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1. INTRODUCCION

El proyecto Satena Para la Regidn del Pacifico tiene como objetivo demostrar lo que se
aprendia en el franscursc de la carrera, con una capacidad de interaccion, planteamienio

de ideas, conocirmentos puntuales v sobre todo profesionales.

Elaboramos un trabajo teniendo en cuenta un estudio e investigacion de las dificultades de
una compafia , donde usaramos paso a paso cada uno de los logro v forlalezas oblenidas
a 1rqu5 de este proceso, esto con el fin de saber cuales son nuestras forlalezas,

debilidades y que estrategias usariamos para evitar un fracaso a nivel laboral y profesicnal.

Este no es solo laboral, sino tambien un proyecto de vida donde veremos resultados a

corto, mediano y largo plazo donde usaremos noestra creatividad, potencial ¥ destreza,



1.1 TITULG

SATENA PARA LA REGION DEL PACIFICO
2. ENTIDAD PROMOTORA

SATENA

3. RESUMEN

Letectamos un escaso turismo en la region del Pacifico, v viendo las necesidades
implementarmos un producto (plan full estile) de transporte aéreo y hospedaje a la
Regicn del Pacifico que brindara un servicio completo donde se incluiran actividades
lamativas v con walor agregado. consideramos esla opoion ya que da reconocimiento

a dicha region y la satisfaccion de los pasajeros como de la compaitia,
4, FALABRAS CLAVES
e SATEMA
« FACIFICD
o GORGONA
o BAMA SOLANO

 RUTAZ SOCIALES

8. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Se evidencian tipos de problemas que afectan a esta reqion como son’ econamicos Y

sociales; en la parte social se tiene que la mayoria de la poblacion, npifios,

adolescentes v adultos son analfabetas esto agrava la siluacién socioeconamica
e T |

dehido a gue al no haber mano de obra capacitada son escasas las BMPresas que

puedan generar empleo y estas a su vez no han establecido sedes en la zona debido



4 la dificultad en la red wial, ya que se hace dificil acceder a las diferentes

poblacionas,

6. FORMULACION DEL PROBLEMA

Damos una solucion clara de un producto turistico con servicios aspeciales
alternativas diferentes para el cliente y a la vez para la compafia.

Pretendemas mostrar que lenemos a capacidad para necrementar los ngresos de
una compaiiia con ideas frescas ¥ logicas que no solo 50N beneficiosas para dicha
empresa sino para el enriguecimiento de un area en especifico de nuestro pais vy cle

nuestra vida personal,

7. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

«  Tener una wision compelitiva para ser un gerenle comercial en una importante
empresa de lurisma,

«  Conocimientos para el desanollo de melas y objelivos que Nos posicionen
Como excelentes profesionales

«  Aprender las l6cnicas afectivas para la realizaciin de proyectos con objetivos v
resultados esperados coreclos

. Deteclar nuestras foralezas y debilidades en la compelancia laboral oy
profesional,

« Mostrar las habilidades, crealividad Y responsabilidad que  caracterizan

personas efechivas.
8. METAS
De acuardo con lo mencionado, estos objetivos establecen un tiempo no mayor a tres

meces de dicho afio, ya gue culminada la etapa electiva, debemas estar seguros de lo

aprendido y comao aphcarlo.



9, JUSTIFICACIOMN

Con este proyecto se evidencia el bajo cubrimiento de aerolineas en la zona del
pacifico, pese que SATEMNA es la Onica gque opera a dichos destinos. Buscamos
fartalecer el turismo en esta region e implementar una  eslrategia de competancia
labaral y personal.

Estamos seguros que esle provecto representa un polencial bensficio econamico

comercial para la region y la empresa,

10. BEMEFICIOS ¥ COBERTURA DEL PROYECTO

Las regiones que vamos a fortalecer,

= GORGONA,
« BAFIA SOLAMO

= GLIAR
« BUENAVENTURA
«  MUGU

11. LOCALIZACION

Se encuentra ubicada al ocodente de dicho pais y esta dwidida en dos grandes zonas
marcadas por el Cabo Comentes. Limitada en el norte por la frontera con Panama, al
sur por la fromtera con Ecuador, al oriente por la Cordillera Occidental de los andes

colombianos y al occidente por el Océano Pacifico del cual deriva su nombre,

Es una regidn con una inmensa riqueza ecolagica, hidrografica, minera y forestal en la
cual se encuentran parques nacionales naturales, Es ademas considerada una de las

regiones de mayor biodiversidad v pluviosidad del planeta con precipitaciones del
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orden de los 4.000 mm/anuales segun el Ministerio de Minas y Energia de Colambia.

La poblacion especifica a la ceal vamos a brindar un desarrollo turistico son las

siguientes:

GORGONA-BAHIA SOLANO-GUAPI-BUENAVENTURA-NUGUI



REGION DEL PACIFICO

Estd conformada por sélo cuatro departamentos que liepen costa sobre el Océano
FPacifico, del cual reciben su nombre, estos deparamentos son Choco, con cosia

sohre el Ceéano Pacifico v sobre el Mar Canbe, Valle del Cauca, Cauca v Marina,

Es una reguan con hermosos y exolicos paisajes naturales, muchos de ellos adon sin
descubnr. Dentro de la Regién Pacifico se ancuentra la conocida Selva del Darién, an
los  lirmites  con Panama, con lugares aun virgenes por sus  caracteristicas
inexpugnables, en las cuales aun se descubren especies de Flora y Fauna sin
clasificar.

Colombia debido a sus diversas regiones. con sus diversos tipos térmicos v su
variedad de climas posee una gran biodiversidad de Flora y Fauna, ccupando el
primer lugar en algunos renglones a nivel mundial. uno de los lugares del pais con
mayor biodiversidad es la Regian Pacifico.
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La Regidn Facifico, especialmente en la zona del Choco. presenta una alla densidad
pluviometrica, encontrandose por ello en esta region uno de los rios mas caudalosos
del mundo, el Rio Atrato, que practicamente forma un canal natieral entre el Océano

Facifico v el Mar Caribe.

Las Ballenas Jorobadas han escogido la Region Facifico para procrear y aparearse y
algunas especies de Tortugas Marinas para desovar, razén por la cual gran cantidad
de turistas acuden anualmente a esia region para obzervarlas en su habitat natural,
deleitandose con las hermosas sinfonias emitidas por las ballenas durante el proceso

de apareamiento

En esta regién se encuentran el puertn maritimo de Buenaventura, uno de los

principales del pais v el puerto de Tumaco

En la Region Pacifice se encuentra la mayor representacion de la  raza
Afrocolombianas, especialmente en el deparamento del Choco, asimismo. se pueden
encontrar representantes de diversas elnias indigenas como los Gambianos y Los

Faeces an el departamento del Cauca

For sus hermosas regiones naturales, por la riqueza de formaciones coralinas, por la
nqueza de su fauna v de su flora eslta region constituye un paralso natural para los
amantes dal Ecolurismo, para los amantes del Buceo y de los deportes naulicos. as|
como para los amantes de Arena, Playa v Mar fue encuentran lugares paradisiacos

para contamplar y disfrutar.

Dentro de La Regién Pacifico, Colombia ha creado entre otros los FParques
Macionales Maturales de Katios (& Ikatios que comparle con FPanama), el de Utria. el
Sanquianga, El Gorgona, &l Farallones de Cali, el Tatama y Ios Santuarios de Fauna y
Flora lsla de La Corrota y Galeras, con ello ha logrado la preservacion de las diversas
especies vegetales y animales propias de estas regiones,

BIENVENIDOS A LA REGION PACIFICO, PARAISO NATURAL COLOMBIANG,
DISFRUTALC ¥ AYUDANGS A CONSERVARLO
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La Region Pacifico, espacialmante en la zona del Choco, presenta una alta densidad
pluviométrica, encontrandose por ello en esta region uno de los rios mas caudalosos
del mundo, el Eio Atrato, que practicamente forma un canal natural entre el Qcéano

Facifico y el Mar Caribe.

Las Ballenas Jorobadas han escogido la Region Pacifico para procrear y aparearse y
algunas especies de Tortugas Marinas para desovar, razen por la cual gran cantidad
de turistas acuden anualmente a esta regian para observarlas 2n su habilat natural,
deleitandose con las hermosas sinfonias emibidas por las ballenas durante el proceso

de apareamiento

En esta reqgion se ancuentran el puerto maritimo de Buenaventura, uno de los

principales del pals y el puerto de Tumaco

En la Regién Pacifico se encuentra la mayor representacion de la raza
Afrocolombianas, especialmenta en el departamento del Choco, asimismo, se pueden
encontrar representantas de dwersas etnias indigenas como los Gambianos y Los

Macces en el depatamento del Cauca,

Por sus hermosas regiones naturales, por la rigqueza de formaciones coralinas, por |a
riqueza de su fauna y de su flora esta region constituye un paralso natural para los
amantes del Ecolurismo, para los amantes dal Buceo v de los deportes naubicos, as|
coma para los amanles de Arena, Playa y Mar que encuentran lugares paradisiacos

para conlemplar y disfrutar,

Dentro de La Regon Pacifico, Colombia ha creado entre otros los Parques
Macionales Maturales de Katios (0 Ikatios que comparte con Papama), el de Utria, el
sanquianga, El Gorgona, el Farallones de Cali, el Tatama y los Santuarios de Fauna W
Flora |sla de La Corrota y Galeras, con ello ha logrado la preservacion de las diversas

gspecias vegelales y animales propias de estas regiones.

BIENVENIDOS A LA REGION PACIFICO, PARAISO NATURAL COLOMBIANG,
DISFRUTALO ¥ AYUDANOS A CONSERVARLO
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Bahia Solano- Chocad

El Municipio de Bahia Solano esta siluado en la parte cccidental del departamento del

Choco, es el unico puerto de este departamento sobre el Océano Pacifico
Su temperalura promedio es de 28°C

Se puede llegar a Bahia Solano por via agrea desde Quibdo, Medellin, Cali y Bogota,
por via maritima desde Buenaveniura lambién se comunica con lanchas rapidas con

diversos lugares de la regin,

Agquellos tunstas amantes de la naluraleza encontraran en Bahia Sclano un paraiso
para disfrutarla, aqui hay playas espectaculares, silios maravillosos para la praclica
del buceo en los arrecifes coralinos, entre los meses de Agosto v Sepliembre se
pueden awvistar ballenas, existe siempre la posibilidad de realizar caminatas
ecoldégicas en la selva humeda tropical del Parque Macional de Utria, gozar con la
visla de la variedad de |a fauna en su estado natural durante su recorrido, también
podra disfrutar de las aguas de los diversos riachuelos y cascadas gque se encuentran

an el mismo
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Entre los sitios turisticos de Bahia Solano podemos mencionar en especial, la playa
Mecana, la cueva de agua dulce, los acantilados de Juna, playa Blanca. el Parque
Macional Ensenada de Utria v el rio de Mecanita.

BIENVENIDO A BAHIA SOLAND, DISFRUTA SUS BELLEZAS NATURALES Y
AYUDANOS A CONSERVARLA

Nuqui — Chocd

El Muncipio de Muqgui se encuentra a orillas  del Océane Pacifice en la
desembocadura de los rios Nuqul y Ancachl. Ubicado a 126 kilametros de Quibdo:

Sus principales fuentes de econamia son la agricultura v |a pesca.

Los principales atractivos turisticos de Mugui son sus hermosas playas, asl como la
gran diversidad biologica que presenta, con una gran variedad de peces v fauna
marina. En sus playas vienen a reproducirse las tortugas marinas, La ballena
Jorobada se presenta anualmente en la zona, también es posible observar la

presencia de delfines y gran cantidad de Aves Migratorias

Enlre los lugares para visitar en Mugui se lienen: Las Aguas Termales, las cuales
astan a corta distancia de la playa,
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Farque Macional ensenada de Utria: es un parque mixio terrestre maritimo, &n el cual
&5 posible apreciar formaciones coralinas, manglares y selva homeda tropical, asi
como chserar la diversidad de la flora v la fauna que habila estos ecosistemas, entre
suU fauna podemos mencionar: gran variedad de crustaceos, torfugas marinas.
murcielagos, perezosos, nutnas, osos hormigueros, mulliples especies de reptiles v
de anfibios, gran variedad de aves, lo cual constituyen a este pargue come un paraiso
natural para el disfrute por parte de los funstas amantes de la naturaleza y del turismo
ecolagico,

Ademas de ello. los paisajes naturales en Nuqui, de caracteristicas muy diversas, son
un regalo de la naluraleza a los ojos del tunista que visita esta hermoesa region de

Colombia,
Vias de acceso:

Adroa desde Ciuibdo, Medellin y Pereira,
Termestira: desde Cuibdo [roar Lz carreterna & reqular estado

Maritima: Desde Buenaveniura y Bahia Solano.

CLIMA

Es bastante diverso, hay abundantes lluvias en el afo ya que al llegar las nuhes
targadas del oceano Pacifico traida por los vientos, al llegar a la cordillera el peso es

dermasiado y el viento no es suficienta ya que se choca en la cordillera occidental
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POELACION

La region estd bastante deshabitada, debido a sus condiciones climaticas y de
salubridad. Su densidad poblacional no pasa de 5 habitantes por Km. Es la reqian por
excelencia de la raza afrocelombianas e indigena. Las principales ciudades son en su
orden: Quibdo, capital departamental del Chocd, Buenaventura, uno de los principales
puartos maritimos de Colombia, Tumaco y Guapi. Esta formada mayoritariamente por

personas de raza negra con peguenas minorias de blancos y mulatos.
PARCQUES NACIOMALES NATURALES

Farque Macional Matural Ensenada de Utria
Farque Macional Matural Tatama

Fargue Macional Matural Sanguianga
Farque Macional NMalural Katios

Fargue Macional Malural GORGORN A,

12. MARCO

SATENA PARA LA REGION DEL PACIFICO

Fosaha Histdrica

En 1943 operaba en la Base de Madnd el "Cormmeo Aéreo dal Sur y Transporte de
Fasajeros”, cuya mision ara prastar el serviclo de transporte de pasajeros, correo y
carga hacia los Llanos Qrientales, la Costa Pacifica y las regiones del sur del Pais. El
Gohierno Central encargd al Comando de la Fuerza Adérea de organizar un servicio
especial de transporte agreo para las regiones subdesarrolladas del pais, a fraves de
una entidad dependiente de la misma, denominada Servicio Aereo a Terrtonos
Macionales. SATEMA, fue nace meadiante Decreto 840 del 12 de Abril

Con este decreto, el senor Presidente de la Repoblica, Coclor Alberto Lleras
Camargo, crea a SATEMNA con &l propésile de “ser un servicio de transporte aéreo an

beneficio de las regiones subdesarrolladas del pais, con el ohjeto de colaborar en las
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campanas asistenciales, docentes, de incremento agricola v pecuario. de colonizacién
y &n el fomento economico v social de tales territorios”,

Sus primeras operaciones fueron en las rutas desde Bogota a Florencia y Lelicia v
desde Leticia a Tarapacd, El Encanto, Puerto Leguizamo. Con &l fin de impulsar esta
inciativa el gobierno nacional dotd a esta emprasa con un avion C-54, dos C-47. dos
Beaver L-20, posteriormenle se agregaron dos aviones PBY Catalina de tipo anfibio,
Mas tarde en el ato 1964 se sumaron a la flola aérea, tres aviones C-47 y dos C-54
donados por la Agencia para el Desarrollo Internacional - AlD,

Como consecuencia de la gran acogida que tuvo los servicios prestados  por
SATEMA, bajo la Presidencia del Doctor Carlos Lleras Hestrepo se expide la Lay B0
del 12 de diciembre de 1968 por la cual se establecié que SATENA funcionaria como
eslablecimiento plablico, con personeria juridica Yo patimonio propio, adscrila al

Kinisterio de Defensa Macional

En 1971 El Gobierno Nacional expide el Dacreto 2344, el cual establece a SATENA
como Empresa Comercial del Estado, vinculada al Ministerio de Defensa Macional,

con personeria juridica, autenomia y capital independienta,

En 1972 SATEMNA realiza el cambio de aviones accionados a pisten por los moderncs
lurbo heélice con la adguisicion de cuatre aviones AVRO HS-748 de fabricacion inglesa
para 48 pasajeros, que la llevé a compelir en lgualdad de condiciones con olras

empresas nacionales de lransporte aérea,

En 1983 se incrementd la flota agrea, incorporando seis aviones “Pllatos Porter PC-6"
de procedencia Suiza, con capacidad para nueve pasajercs. Construido para operar
en regiones de recia lopografia y seguir siviendo en aquellos puntos donde no
volaba ninguna aerolinea comercial,

En 1984 se adguieren seis aviones ‘Casa Aviocar C-212-200" fabricados o
Construcciones  Aeronauficas de Espafia, con capacidad para lransportar 26
pasajeros; ¥ en 1985 incorpora a su flota dos aviones Fokker F-28 de fabricacian
holandesa con capacidad para transportar 85 pasajercs. Las dos aeronaves fueron
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bautizadas con los nombres de “El llanera” v "Marandaoa”

En 1588 SATENA inicio el proceso de renovacion de la flota. la cual permitiria en
diciembre de ese ano reemplazar los fradicionales Awo HS-748 ¢ Casa C-212 por
tres aviones Dornier D-328-120, los dos primeros en leasing financiera a siete anos y
el ofro en leasing operativo a cinco anos. En este mismao ano se astablece una nueava

imagen corporativa y se inicia el sistema de reservas sistematizado

En 19898, se adquieren tres aeronaves adicionales Dornier D-328-120 en Leasing
Financiero a diez anos, completando una flota de seis aviones de este lipo; eslas
agronaves representan la nueva generacion de aeronaves para el cubrimiento de
rutas regionales, Se trata sin duda del avion mas rapido, silencioso v eficiente en su
categaria. Son aviones turbo helice con cabina presurizada, dolados con la ultima
lecnologia en acronavegacion: pantallag de cristal ligudo, motores Pratl & Whilney

Halices Hartzel, fabricados por la compania alemana Daimler Benz Aerospacea.

Continuando el proceso de modemizacidn de la flola agrea, en 2002 SATENA
incorpora el primer avian jet Embraer ERJ-145 de fabricacion brasilera con capacidad
para 50 pasajeros, dotadoes con tecnologia de Ollima generacion, el cual legé para
reeamplazar |a salida de operacion del Fokker F-28, v que cumplio su vida atil en Ia

acrolinea.

13. PROCEDIMIENTO

FASES

L Busqueda de necesidades
. Investigacion de mercados
- Disefic del producto

- FPublicidad

- Capacitacion de personal
- Comercializacion del producto
- implementar un nuevo soflware,

. Alianzas publicitarias o canjes
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. Incentivar los canales de distribucion

14, VISION
Ser la mejor aerolinea del pais:

e FEs una aerolinea lider en puntualcdad.

Que busea obtener la Aerolinea: Enuncia gue satisface cualguier necesidad de

nuestros clientes relacionada con el transpaorle agreo

Es parte de la situacion actual En este momento hace parle de un buen

servicio y lambién manejamos las mejores fanifas para nuestros usuarios.

Existe un curso estratégico a largo plazo: Muesira renovacion de flolas Acreas

Cuenla con una comunicacion clara, es emocionante e nspirada; Existe
personal con talento humano comprometide y con nueslra nueva e OGO

de lolas acreas,
15. MISION

Contribuir al desanollo e integracian de las egiones del pais, mediante el servicio de

transporte agreo
« Define el negocio actual: Es una Compafiia de Transporte Aérec.

»  Olnien es mi chente: Son las personas que tienen la necesidad de trasladarse a

las zonas mas apartadas del territorio Nacional,
= Cue necesidades voy a satisfacer. El transporte de personas y carga.

s« Como satisfago estas necesidades: Atendiendo con calidad, cumplimiento y
sequridad y comprometido con los procedimientos de la entidad.
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Estrateqgias comerciales

1. Promover la implementacion de un efectivo sistema de gestién comercial que
incluya reservas, ventas, check-in, carga, control del ingreso, control venta, programa
de fidehzacion de clientes y correo eleclrdnico.

2. Ampliar los recursos para inversion publicitaria de acuerdo con los programas y
participacion en eventos

3. Proponer el esquema de incentivos salariales para el personal del proceso

comercial,
Objetivos estratéglcos comerciales

« Fortalecer el apoyo social y econdmico de las regiones,

= Forlalecer la presencia con la operacidn aarea.

=« Paricipar en aventos de interés regional,

= PNantener el equilibrio en la operacion adérea an las rulas

« Fodalecer el transporte de carga a los diferentes destinos,

«  Hacer estudios: por perdil de chente, nivel de servicio, impacto publicitano y
producho,

+ Desarrollar planes de mercaden, promocion, publicidad v un sistema de
ncentivos por ventas, optimizando los recursos econdmicos,

= Disenar y aplicar bases de datos de clenles habituales y polenciales, para el
desarrollo del mercadeo relacional y la tele mercaden.

« Desarrollar planes de comercializacion de los servicios de pasajeros, carga,

corren y producto turislico con marca propia

Objetivos estratégicos comerciales enfocados a la visién

Siendo la mejor aerolinea prestaremos el mejor servicio a todas nuestras reiones

con calidad, puntualidad y sequridad

Objetivos estratégicos comerciales enfocados a la misidn

Contribuimos al desarrallo de las regicnes que no tienen accesoe via terrestra,
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Objetivos operacionales Comerciales

* El producto se da a conoccer unos meses antes de temporada alta con un
valor un poco mas bajo.

«  Foner publicidad dentro de los centros comerciales (stand)

= [Dar una informacion a nuestros clentes corporativos de los nuevos
SENICIOS,

«  Desarrollar un seguimiente en un promedio de bempo semestral en cada
base comercial,

+ Toma de decisiones acertadas en el Cenlro Contiol de Operaciones,
vetificacion, contrel y mejoramiento del indice de Cumplimiento de vaelos

« Lonlrol efective de la estabilidad de los itinerarios basado en las politicas de

la Presidencia
16. DIAGNOSTICO COMPETITIVO INTERND
Fortalezas y Debilidades
= Habilidades o destreza importante
Para nuestra Aesrolinea es una forlaleza ya que mantiene un aprovechamiento
de nuevas unidades de negoco permiliendo ofrecer a nuestros clientes buenas
opciones con personal comprometido en el frabajo en equipo de igual forma
cuenla con les recursos apropiados para la comercializacion del producto

SATENA PARA LA REGION PACIFICO.

3in embargo en este momento no cuenta con una tecnologia eficiente para la
realizacion de procedimiantos agiles para obtener resultados mas rapidao.

s Activos fisicos valiosos
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+ Capacidad competitiva

La compaitia cuenta con un sisterna de investigacion para fener variedad en
nuestros produclos v poder llegar a un mercado objetivi,

Tambien lenemos venla a fraves de |la pagna www satena com donde
encontraran otros beneficios como son: Estado del tiempo, itinerarios, tarifas y
destinos, la venta por internet es renfable para la compadia ya que no
necesitamos inlermediarios.

» Logros y atributos

Uno de nuestros logros se evidencia en la forma de negociacion a traves de

nternet, esto permite bajar costos,

Incentivar a nuestro piblico a que conozea la zona pacifica y sus afractivas

luristicos,

Muevas allanzas que adquiere Satena con los hoteles de la region del pacifico

¥ las agenclias mayonstas,

= Competencia central

Healizar una reunién timestral con nuestros aliados para mirar como se estd

desarmllando el producto.

= Competencla distintiva

Frestar un mejor senvicio a nuestros clientes brindandoles desde tiquete,

alojamiento y recreaciin a la Region del Pacifica,
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17. DIAGNOSTICO COMPETITIVO EXTERND

Oportunidades y Amenazas

El desarrollo del comearcio electrdnico a trabes de la red v en general las ventas
persenalizadas es una oportunidad que nos penmile hajar costos v subir las vantas,

Ue acuerdo el nueve producto las oporunidades de se wen reflejadas en el
Incremento de vuelas v de la operacion como tal. Pero también vemos como amenaza
la falta de cultura, algunos habitos de vida, que en cierta manera pueden ocasionar

un rechazo por parte del cliente.

Amenazas de entrada de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores puede causar una schreoferla que obliga a

Satena a atacar con productos innovadoras

satena cuenta con una experiencia en el sector (uristico, tiene una visualizacian clara
de la manera en que se deben enfrentar la neqociacion de proveedores de tal manera

fue permiten un manejo eficiente en area comercial,

Proveedores Oportunidades

Somos la anica Aerolinea que viaja a la zona del pacifico, podemos establecer mas
allanzas con nuestros proveedores siendo la primara aerolinea en hace paquates
turisticos a la zona del pacifico.

Muestros provesdores son los Holeles de la Fegion, las Agencias Minonstas vy
mayorisias.

Tendriamos como estrategia darles una  buena comision para que presten  un

excelente servicio de esta manera se veran beneficiados nuestros usuarios.
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Proveedores Amenazas

Mal servicio prestado por parte de nuesiros proveedores nos daria mala imagen a

nuastro producto

Compradores Oportunidades

Brindar este nuevo producto nos hace pioneros en la zona del pacifico, esto es muy
tentador para nuestros compradores ya que tenemos buenas alanzas, esto hace que

los viajes a la zona del pacifico se vean aun mas inleresantes y se incremanten

Compradores Amenazas

La amenaza mas grade es la falta de cultura y el estilo de vida que se observa
diariamente de esta region.
Cra amenaza es el poco nteres de parte de los ciedadanos, de  conocer u

informarse de los atractives que brida esta regin,

For razones culturales la gente no disfruta de la mesma forma en que pueden hacerlo
con respecto a olios lugares tunslicos ya que la Region del Pacifico en cuanto a su
entorno fisico represenla una amenaza para nuestros compradores por su chma que
&2 bastante divarso y se generan abundantes lluwvias en el afoe, olros factores donde
nterviensn como amenaza s gue cuenta con muy poca poblacion par las razones
dichas antaricrmente que son climalicas y de salubridad, Io que hace que el urismo

en esta zona no genere tantas expectativas para los viajeros,

18. LEGAL

Maturaleza Juridica.

El Servicio Aéreo a Teritorios Macionales, SATENA es una empresa Comercial del
Estado, Vinculada al Ministerio de Defensa Nacional, dotada de Personeria Juridica,
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autonomia administrativa y financiera v capital independiente, creada por la Lay 80 ds
1.988 y reorganizada conforme a los Decretos 2344 de 1871 v 2180 de 1984 v los
estatutos relacionados con el Acuerdo 002 de 2001

OBJETO S0OCIAL,

Segun lo establece el Decreto 2344 de 1971, SATEMA, tiene como objelo
fundamental el de "desarrollar la politica v los planes generales que en malena de
transporte agreo para las regiones menos desarrolladas del pals, adopte el Gobierno

Macional”

19. ESTRATEGIAS DE MARKETING

« PRODUCTOD

Satena 23 un producto mejorade ya que viendo los destinos de la aermolinea nos
damos cuenta que es la dmca asrolinea que presta el servicio de ransporte completo
para loda la regian del pacifico lo coal hace que fleya una idea para incrementar su
participacion en el mercado, ofrezca un servicio mas completo y con un valor

agregado gue no maneja ninguna olra aerolinea para esta regién

Satena eslelar es un producto que brinda no sale el transpore para Mugui, bahla
solano, Buenaventura, Guapi, v Gorgona, sing tamhbién alojamiento en holeles como
cabanas Piiba ubizado en Mugu, El Almejal eco hotel en Bahia Solano, haolel
Gorgona,.  Donde  encoenbraremos  alimentacion tipica v completa,  ecoturisme,
caminatas en la selva humeda troplcal para maravillarse con su rica biodiversidad,
visita a los parques naturales. Encontraremos  playas hemmosas  la cual se presta
para actividades acuaticas, para descansar y pasar unas vacaciones inolvidahles.
Este producto es apasionante ya que se implementa para lunas de miel donde el
ambiente es lan romantico v a la vez es atractivo para cualguier ocasion.

Interaccion del cliente con la oferta del producto
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En la etapa de unién. el chente conocerd a fondo la regién del pacifico a parte de ver

las mejoras que a tenido la aeralinea en el servicio y parte comercial,

En la fase del consume encontraremos que necesidad suplir a cada uno de nuestros
chentes. teniendo en cuenta que al consumirle se daran cuenta del valor agregadao
que tigne comao tal el producto y o interacciona con otros chentes,

La fase de separacion serda para la compadia la hora de evaluar si realmente
cumplimos con todas las necesidades de los clientes

Ventajas del producto

= Logramos generar expeclaliva en el mercado.

= Wamas enfocados a una zona de mercado amplho.

= Mos dingimos a un servicio que no esta explotade un 100%,
Caracteristicas que facilitan el desarrollo del producto

La creacion de un nueve paguete turistico hacia esta Region, surge la necesidad ya
que Satena es la Onica aerolinea que cubre rutas hacia esla zona dando un walo
agregado que es el plan de alojamiento v recreacion en cinco ciudades de la Fegion

del Pacifico
Froductos
« [ransporte
«  Alojamiento
= Recreacion
SATENA PARA LA REGION DEL PACIFICD

INCLUYE:

- Alojamiento de 4 noches & dias
CAlimentacion

- Beguro Hotelero
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- Asistencia integral Coris durante los dias del plan.
- Tigueta agren.
NO INCLUYE

+ Sobre tarifa por combustible
- IVA del plan y |la sobre tarifa por combustible
- Tarifa administrativa

- Otros consumos no especificados en el plan

EL ALMEJAL ECOHOTEL

CABANAS PLIIBA

HOTEL GORGONA

CLAUSULAS:
 Hacer la reservacién 15 dias de anterioridad.

« Healizar la cancelacion & dias habiles de anterioridad
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SE VA A OFRECER

Cuatro noches de habitacian, coctel de hignvenida, refrigerio. desayunos, almuarzos

¥ cenas lipe mend ejecutivo; servicio de greca e informacion turistica.

FRECIO POR PERSONA

5 1.200.000
20. MOMENTOS DE VERDAD
CURY
e
. B

INFORMACION

AL PASAJERO= 315

SALAS DE ESPERA COMODAS= 6. CUMPLIMIENTO EN 5US

ITINERARIOS= &. ! —.SERVICIO ALTAMENTE CALIFICADD.

Muestra compania busca que todo el proceso que desarralla el cliente sea positivo y
satisfactorio, esto nos pone en un allo grado de responsabilidad gue genaera calidad,
respaldo vy seguridad.



21. LA MARCA

SATENA

Fl [ L

El Logo simbolo de SATENA, estd compuesto por tres elementos; |a tipografia con el
nombre de la Empresa. la Corocora, ave de color rojizo tipica de los Llanos

Onentales, W el 50| cliviciiclo por el horizonte,

El nuevo Logo simbolo de la Empresa conserva los elementos y colores basicos del
Logo simbelo incial, pere se ha actualizado (hpografia mas moederna v una corocora
mas geomelica) para denotar la transformacion de la Empresa en los Gllimos
fliempos. Los elementos del logo simbolo estan compueslos de tal manera que haya
balance aplico y estético entre la tipografia y la corocora, o cual aumenta el impacto

wisLial i [ enie,

El nuevo logo simbolo impacta lambién porque sus celores, amarillo, azul v rojo, son
tambien los colores patrios y porque trabaja coordinadamente con todoes |os

plementos  que  conforman el nueva  Sistermma de  ldenlidad  Visual,

El ave, la Comocora de los Llanos Orientales, se ha geomelizado basandose en el
disefio anterior de la misma y manteniéndose la posicion de las alas elevadas en
medio del vuelao.

SATENA es una marca colombiana, es un servicio que solo se presta a nivel nacional,

como podemos ohservar bene los colores de la bandera y una corocora.

Corocara Garza es un ave representativa del los llanos ofientales. es una marca
reconocida que aun no liene posicionamiento en el medio.
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LA IMAGEN DE LA MARCA

» Es facil de identificar ya que es llamativa, diferenle, y representa al estado

colombiano

+ Satena es una entidad del estado por esto y por su calidad en cuanto a los

senviclos ofrecidos seria una aerolinea con gran valor en el mercado,

* los estandares de calidad son sostenibles con el pasar del tiempo va que para
que se cumplan los directos responsables son las areas operativas, la cual dan

un senvicio efectivo y organizacion para sus clientes.
DESARROLLO DE UN NUEVO PRODUCTO

SATENA desarrolla un nuevo producto llamado SATENA PARA LA REGION DEL
PACIFICO se desarrolla con el in de generar nuevamente una demanda tanto para la

aerclinea y la regién,

Este producto tendrd un cicle de vida aproximado de 5 afios, considarando que es

una zona del pals, que hasta ahora se esta dando a conocer como sitio turistico.
22, PRECIO

FACTORES INTERNOS,

Buscamos a trabes de eate produclo un incremente de los vuelos a la Hegian del

Pacifico, posicionamiento y fidelizacion de los cliantes,

Muestra participacion del mercado en ZONA DEL PACIFICO es del 704, y el alro
A% esta estimado para los vuelos charter. es un producto diferenciado ¥ COn un
senvicio agil y puntual para nuestros usuarios, esto nos evitara la enirada de
competidores ya gue brindaremos sequridad v puntualidad en nuestros vuelos
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FACTORES EXTERNOS

Froducto: SATENA PARA LA REGION DEL PACIFICD
Distribucion: Agencias de viajes y punio directos de SATEMA
Comercializacion: Revista SATENA, Eventos, prensa, Internat
Precio: § BO0.000 hasta $1.500.000 plan full

Costos: plan 4 noches 5 dias el plan va entre BO0.000 a 1.500.000 vamos a ofrecer
diferentes holeles y este precio varia dependiendo de la TEMPORADA.

Costos fijos
= Fublcidacd
= SEMVICIDS
= Momina
= Gastos de represeniacion
= Mensajeria

Arriendo

Costos variables
=  Combustible
o Servicio abordo
= Mantenimiento

Promociones

SATEMNA dara las mejores tanfas para la region del pacifico, esto hara tentadaora la

propuesta y de esta manera la empresa vy las alianzas fengan la utiidad esperada,
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Muestras promociones la haremos mediante nuastra paginag web, agancias minoristas,

mayoristas y en radio.

23, COMUNICACION

Tener contacto directo con cada uno de los puntos informativaos que para nosoclros
van a ser los agentes de viajes con las agencias que maneja Satena la cual va a ser
una venta personalizada vy difundir o distribuir de manera adecuada la informacian

Hacer un convenio directo con la gerencia de aeropuerto para que nos den a conocer

el producto para Regién Pacifica en los puntos de informacian,

Distribuir folletos de nueslros servicios a los pasajerns para (ue conozean nuestro

paguete furistico,
Promociones de ventas

Fara la promocion de wentas es un producto totalmente diferenciade ya que es la
unica agrolinea que va a dar a conocer este paguete furistico promocionande |a
region del pacifico en donde se va a ofrecer con valores reales, jusios y comados

para nuestres clientes y sea aceplado en el mercade buscando beneficio para todos
Proceso de comunicacion

Muastro publico objetivo van a ser aquellos viajeros frecuentes a esta zona v también
va dirgido a lodo nuestra publice en general ya que los lugares que se van a
promocionar hay gran variedad de planes para disfrutar y para todo tipo de edad ya

que hay planes de descanso, aventura y ecoturismao,
Detoerminar objetivo

Reconocimiento: Es un plan nuevo fque se realiza a esta region del pacifico por

medio de nuestra aerclinea ya que es la anica que llega a etas ciudades da la region

Conocimiento: Lograr que las personas lleven en sus mentes una buena recordacion

de nuastro servicio.
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Gusto: La Aerolinea se esfuerza en prestar un buen servicio para gue el cliente se
sienta eomodo y satisfecho con el servicio que s& le ofrece para que empiece a crear

fidealizacian con la empresa por encima de otras.

Preferencia: Satena busca siempre estar en la mente de su poblico objetivo
generando una buena identificacion de la empresa ofreciendo las mejores tarifas e

mnovacion en planes furisticos,

Convencimiento: De a cuerdo con al tiempo se empezara a generar y a determinar
que tanto convencimiento hay hacia el servicio que s& va a brindar v en genaral de Ia

Agrolinea que se encuentra en el mercado
Objotivo de comunicacién

El objetvo basico de la comunicacian publicitana consisle en crear una achibud
favorable respecto al servicio v actuar sobhre el comportamiento de nuestros chentes
para llegar asi de alguna forma a incilarlos a comprar el serviclo que vamos a brindar

qQue es el pagqueta turistico a la Hegicn Pacifica

Al lograr este objetivo en la comunicacién mediante la publicidad nos favorece en las
ventas de esle producto, ¥ nos damos a conocer en el sector lurlstice dando esta
vanedad v posibilidad de conocer esta Regidn creando una mayor cobertura de

visitantes.

e esta manera generar reconocimiento y llegar al conocimiento de las personas en
donde lleven en sus mentes upa recordacion grata de una buena experiencia del
servicio v atencion hacia ellos v este entre sus gustos y preferencias estos planes

luristicos para que e conviertan en nuestros cientes frecuenles.
Disefo del mansaje

El masaje va a hacer muy concrelo con informacion exacta de cada lugar, de los
hoteles, plan a desarrollar {actividades), contactos con quien puede comunicarse el

cliente, precios e imagenes de los silios y hoteles.

Esta informacion se va elaborar en forma de brochare para darla a conccer de una
forma entendible, agradable v concreta.
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Factores que influyen en el proceso de comunicacion
Muestro tipo de products o servicio es turistico y el tipo de mercade al que va dirigido
es a familias, pareja, jovenaes, nifos y es muy claro para el publico porque el servicio

hay gran diversidad de planes para escoger la cual es muy integro y satisface las

necesidades de lodos en sus gustos v preferencias.
Ohbjetivo de |la publicidad
+ Creacion de demanda de nuestro servicio y de marca.

= [Informar, llegar a la gente en donde se pretende ser ploneros en la creacion de

este paguete luristico (Region del pacifico).

« Persuadir a los clientes en donde se convierta en una marca especifica y

salectiva para nuasiros usuanos

= Generar recordacidn en nuestros  consumidores, para que se genere

lidelizacian hacia nuestro servicio
24. DISTRIBUCION

En el sector turislico, los sistemas de distribucion se utilizan para llevar al consurmidar
el producto, SATENA se apoya en Intermel, Asesores comerciales v hace alianzas con
sus operadores a nivel nacional, mayonsta minoristas y holeles, obteniendo de ellas
el mejor provecho, para lograr satisfacer las necesidades de sus clientes Y oplimizar

la labar comercial,
Funciones de los Canales en SATEMNA
= Minoristas y Mayoristas: A fravés de ellos comercializamos nuestro producto.

» Asesores comerciales: Tienen contacto con el cliente permitiendo un alto
nivel de conccimiento de sus gustos y necesidades, lo cual permite brindar

mayor informacian y ofrecer mejores productos que satisfagan al cliente.
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» Venta por nuestra pagina web: A través de esta herramienia mejoramos
nuestro servicio ¥ hacemos que nuestro producto este mas facil para nuestros

clientes y s un ahorro para la campania.

Haciendo un analisis del sector luristico se considera que SATENA con la alianza
que fiene con sus Agencias minoristas y mayorisias va hacer que la region del
pacifico sea mas asequible para todo el publico

Elinternel se constituye en una herramienta fundamental de promocian y distribucion

turistica porque evita el intermedianc, de este modo, el pago de comisiones

SATENA es consciente de eslo, por tanto utiliza la red como instrumento basico de
su estrategia de distribucion siendo esio una fuents importante de reduccion de

costos v ahorro de tiempo y dinero.

Seleccidn de canal:

= Mecesidades del consumidor: SATEMA a través de sus canales de
distribucion Iu:rqrn' la satisfaccion de cliente,

« Atractivo del canal: Su pigina web y asesores dan un valor agregado que
atrae a los clientes actuales y potanciales.

« Viabilidad Econdomica: Para SATEMA es viable el uso de los actuales canales
de distribucion porgue le permite realizar su actividad de una manera eficaz.

- Control de Operaclon: es evidente que SATENA mantiene el mayor control
posible an las operaciones que se ejecutan a través de los canales,

« Responsabilidad de los miembros: SATENA se responsabiliza de los
porcentajes que ofrece y los cumple de aceerdo a los contralos.

+ Localizacion del negocio: Para SATEMA es muy importante esle aspecto,
Pesde sus inicios busco un punto estratégico comercial v de facil acceso a sus

clientes,
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25, SEGMENTACION

Muestro publico objetive son lodas las personas que quieren hacer plan ecoturismao,
aventura y spa, Eslas personas la enconframos en colegios, unwersidades vy

BmMpresas

Los planes de Salena para la Region del Pacifico van dirigidos a un publco objetivo
nteresante ya que nuestros planes ofrecen gran variedad de aclividades y para todos

Ios gustos y de esta maneja satisTacer las necesidades de nuestros clientes.
Vontajas competitivas

=  Convenio con buenos Holeles.

« Precios comodos

« Variedad de producios
Criterios de segmentacidn

Salena busca lograr que nuestro pablice objetivo sienla interés v ganas de disfrutar
de unas vacaciones en esta Reqgion generando gran interés por conoeer y hacer parte

de ella.

CRITERIOS DE SEGMENTACION

Criterios Geograficos: Todas las Regiones de Colombia,
Criterios Demograficos:

«  Edad y ciclo vital: 570 anos

«  Sexo Masculino y femenino

« Ingresos; 2 salarios minimos mensuales

« Dcupacion: Estudiantes, profesionales, pensionados
= Educacion: media y superior

«  Feligidn: Todas

» Rara Todas
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Macionalidad: Todas

Estado civil: toedas

Criterios Psicograficos:

Clase Social: media vy alta
Estile de Vida: General.
Fersonalidad: Sin limitacinnes

Praferencia Sexual Sin limilacionas

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Circunstancia y frecuencia: Nuestros clienles establecen cual es su necesidad y

circunstancias para comprar nuestro producto y utilizar nuestro servicio, de acuerdo a

eso miran la frecoencia con la que van a usar nuestro producto.

Boneficios esparados;

Buena uilidad

Calidad en servicio y equipos
Trabajo en equipao

Buenos aviones

Aumento de turlsmo para la regidn
Buena tecnologia

Buena comunicacion entre los mismos empleados y clientes

Tipo de usuario: Persona que le guste viajar y conocer,

Lealtad de marca: Queremos que sea una de las opciones mas frecuantes de

compra de nuestros clientes para poder cubrir sus necesidades y tengan un momento

de recordacion a nuestra marca vy lealtad.
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Percepciones y Preferencias: Cada uno de nuestros clientes tiene una percepcion y
preferencia por nuestro servicio de forma diferente y por ese molivo que queremos
brindar la mejor alencian y dar a conocer variedad de senvicios v productos.

VARIEDAD DE PRODUCTO

HOTEL ALMEJAL: Ofrece actividades como avistamiento de ballenas y delfines.

aguas termales, rios con aguas cristalinas, avisaje de aves, encuentro con lo natural

CABANAS PLIBA: Actividades como pesca de mar deportiva., PAsSE0s panoramicos,

buceo a Pulmon - Tangue y esparcimienta en la playa
HOTEL GORGOMNA: Buceo, avistamiento de ballenas. guianza y sendernismo
SELECCION DEL MERCADO OBJETIVO

Satena hoy bene un vuele diano hacia Buenaventura-Bahia solano- Guapi- Migui,
eslaremos incremenando  mas vuelos para brindar mayor opcian a noesiros

USLAToS,

Muestro principal objelivo es el incremento de vuelo hacia esta zona del pacifico iy

aumentar el lunamo en dichos lugares.
26. POSICIONAMIENTO

La marca Satena en las mentes de las personas lodavia no ha logrado un
posicionamiento, se prelende llegar a fener un reconccimiento a un buen nivel
creando identidad y buena imagen de la empresa leniendo buen manejo en la pare
de servicio, Innovacion y calidad de los productos para que llegue a ser y tener
preferencia, gusto por los clentes,

Es una marca en donde da a conocer al publico o que ofrece y hacia donde se dirige
sU servicio, es facil de identificar v es muy explicativa y entendible para el publico
objetivo lo que se busca es persuadir y comunicar de forma clara o fue se quiere y o
que se esta haciendo.



Rechazo de marca

Fuede existir un rechazo de marca s no se da un buen servicio al usucario en
momentos de verdad que se presentan satisfaciendo sus necesidades.

Ventajas competitivas

Es una venlaja competitiva de nuestra empresa ya que es visible para nuestros
clientes polenciales de modo diferente que nuestra competencia, se fuiere lngrar un

mejor resultado para el siguiente criterio-
« Consaguir gue nos vean como algo unico & insustituible,
= [Debe serimportante para el segmento ohjetivo
= Es sastenible frente a la competencia en el tiempe

Coamunicacion

Es un medio principal |.Je|:a1 influir en las parcepeiones de la empresa v por eso es |a
base del posicicnamiento v debe ser coberente de el resto de elementos que juega
una papel impertante gque es la identidad corporaliva, precio, logatipo, imagen del
producte. ele. Lo que se pretende con la comunicacion es que sea claa, Unica en
donde representa benaficios para nuestros clientes y bastante asequible de lo cual lo

hace distintiva.
27. INVESTIGACION DE MERCADO

Tamano del morcada,

Muestro publico ohjetive se basa en todas las personas inleresadas en disfrutar de
nuestros planes con edades entre 5-70 afos, de estrato 3 en adelante, que
compartan afinidad con la diversion sana y estar en familia,
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Participacidn de la competencia en el mercado.

Salena no cuenta con competencia directa en el sector, paro si indirectamenta por
una cantidad considerable de paguetes turisticos a otros lugares.

Satisfaccion de una necesidad.

Basados en una necesidad para los viajeros, que desean oblener una opcion de

disfrutar por esta regién_ es que nace la iea de brindar este tipo de servicio.
Informacién que se desea conocer de los clientes potenciales.

« Saber si necesilan un lugar de sano esparcimients para descansar v divenise

an sus ratos hihres,

«  Definr si estan dispuestos a pagar un monto por las actividades a realizar el

dEscansn

« Invesligar s tienen o han wisto un lugar que les brinde las opciones que

nosolros leles estamos olreciendo
CARACTERISTICAS PRINCIPALES DEL MERCADO OBJETIVO
5.1 Tipo de preguntas que se van a formular
Son preguntas de miltiple respuesta y cerradas con Unica respuesta,
Ficha técnica
= Fecha de realizacion: entre noviembre 25 a noviembre 28 de 2009
= Grupo objetivo: hembres, mujeres, nifos, familias de estratos 3, 4,5 v 6.
= Lugar de realizacién. Aeropuera, Universidad Unitec,
= Realizada por; Felipe Cortes, Laura Ruiz, Andrea Agudelo

= Unidad de muestreo: Una encuesta con preguntas estratégicas, leniendo en

cuenta el tipo de respuestas que se desean ohlener para la posibilidad de
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nuestro proyecto, con base a |as necesidades y gustos de nuestro piblico
objetivo,

= Metodo ulilizado: personalizado

2B, ENCUESTA

somos un grupo de estudiantes de la Corporacion Universitaria Unitec y nos
encontramaos adelantando un proyecto empresarial para Io cual agradecemos su

aporte a la presente encuesia,

29, TABULACION

1 - Porue molivo viagaria a la region del pacifico?

« Turnismo; 55%
= Negocios: 15 %
« Familia: 20%

o OMros: 0%

m TURISKO
m M EGOT |0
B EAabAIL LS,

| OTROS




2 - Que region del pacifico le guslaria conocer?

« [Hahia sclang 35%
«  MNugul 13%

= Buenaventura 11%
«  Guapi 10%

= Gorgona 20%

« Olros 7%

3 -{ue hipo de turismao le gustaria hacer?

«  Bucao 45%

« Caminatas ecologicas 15%
= [eportes extremos 15%

« Spah%

« Sol yplaya 15%

«  Oiros 5%

B ELARIA, S OHLARG
LI

B ELEMAVERTURA
AR

[ TR L RS

OTROS
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4 — Gue lipe de hospedaje le gustaria?

= Cabanas 65%
= Camping 15%
s« Hotel 17%

« Olro 3%

5 - En que época te gustaria viajar?

= Eneroa Marzo

=  Abril a Junio

= Julio a Septiembre

»  Octubre a Diciembra

mELCED

W CARMINATAS ECOLOGICAS
| DEPORTES EXTREMDA
mLPA

BEOLY PLAYA,

iy

| CALARAS
B CARIPING
L ARSI

m TR
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7 - Le parece interesante la reqion del pacifico?

-Cuento esta dispuestio a mverir en un plan familiar?

800,000 — 900.000
Q00,000 = 1,000.000
1.000.000 — 1,200,000
1.200.000 en addlante

S 74%
Mo 26%

B EMERC & MARTO

B OAHFIL A IR

B UGN SEPTIEREE

m OCTURAE & [ICIERBAHE

B SO0 G000 - S00 000
OO L OG0, Q0

W1 U ERGE - T, O, 0

w3000 en adelante

a9l
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30. CONCLUSIONES
Fregunta 1.

Se determina que las encuestas elaboradas fueron a 100 perscnas, se realizaron en
el aeropuerto el dorado v en la corporacion universitaria unitec el dia 25 de noviembre
dal 200% a hombre mujeres v nifos estratos 3.4 v 5, demostrandose con un
porcentaje de participacidn asi. Donde su principal motivo es el tunsmo con un

porcentaje del 55%, 20% la Tamilia, 15% negocios y 10% olros
Pragunta 2.

Observamos que la gente le gustaria conocer la zana del pacifico pero en especial
alguna de las ciudades, la encuesta nos arroja un porcentaje del a siguiente manera

3% Bahia solano 20%Gorgana, 13%Nuqui, 11%Buenaventura, 10%Guapi, 7% Olros
Proegunta 3.

Observamos que a la genle le gustaria hacer un tipo de turismo diferente, las
encuestas nos arrojaren la siguiente estadistica 45%Buceo, 15% Caminalas

ecologicas, 15% Daeporles extremos, 15% Sol y Playa 5% Spa, 5% Otros,
Pregunta 4.

Ubservamos que la gente le gustaria un lipo de hospedaje e la siguienle manera 65%

Cabafias, 17% Holel, 15% camping, 2% Otro
FPregunta &,

ae detecta que ala gente le gustaria viajar mas en una época delerminada del ano.
las encuestas nos arrojan los siguientes datos el 38% enero a marzo 25% abril a julic

23% oclubre a diciembre 12% julio a sepliembre
Pregunta 6

Las encuestas nos arrojan gue la gente esta dispuesta a invertir en un plan a la zona
del pacifico, los siguientes valores 800,000 a 1,000 000 el 40% 1.200.000 en adelanle
el 30% 900.000 a 1.000.000 el 22% vy de 800.000 a 900.000 el 8%
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Pregunta 7

Con esta ultima encuesta nos damos cuenta que la gente tiene interés por conocer la
region del pacifico, el porcentaje es el siguiente el 74% dice que si le qustaria conocer

y &l 26% dice que no.

Con esto observamos que &l proyvecto SATENA PARA LA REGION DEL PACIFICO
lienen buena paricipacion en el mercado, Ia cual se reflejaria el cumplimiento de los

ohjetivos propuestos,
3. MATRIZ DE DOBLE ENTRADA

1. amenazas

= falta de incentivas al personal de ventas

2. fortalezas

« aprovechamiento de nuevas unidades de negocio,

ACCION

Froponer un esquema de incentivas para el personal comercial De esta manera ellos

realizaran un efectivo proceso comercial.

1. amenazas
= planta de personal insuficienle v reqgidos esquemas salarial

2. fortalezas

= lenemos un equipo compromelido v capaz de cumplir con los objetivos

de la comparia.

ACCION

Restructuracion de la planta fisica v un incentive (bones, et para que nuestro

equipe equipos de trabajo se comprometa y cumplas los ohjetivos esperados
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1. Debilidades

= deficiente esguema de resarcimiento al pasajero.

2, Dportunidades

« desarrollo del programa de capacitacion,

ACCION
Disenar y desarrollar el programa de hidelizacion del cliente

1. Dabilidades

= noexste un eflectivo control de gestién del ingreso de vuelos

2. Dportunidados

« desarrollo del programa de capacitacidn

ACCION

Establecer un nueve esguema del control del vuele ‘revenew mangement’ para

mejorar la rentabilidacl de los yuelos.

1. Debllidades

« desaprovechamiento de la tecnologia informatica

2. Amenazas

« [Deficiente sistermna de reserva y venlas.
ACCION
Aportar en el mejoramiente de sistemas y capacitacion para mejorar el proceso
comercial.
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1. Dehilidacles

s Mo existe un plan de fidelizacidn
2. Amenazas

»  Escasa inversion en publicidad, personal & infrasstructura,
ACCION

Disenar vy desarrollar un programa de fidelizacion para el cliente, solicitar la
ampliacidn para inversion publicitara de acuerdo con los programas y paricipacion en

eventos,

1. Fortaleras

= Fersonal compromeatido con clarcs poncipios valores y trabajo en equipo
2. Oportunidades

» Desamollo del comercio elaclrénico atreves de la red v en general la
venta no presencial

ACCION

Capacitacion al equipo de trabajo para el manejo de la red

1. Fortaleras

=«  Opbimizacion de los recursos lecnologicos, econdmicos y humanos para
la comercializacion de los semvicios

2. Oportunidades

« Aplicacion del BSC
ACCION

Con esta nueva aplicacion el trabajo se realizara al 100%.de efectividad para el

clhente.
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32. PLAN DE ACCION

MNosotros estamos en la responsabilidad de ejecutar toda un estrategia de mercadan
Que nos permita dar a conocer el nuevo producto,  es un empaguetamienta de
productos donde nuestro fin es dar a conocer |3 reqion del pacifico colombiano ¥
Incrementar la operacion en la compaiia, sera dirigida por &l departamente comercial
¥a Que es esle nuestro primer contacto con los clientes. Sabemos que Satena liene
un  promedio del 70% mensual en sy operacion ¥ nuestro nuevo  producto
incrementaria este porcentaje en un 88%, por lo tanlo las ventas tendran que
aurnentar un 18% mensual Para que dicho proyecto sea rentable tendriamos que
invertir un 50% en dos estrategias que sena un 25% para publicidad ¥ &l otro 25%,
para el mejoramiento de la planta fisica v oel equipo de trabajo, todo esto tendria una
ganancia no solo a nivel econdmico sino tambidn de posicionamiento en el mercado W
estariamos cumpliendo cabalidad con nuestra misién ¥ vision que es el objelivo

fundamental de SATENA,



W SElena. com
g wWikipadhia com
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