion inicial, lado

mes

derecho, full color.

Guias telefénicas

Guias telefénicas

Cnt (paginas

Publicidad de cuarto
de pagina en seccion

Marketing en linea

Redes sociales

Facebook, twitter e
instagram.

fisicas y electronicas i .
y amarillas) comercial.

Pagina web Informacion y venta:
Pagina web empresarial. permanente y

actualizacion
constante.

Catélogos de
productos turisticos

Pagina web
empresarial.

Catélogo de
productos y
servicios digitales.

Informacion del
producto turistico y
sus componentes,
indicando precios.

Correo electrénico

Correo empresarial

Compra de dominio

Envio de proformas e
informacion.

Articulos de interés

Pagina web
Correo electrénico

Envio de
informacion y
articulos de interés.

Lectura alusiva al
servicio para fidelizar
clientes.

. ) ) . Pagina web Vivencias o
Videos existenciales o | Pagina web y redes empresarial. N
de experiencias sociales Facebook, twitter e experiencias o!e los
' . ' destinos turisticos.
instagram.
Hotel de 4 y 5 est.
Hoteles Rest ty Hotel Veuxor, Regal,
Alianzas estratégicas | Restaurantes estaurantes Britney, Oro Verde,
Transportes Hillary Resort.

Medios de transporte

terrestres y aéreos

Souvenirs

Producto recordatorio
con la marca de la
empresa.

Manillas, camisetas,
bolsos reciclables

Se entregaran
durante el tour,
llevaran logo e
informacion de la
empresa.

Publicidad rodante

Vehiculos de
transporte de la
empresa

Publicidad en una
buseta de la
empresa

Publicidad adhesiva
en vehiculo.

Relaciones publicas

Potenciacién de
lideres de opinion y
referencia publica

Lobby con medios
de comunicacion
Uso de festivales y
eventos

Personas que
apadrinen el turismo.
Visita a destinos
pocos conocidos.

PLV

Publicidad en los
lugares de venta

Display
Afiches A2

Imagen corporativa
Sefalética

ELABORADO POR: LA AUTORA

FUENTE: LA AUTORA

Promocion de ventas

Pago con tarjeta de crédito a 3 meses sin intereses, a partir de $50,00.
Elaboracion de cotizacion por internet.
Descuentos en temporadas bajas y descansos obligatorios.
Promocién para estudiantes.
Promocién de descuentos para grupos de 12 personas, numero 13 gratis.

Convenios y alianzas con sector publico y privado para camparfias de promocion.




Venta directa

Es la interaccién entre en asesor turistico y consumidor, se debe desarrollar nimeros
telefonicos de oficina y asesores para brindar una atencion personalizada y
manteniendo los intereses del cliente en primer plano, para forjar relaciones a largo,
boca a boca positivo, solucion de problemas y alcanzar la aplicacion de la ley del 80/20.

7. PRESUPUESTO PUBLICITARIO
TABLA 4: PRESUPUESTO PUBLICITARIO

PUBLICIDAD PRESUPUESTO
ITEM
MEDIO DESCRIPCION CANT. | V. UNIT. | V. TOTAL
Diario el Correo, media
1 Periédico El Correo | Pa9/na full color, lado L, 4 $250,00 | $1.000,00
superior derecho, seccion
inicial, dias miércoles.
. L Paginas amarillas, seccién
2 Guia telefénica CNT comercial, 45 full color 1 $300,00 $300,00
Pagina web y redes | Informacién y generacion
e sociales de community manager (#) 1 $0,00 $0,00
4 Catalqggs Catélogo elec'tr(_)nlco de 1 $0,00 $0,00
electrénico productos turisticos
Correo electrénico - .
. 250,
5 empresarial Dominio empresarial 1 $250,00 $250,00
6 Articulos de interés | Informacion de lectura - $0,00 $0,00
Videos de Experiencias de viajes de
[ experiencias clientes 1 $0.00 $0,00
Alianzas Con los agentes
8 estratégicas participantes en el servicio ) $0,00 $0,00
Manillas 100 $0,20 $20,00
9 Souvenirs Camisetas 120 $2,00 $240,00
Bolsos reciclables 100 $1,50 $150,00
10 Publicidad rodante Full color 1.50x2m. 3m2. $15,00 $30,00
: L Entidades y personajes
11 | Relaciones publicas conocidos. - $0,00 $0,00
Afiches A2 5 $15,00 $75,00
12 | PLV ,
Display (banner) 1 $20,00 $20,00
13 Disefiador Contratacién por temporada 1 $500,00 $500,00
14 | Community Contrato fijo 1 $354,00 $354,00
TOTAL PUBLICIDAD: $2.939,00

ELABORADO POR: LA AUTORA
FUENTE: LA AUTORA

8. DIFERENCIACION O VENTAJA COMPETITIVA

Con la seleccion de estrategias, se alcanzara la diferenciacion con la competencia,
distinguiéndose por:

e Servicio turistico innovador en el sector.

e Disponibilidad de informacion.

e Programa de comunicacion.



CONCLUSIONES

o El Brief Creativo propuesto contribuira a alcanzar una competitividad eficiente en el
mercado, puesto que el brief creativo es un documento simplificado que proporciona
al equipo creativo un punto de partida de las estrategias de posicionamiento del
negocio de servicios turisticos.

e EIl turismo en el Ecuador ha incrementado en sus ultimos afios por las diversas
campafias que ha realizado el gobierno el central, razon por la que resulta rentable
la oferta de servicios turisticos, como generador de comercio.

e El insight del consumidor es la forma de conexién del consumidor con la marca,
como este se identifica con la empresa a través del mensaje publicitario y permite
potenciar la marca de forma estratégica.

e La mezcla y seleccion de medios en la industria turistica, incluyen todos los
vehiculos de comunicacion disponibles para comercializar un producto o servicio a
los consumidores nacionales y extranjeros, en el lugar correcto y en el momento
oportuno.

e Posicionamiento de servicios turisticos debe darse mediante de las estrategias de
un producto superior, mediante un producto diferenciado, Unico en su categoria y
gue aporta ventajas competitivas al comprador, y a través de una fuerte orientacion
al mercado.

RECOMENDACIONES

e Creacion de un producto turistico diferenciado que se oriente al turismo receptivo en
la provincia de El Oro, debido a que no existe una empresa reconocida en el medio,
y es un sector en el que existe variedad de destinos turisticos para impulsar.

e Disefio de un insight existencial que conecte al consumidor con la marca,
proponiendo “Conoce El Oro, provincia multidestino” para hacer la marca mas
relevante y se promueva un boca a boca tradicional y electrénico.

e Utilizacion de medios publicitarios de forma creativa y diferenciada de la
competencia, tomando sus debilidades como oportunidad para la correcta seleccion
de medios que den a conocer la oferta turistica de la empresa.

e Establecer técnicas de promocion de ventas para impulsar al cliente a la decision de
compra, y con ellos materiales publicitarios que permita tangibilizar lo intangible.

e Implantar alianzas estratégicas con la Prefectura de El Oro, Municipalidades de la
provincia, Ministerio del Turismo y agencias participantes en la seleccion del
producto turistico, para realizar acciones de marketing que permitan llegar a los
turistas nacionales e internacionales.
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ANEXO 1

PLANTEAMIENTO DEL CASO PRACTICO

l [3 titulacion.utmachala.edu.ec/exetasi/views/privadas/consultarDatosComplexivo.jsf

Parte Practica

Asignatura: ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD ATL-BTL

Titulo del trabajo de investigacion: BRIEF CREATIVO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE UN NEGOCIO DE SERVICIOS TURISTICOS EN LA
PROVINCIA DE EL ORO

Caso de investigacion: Una empresa dedicada al negocio de Servicios
Turisticos. la cual promociona paquetes de viajes para viajes a las principales
playas del pais y diferentes lugares de la Provincia de EL Oro y el pais. la cual
quiere lanzar esta nueva empresa al mercado para lo cual quiere publicitar,
quiere como estrategia hacer uso minimo de medios masivos. y enfocarse
mas a estrategias de marketing directo y BTL. el publico al que se proyecta
es de estrato socioeconomico medio y medio alto. ademas turistas
extranjeros que deseen conocer el pais y de manera especial la Provincia,
posee convenios con hoteles de 4 a 5 estrellas y sus precios son
competitivos en el mercado. ademas arma paquetes de viajes a partir de 6
personas. Su competencia es Rosetur. Monica Tours, Glenda Tours. Con
base en la revision de libros, articulos y/o revistas cientificas: sy de acuerdo
al esquema de brief creativo. Desarrolle una mensaje de campafa y
eleccion de medios idoneos de acuerdo al mercado. publico objetivo y
requerimientos de la empresa? Antecedentes Competencia Problemas a
resolver Decisiones estrategicas clave Objetivos de la campanha Publico
objetivo Posicion de marca Estrategia de mensaje Insight Gran idea
Estrategia de medios Objetivo de medios Seleccion de medios

Sin archivo adjunto

Docente que genero el tema: Galvez Palomeque Karol Elizabeth



ANEXO 2

ESTADISTICAS DEL MINISTERIO DE TURIMO INGRESO DE DIVISAS, EMPLEO Y
LLEGADA DE TURISTAS

Informacion relevante del Turismo en el Ecuador.
PRIMER TRIMESTRE DEL ANO 2015

@ ® 2015 | Trimestre

USD 414.8 millones
A N Ecuador registra por 21 trimestres
Incremento consecutivos un  crecimiento

13,9% vs. 2014 sostenido de ingreso de divisas al pais.

Esta cifra representa el segundo

m 405.819 Empleados”  jncremento  mas importante

eremento registrado en el pais durante el
16.3% primer trimestre del ano.
s o 16,3%vs 2013
l | Trimestre 2015

- Después del sector Transporte oue regisird un
“Incuye Alojamientn y Servicios de Comide. incremento en el nomero de empleados del 23%.

« VISITANTES EXTRANJEROS -

2015 | Trimestre
416.037 personas

>~

o
Incremento
Fuemie: Eanoa Ceniral el Ecsador, Dirsccion de Wigrackin, Eacessta Hacioaal Se Emglen y Desempleo [ENEVIDLY IREC.
e o e Q Iinistena
| Coordinacién de Estadistica e Investigacién == | de Turismo



ANEXO 3

ESTABLECIMIENTOS TURISTICOS DE ALOJAMIENTO EN EL ORO
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Nimero de establecimientos

Provincia

EL ORO b

Canton Lujo=" Primera Segunda Tercera Cuarta Total
ARENILLAS 1 1 2 4
MACHALA 1 15 17 27 1 81
BALSAS 1 1
EL GUABO 1 1 2 4
HUAGQUILLAS 4 5 13 25
MARCABELI 1

PASAJE 2 4

PINAS 2 3 3

PORTOVELO 1

SANTA ROSA 2 4 a 14
ZARUMA 1 > 1 [

Total general 2 26 42 62 1 133




ANEXO 4

PORCENTAJE DE PARTICIPACION DE LA COMPETENCIA SEGUN INFORMACION
OBTENIDA EN SONDEO REALIZADO

PARTICIPACION DE MERCADO DE
OPERADORAS TURISTICAS

m Glenda Tour mRosetur m Monica Tour

Share of market o participaciéon del mercado, se establece
dentro del mercado total de la categoria de servicios
turisticos. Se detalla el porcentaje de participacion
porcentual de la competencia directa, estableciendo un 64%
de preferencia para Glenda Tour, seguido del 25% de la
operadora de viajes Rosetur, y con el 11% la compaiiia

Monica Tour.




ANEXO 5

COTIZACION GUIA TELEFONICA EDINA

Sefiorita
ZOILA BARRETO
Att: Ing.

EDINA S.A., Editora de la Guia Telefonica CNT EL ORO pone a su disposicién los costos
para destacar su Empresa en la Edicién 2016, los mismos que detallo a continuacion:

*PAGINAS BLANCAS (Seccion Alfabética) *COSTO ANUAL
RESALTADO RAZON SOCIAL NEGRILLAS UsbD 140
RESALTADO RAZON SOCIAL FONDO AMARILLO 200
RESALTADO RAZON SOCIAL FDO. AMARILLO Y LOGO 270

*PAGINAS AMARILLAS (Seccion Comercial)

ESPACIO 2.5X5CM F/COLOR 190
ESPACIO 4X5CM F/COLOR 300
ESPACIO 6X5CM F/COLOR 500
ESPACIO 6X10CM F/COLOR 800

NOTA: El costo anual va cobrado en la planilla telefénica dividido para 10 meses a pagarse
desde planilla mes Mayo/16.Estos valores son mas I.V.A. Si le interesa algun otro
espacio en particular consulteme.

Al anunciarse en la Guia Teleféonica CNT, su aviso se publica en los 4 medios arriba
indicados:

1) Guia Telefdnica escrita.-Su aviso aparecera con los datos que ud solicitd para que sus
clientes lo encuentren y su negocio crezca.

2) Ubikalo.-Cualquier usuario que no tiene guia por medio de mensaje celular
al 411 poniendo la palabra del servicio que busca, le aparecera los negocios registrados con
publicidad en guia telefénica con direcciones, teléfonos y ubicaciéon geogréfica.

3) Pagina Web.-Su negocio podra ser localizado en nuestra web con los servicios que
ofrece, incluso ud tendra acceso a su aviso con una clave para editar la informacién, sus
promociones,etc, tanto en texto y fotografias que posee y podra modificarla siempre que
crea necesario.

4) Wap.-Su anuncio también puede hallarse por internet en el celular siempre que haya
contratado su aviso en guia telefénica.

5) Llamada GRATIS.-Cualquier usuario que busque su negocio en la web de EDINA puede
realizar la llamada SIN COSTO y con cobertura a nivel nacional.

En espera de su pronta respuesta y de acertar en suscribir su negocio, me despido
NO SE QUEDE FUERA

Saludos cordiales

CLOVIS LOOR
Supervisor Edina

CEL.:0987959322M-0985750234C - .
Las Paginas Amarillas Del Ecuador
0996199479(A)



ONGMNALCUENTE / COPAEMISOR

ANEXO 6

COTIZACION PUBLICIDAD

O * Revistas

IMPRENTA MACHALA - folletos

W IMPREMA SA. 7=z e,

Teli: 2937 931 / 2939 280 « e-mail: jl.machalaghotmail.com

« Papeleria Machals - £l Oro
Cliente: _ Zoila Barreto Ledn - PUBLIMARK VENDEDOR: FernandaMendieta
Direccién: 9na.Norte y Napoledn Mera Machale, 14 de Octubre del2015
RUC. 0706383485001 Teléfono: 0985769333 FORMA DE PAGO: Contado[X] Crédito []
Lonaadhesivafullcolor 150x2 $15,00 $30,00
Afichestamano A2 (medio pliego) fullcolor 5 $15,00 $75,00
Display tamano estandar 1 $20,00 $20,00

PRECIOSINCLUYEN IVA.

Doto y pagard a i3 crden del besaficiacio an ol lugar y focka Que 38 me reconvengs el valor total expe on eate —as
108 IMpUetLos legalos TeSPACHVOL. y @l MAKIMD INBres [0ga PO MO MuborZado Por 18 JUNia MOnetaris Pars Dancos & intituck- SUBTOTAL s 125'00
nes financieras, sin profests, resuncio domiclio y me someto & o jueces competantes de la cludad de Mackala y al tramite
ajecutivo verbel y semario & deo! . LR B3 LAMEIAN 108 de0ChT Qua emanasn del preseste
e Que s alguna sn nueva sceptacida de mi parte se aclars que of bemeficiario es la persons
QUIEN 0 8 CUYR ONSen Sebo efectuar ol pago. DESCUENTO 5
W IVA 12% =
C /LVLZ
IVA 0% -
/mﬁtcut CONFORME RECIBI CONFORME
TOTAL NETO USS $ 125,00

PROFORMA VALIDA POR 15 DXAS + LOS VALORES DE ESTA PROFORMA ESTAN SUJETAS A CAMBIOS SIN PREVIO AVISO



ANEXO 7

ANALISIS DE URKUND

Yo, Dis. Karol Galvez Palomeque, con Cl: 0704718303, Docente de la Unidad Académica de Ciencias
Empresariales, Certifico la revisién en Urkund , del caso Prdactico para el Proceso de Titulacion de la
estudiante, Zoila Victoria Barreto Ledn. Informo para los fines pertinentes.

ﬂi Outlook.com - kaeligalvez.. ¥ = [[3 Facebook ¥ | M [Urkund] 6% de similitud -.. % (U] D15810965 - CASOPRACT.. X = 4 -
€ | @ | hitps;//secure.urkund.com/view/15860626-942483-684168#q 1 bKLVayjbQMTTWMTTVMabQMbbUMY/VUSIOTM/L1 ¢ gmail T B0 4 A0
ih\lﬁ ’ ‘5":::, |“\ e | W sequridad gel sitio [ ‘ ' Tiempo |l Facebook ‘ BE @&

List of sources

Document CASO PRACTICO MARKETING - ZOILA :

Rank Path/Filename 0
BARRETO.docx (D15810965)
Submitted 2015-10-22 12:41 (-05:00) INFORME KATHY.docx O
Submitted by Zoila Barreto | PLAN DE MARKETIN...
(zoila_barreto@hotmail.com)
Receiver kgalvez.utmac@analysis.urkund.com http://rua.ua.es/dsp... ®
Message Informe del Caso Pra ctico Show full [ http://www.un.org/e...
message
> http://www.research... O
3% of this approx. 12 pages long
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