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Introduccion
El presente trabajo de investigacion aborda la situacion de la disminucion de las ventas de la
agencia de viajes “Mis XV Tours”, desde la perspectiva de las dificultades presentadas por la
pandemia del Covid-19 y los acelerados procesos de la transformacion digital en las empresas,
quienes se ven obligadas a tener presencia en internet para mantener la competitividad, impulsar

las ventas y mejorar los indices de fidelizacion.

El interés de este trabajo viene dado por la constante evolucion del marketing, el cual ha
revolucionado la forma en que se compran los viajes, debido a que los medios digitales han
pasado a formar parte de la vida diaria de los consumidores, ahora los usuarios no solo utilizan
el internet para trabajar o entretenerse, sino que lo utilizan para resolver cualquier tipo de duda
relacionada con las empresas de su interés, es por eso que la implementacion de estrategias de
marketing digital es indispensable para mejorar la imagen de la marca y aumentar la visibilidad

de las empresas.

La importancia de la investigacion se centra en estudiar los canales digitales con los que
cuenta la agencia de viajes “Mis XV Tours” para promocionar, atender y vender sus servicios,
con el propdésito de mejorar la comercializacién e incrementar las ventas, haciendo analisis en
la situacion actual de la empresa y en el comportamiento del consumidor, para asi mejorar la

satisfaccion del mismo

Para fines de la presente investigacion se propone la implementacion del Marketing Digital

como estrategia para el incremento de las ventas de la agencia de viajes “Mis XV Tours”, con



base a las tendencias actuales y futuras, con la finalidad de mantener y propiciar el crecimiento

de éxito de la empresa, aumentando su presencia digital y adquisicion de nuevos clientes.

El contenido del presente trabajo de investigacion se desarrolla en cinco capitulos, que a

continuacion se detalla:

I) Problematizacion del objeto de estudio: Se presenta el planteamiento del problema, los
objetivos de la investigacion, la justificacion, preguntas de investigacion y la delimitacion del
objeto de estudio, que serviran como punto de partida y referencia para la realizacién de esta

investigacion.

II) Marco tedrico conceptual: Se desarrolla las bases teoricas y definiciones de los términos

bésicos.

[1) Contextualizacion del objeto de estudio: Se contextualiza los antecedentes, estructura y
la situacion actual de la empresa a la que se realiza el estudio, “Mis XV Tours”, con el fin de
tener toda la informacion correspondiente a sus métodos de operacion y anélisis de la

competencia.

IVV) Metodologia de la investigacion: Se define el tipo de investigacion a desarrollar, se
disefia y se seleccionan las técnicas de recopilacion de informacion, la formulacion de hipétesis,
variables, la determinacion de la poblacion y muestra a estudiar y todas las consideraciones a

tener para realizar el analisis de los resultados obtenidos.

V) Conclusion, propuesta y estrategias a implementar: Se realizan las conclusiones y
propuestas de mejora continua, que puedan responder a las necesidades halladas en la

investigacion y el planteamiento de estrategias a implementar.



CAPITULO I. PROBLEMATIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO.
En el presente capitulo se realiza el planteamiento del problema, los objetivos, las preguntas
de investigacion, la justificacion y la delimitacion de la misma; aspectos que son esenciales para

poder llevar a cabo el proceso de investigacion.

1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad, muchas empresas en el mundo estan orientadas al marketing digital, debido
a que el internet y los medios digitales se han convertido en el medio mas efectivo para poderse
mover en mercados mas competitivos, para satisfacer y fidelizar clientes, asi como para obtener
mayores beneficios econémicos, es por eso que cada dia mas empresas, optan por llegar al

publico objetivo a través de canales digitales.

Para sobrevivir en el actual contexto de impactos causados por la pandemia de Covid-19,
muchas empresas tuvieron que recurrir al uso intensivo de herramientas digitales. Existen
estudios como el de Gallegos (2020), que menciona que “México es uno de los paises mas
afectados por la crisis sanitaria, donde las operaciones por medios digitales se incrementaron
debido a la pandemia, lo que ha servido a diversas empresas a paliar los efectos negativos de la
misma” (pag. 2); es decir, dicha crisis puede ser vista como una oportunidad para la

transformacion digital y a la vez una solucion eficiente para la recuperacion de las empresas.

El impacto que gener6 el Covid-19 en la gestion de las empresas turisticas en la ciudad de
Tuxtla Gutiérrez, Chiapas fue grave, debido a la vulnerabilidad en el sector turistico derivado
de los efectos de las emergencias de salud publica, desde el inicio de la pandemia las empresas

se vieron afectadas, ya que desconocian las estrategias que se implementarian durante la crisis



sanitaria, por ello muchas empresas tuvieron que cerrar ante la situacion presentada y muy pocos

lograron mantener a sus empleados con dias solidarios.

En el caso de los turistas, tenian temor de viajar en un principio, ya que era arriesgado hacerlo
por su salud, por lo que ponian en duda a los prestadores de servicio en continuar ofreciendo sus
servicios. En las agencias de viajes se gener0 la preocupacion en los clientes sobre los anticipos
generados para la prestacion de los servicios, a pesar de que muchas empresas estuvieron en el
dilema de entre cerrar o continuar trabajando, fueron pocas las que respetaron los depositos de

reservaciones para realizar los viajes después.

La agencia de viajes “Mis XV Tours” no fue la excepcion entre los afectados, y tuvo que
cerrar sus instalaciones por meses. Su principal problema es que solo se dedica a la venta de
viajes internacionales, y dada la situacion que atraviesa el mundo, no pudo realizarlos mas al
principio de la pandemia, por ello es importante que la empresa amplie sus servicios a destinos

nacionales y locales, dirigido a un segmento mas diversificado.

Asi mismo, la agencia de viajes “Mis XV Tours” no ha sabido atraer a nuevos clientes, a su
vez desconoce lo que sus clientes necesitan y piensan de la empresa, ya que nunca han realizado

una retroalimentacion para conocer la opinidn y grado de satisfaccion de los mismos.

Dentro de la misma, existe el desconocimiento total de estrategias de Marketing Digital,
debido a que no cuenta con un equipo de marketing que analice, defina e implemente dichas

estrategias que le ayude a enfrentar escenarios adversos y a mejorar sus ingresos.

La empresa ya cuenta con un sitio web y redes sociales para promocionarse, pero estos no le

han beneficiado en su totalidad para poder reactivar sus labores y aumentar sus ventas, debido



a que tiene un bajo alcance web hacia los clientes y una escasa gestion en promocién y difusion

de la agencia.

Debido a ello, necesita contar con una presencia en internet mucho mas fuerte, mejorar el
contenido de su sitio web y redes sociales, es decir, adquirir competencias digitales e incorporar
herramientas tecnoldgicas que le faciliten la gestion de nuevos clientes, ademéas de mejorar su
competitividad para recuperarse de la crisis que se vive en la actualidad, dandole valor agregado
a sus servicios, teniendo en cuenta que el cliente cada vez es mas tecnoldgico y exigente, asi
mismo deben de estar atentos a los cambios diarios para poderlos adaptar como estrategias a la

empresa.

1.2 Preguntas de investigacion
¢ Qué estrategias de Marketing Digital se pueden implementar para incrementar las ventas, ser

mas competitivos y tener mayor participacion en el mercado?
¢Cdémo influye el Marketing Digital en la captacion de clientes y su decisién de compra?

¢Coémo mejorar el contenido del sitio web y redes sociales de la empresa para la incrementar

las ventas y la comercializacion?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 General:
Implementar el Marketing Digital como estrategia para el incremento de las ventas de la

Agencia de Viajes “Mis XV Tours”.



1.3.2 Especificos:
Definir las estrategias de Marketing Digital a implementar, para mejorar la promocion y

comercializacién de los servicios.

Determinar la influencia que tiene la aplicacion del Marketing Digital en la captacion de

clientes y en el proceso de decisioén de compra.

Conocer la satisfaccion del cliente a traves de la aplicacion de encuestas para mejor la

atencion hacia ellos.

Identificar y analizar a la competencia que ofrece servicios similares a “Mis XV Tours” a

fin de ajustar las estrategias de Marketing Digital a la empresa, para poder mejorar sus servicios.

1.4 Justificacion de la investigacion

Debido a la transformacion digital y a las consecuencias causadas por la pandemia de Covid-
19, el establecimiento de estrategias de Marketing Digital es indispensable para la actualizacién
y reactivacion de las empresas en el mundo, ya que, por las caracteristicas que posee ayuda a
construir una audiencia calificada hacia la marca, con una inversiébn mas baja comparado al

marketing tradicional, proporcionando resultados reales y medibles.

La utilidad de esta investigacion radica en la profundizacion de la situacion actual de la
agencia de viajes “Mis XV Tours”, para posterior analizar, disefiar e implementar estrategias

especificas y viables basadas en el Marketing digital para el incremento de las ventas.

Sin embargo, la implementacion de dichas estrategias va mas alla de solo vender y
aprovechar al maximo los recursos y oportunidades online, con ello se pretende ayudar a crecer
a la empresa, ademas de generarle ventajas como el tener un mejor acercamiento hacia su

publico objetivo, ganar visibilidad en el mercado, atraer y fidelizar nuevos clientes, aumentar la

4



productividad, ser mas competitiva y hacer la toma de decisiones mas certera, de esta manera
se espera que la empresa obtenga una recuperacion a corto plazo y una estabilidad econémica

que le ayude a mantenerse ante cualquier adversidad.

Con la implementacion de estrategias mas fuertes para la empresa; se pretende que no
solo trabajen en dos viajes al afio como lo han venido haciendo, sino que también puedan
diversificar sus paquetes de viajes a otros destinos, principalmente a sitios nacionales o locales,

y asi puedan realizar mas viajes a partir del 2021.

1.5 Delimitacion espacial y temporal de la investigacion

1.5.1 Espacial

El objeto de estudio es la agencia de viajes “Mis XV Tours”, cuya sede es la ciudad de
Mérida, Yucatan en la Plaza Peninsula. Ademas cuenta con otras dos sucursales mas, una en
Ciudad de México en el World Trade Center y otra en la ciudad de Tuxtla Gutiérrez, Chiapas,

con direccion en la colonia Xamaipak, C.P. 29060 (Sucursal Cabeza Maya).
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO CONCEPTUAL
El contenido de este capitulo define los términos derivados de la formulacion del problema,
tomados de diversos autores conocedores del tema a fin de tener un mejor entendimiento del

objeto de estudio.

2.2 Marketing

2.2.1 Antecedentes del Marketing

Para hablar de Marketing es importante hacer mencion a sus origenes y sus avances hasta la
fecha. Los antecedentes del marketing esta ligado al mercadeo y a la realizacion del intercambio,
por ello se considera que sus inicios se dieron cuando el hombre realiazaba trueques para
satisfacer sus necesidades y subsistir. Tiempo después aparecio la moneda en el siglo V11 por lo
griegos, con ello, su antiguo sistema de intercambio se volvié menos complejo, facilitando asi

la comercializacién.

En 1450, Gutenberg invent6 la imprenta, acontecimiento importante para el marketing, ya
que hizo posible la impresion de revistas y libros como medios de comunicacion para su difusion
masiva, esto tambien se logro a la invenccién de la impresion litografica y la maquina capaz de

fabricar papel de forma masiva.

En en 1760, James Watt inventé la maquina de vapor, lo cual favorecid al comercio
internacional y dio comienzo al comercio moderno. Con el surgimiento de los medios de
comunicacion masiva durante la primera y segunda guerra mundial se dio un cambio
significativo a la comunicacion comercial con el uso de la radio y los anuncios televisivos como
herramientas publicitarias. Conforme pasaron los afios, el marketing fue absorbiendo todos los

posibles formatos para llegar a mas publico, y con la llegada del internet el mundo cambio su



manera de informarse, de comunicarse y de comprar, pasando de esta manera de lo tradicional

a lo digital y personalizado.

De acuerdo con H. Garnica y Maubert (2009) “El marketing aparecio en el siglo XX, con la
intensificacion de la competencia, que requeria diferentes estrategias para lograr no sélo la
diferenciacion, sino la ventaja sobre la competencia” (p.7). En la evolucion del marketing se
identifican cinco etapas histdricas, en donde la orientacion a la produccion, al producto y a las
ventas se enfoca al marketing transaccional y la orientacion al marketing y de marketing social

va mas al marketing relacional.

Evolucidn historica de la orientacion de la empresa en el siglo xx

Final ETAPA PROTAGONISMO DEL SITUACION DEL OBJETIVO
siglo xix CONSUMIDOR MERCADO EMPRESARIAL
ESCASO:
Orliatichin ata » Laactividad empresarial Minimizar
produccién era incipiente los costes de
»  Escasa competencia produccion
»  Se intentaba fabricar al
minimo coste productos Exceso de demanda
de calidad aceptable
» Laopinion del Maximizar la
Orientacion al consumidor sobre el calidad del producto
producto disefio, gamas o estética al menor coste
se encuentra en segundo posible
plano
ENAUMENTO:
Orientacion a las »  Elchima de competencia Equilibrio entre Maximizar la cifra
ventas creciente aumenta el demanda y oferta de ventas
protagonismo de las
actividades de marketing
Orientacion al Exicens a& elerti Satisfaccion del
marketing MAXIMO: ETaay: cliente
» El exceso de oferta
Orientacién  la coloca al consumidor
. 2 a posicion de Preservar el
R R en una posicion g
s l;ocial del privilegio Exceso de oferta bienestar a largo
siglo xx & slazo
marketing plazo

Fuente: Monferrer (2013, p.24)



2.2.2 Evolucién del Marketing

Los cambios realizados en el marketing a través de sus diferentes etapas han sido
significativos para que las empresas mejoraran sus herramientas e implementaran estrategias
que les permitieran ser mas competitivas. Dicha evolucion se debe a los cambios sociales,
tecnoldgicos y de tendencia que han permitido la transicion de lo tradicional a lo digital, de

pasar del concepto de solo vender como objetivo al concepto de satisfacer y fidelizar al cliente.

2.2.2.1 Marketing 1.0
El marketing 1.0 surgié con la Revolucion Industrial, dirigido a las masas. “Los bienes se
vendian con promociones centradas en los productos. La idea era lograr que los clientes

compararan precios y calidad por medio de una relacion de tipo: uno a muchos”. (Kotler et al.,

2010).

Para generar que el pdblico consumiera de manera masiva utilizaban los medios de
comunicacion convencional para resaltar las principales caracteristicas del producto para hacer
creer al cliente que lo necesitaba, por ello las empresas basaban sus esfuerzos en el desarrollo
de los productos. A su vez la comunicacién era unidireccional y no existia la participacion del
cliente, habia una nula interaccion entre empresas y el consumidor, las mismas empresas eran

quienes controlaban los mensajes que querian emitir a la audiencia.

2.2.2.2 Marketing 2.0

Afos después llegd el Marketing 2.0 con la era de la informacidn, centrada principalmente
en el consumidor, enfocada en conocer, entender y satisfacer sus necesidades para facilitar la
comercializacion de lo que se ofrece. Durante esta etapa el cliente ya no compra de manera
irracional, y las empresas buscan una interaccion con él y asi lograr una retroalimentacion.

Kotler et al. (2010) afirma que:



La idea era vender bienes y servicios que satisficieran las necesidades funcionales y
emocionales del cliente. EI surgimiento de las computadoras personales y de la Internet le dio
al pablico acceso a grandes cantidades de informacion. Para diferenciar sus productos, los
expertos en marketing les afiadieron emociones a las comunicaciones de tipo “uno a uno”: cada

firma establecia una relacion individual con sus clientes.

Por otra parte, para Corbae, Jensen y Schneider (2003, citado en Magueira y Brugue, 2009)
el termino Marketing 2.0 es introducido para denominar “una nueva forma de marketing que
persigue construir con los clientes relaciones duraderas basadas en la confianza de dos niveles
distintos”. (p. 12). (1) En el nivel racional, mediante buenos productos, que posean calidad y el
precio adecuado y (2) en el nivel emocional, mediante una comunicacion interactiva de doble

via que permita establecer y fortalecer esta relacion de confianza con el cliente.

El Marketing 2.0 se caracteriza por “desarrollar productos que tienen alto valor para el
cliente, construyendo relaciones directas orientadas a largo plazo; basandose en las experiencias,
confianza, valores y cultura de los clientes utilizando las TICs para conseguir afiadir un mayor
valor”(Corbae, Jensen y Schneider, 2003, citando en Maqueira y Bruque, 2009). De esta manera
el consumidor es quien define el valor del producto, y surge la posibilidad de compartir
informacidn unos entre otros a través de redes sociales, foros o plataformas, asi mismo se da el
feedback entre empresas y usuarios, donde los mismos tienen la libertad de hablar de las marcas

para generar un intercambio de opiniones.

2.2.3 Conceptualizacién del Marketing
Para la American Marketing Association (2017) el marketing es el “proceso de planificacion

y ejecucion de la concepcidn, fijacion de precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y
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servicios, para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las

organizaciones”.

A su vez, Kotler & Armstrong (2013) plantean que el marketing es un “Proceso mediante el
cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar valor de los clientes” (p. 5).
Por otra parte, H. Garnica y Maubert (2009) definen al marketing como:

Una filosofia que involucra a toda la organizacién en un proceso que tiene como propdésito
identificar las necesidades del mercado para satisfacerlas, a través de bienes, servicios o ideas,
que generen una mejor calidad de vida para la sociedad y mantengan a la organizacion en un
permanente esfuerzo por crear beneficios que superen las expectativas de los clientes actuales y

potenciales, lo que permitirad crear ventajas competitivas y, con ello, su desarrollo. (p.14)

Con base a las definiciones presentadas, se puede concluir que el marketing al ser un proceso
social y administrativo, involucra un conjunto de actividades que van mas alla de solo vender y
hacer publicidad, es decir, ahora las empresas comercializan no solo para obtener una
rentabilidad o beneficio econémico, sino para conseguir clientes plenamente satisfechos y fieles
que les genere beneficios a largo plazo, creando de esta manera relaciones redituables. Por ello
se basan en demandas reales del mercado y fijan su atencién en la satisfaccion de las necesidades
de los clientes, hoy en dia las empresas tienen claro que un cliente feliz es un cliente fiel para

ellos.

2.3 Marketing Turistico

El marketing ha asumido un papel importante en la restauracion del sector turistico.

Para Witt y Mouthino (citado en Cajal, 2019) el marketing turistico es:
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El proceso a través del cual las organizaciones turisticas seleccionan su publico objetivo y se
comunican con él para averiguar e influir sus necesidades, deseos y motivaciones, a nivel local,
regional, nacional e internacional, con el objetivo de formular y adaptar sus productos turisticos.
De este modo se alcanza simultaneamente la satisfaccion del turista y las metas de las

organizaciones.

La creacion de valor y la satisfaccion de los turistas son el corazon del marketing del sector

turistico. Por ello, también es definida como:

“La ciencia que se encarga de descubrir lo que los turistas quieren, desarrollar los servicios
adecuados para ellos, suministrarles la informacion sobre la oferta existente y darles
instrucciones acerca de dénde pueden adquirir el servicio de forma que ellos reciban un alto
valor y la organizacion turistica obtenga un beneficio al tiempo que alcanza sus objetivos.

(Rivera Camino & de Garcillan Lopez-Rua, 2014, p.76, citado en Davila, 2015).

En cambio, Kotler et al. (2011) plantea que “El marketing turistico es el arte y la ciencia de

encontrar, mantener y hacer crecer a clientes rentables” (p.5).

Por consiguiente, el marketing turistico se puede considerar como la conexién entre
consumidores y el destino o negocio, que sin estrategias de marketing no habria flujos ni

rentabilidad.

2.4 Lamezcla del Marketing

Para Kotler & Armstrong (2013) la mezcla del marketing es el “Conjunto de herramientas
tacticas de marketing: producto, precio, plaza y promocién, que la empresa combina para
producir la respuesta que desea en el mercado meta” (p.52). Es decir, consiste en todo lo que la

empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto o servicio.
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Las 4p de la mezcla del marketing son los pilares basicos de cualquier estrategia y de acuerdo

con Kotler & Armstrong (2013) se definen de la siguiente manera:

*  Producto. Combinacidn de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta

«  Precio. Cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.

« Plaza. Incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible

para los clientes meta.

* Promocion. Actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a los

clientes meta a comprarlo. (p.52-53).

En la opinion de Van et al. (2013) la mezcla del marketing tiene tres aplicaciones

principalmente, las cuales son:

Gestion del portafolio de productos: Equilibrar y renovar la oferta constantemente para
mantener la competitividad, actuar sobre los elementos de la mezcla segun el ciclo de vida del

producto y su lugar en el portafolio.

Creacion de productos: Innovar y concebir ofertas adecuadas a las nuevas necesidades de los

clientes.

Plan de accion sobre la oferta: Definir las actividades operativas sobre los elementos mas
pertinentes de la mezcla de marketing atendiendo al mercado seleccionado y a los que generen

mayor valor (p.13).

2.4.1 Evolucion de las 4P’s en la mezcla del marketing
Con el paso de los afios, los expertos del marketing tuvieron que reconsiderar las “4P” de la

mezcla del marketing sin olvidar los principios fundamentales propuesto por Jerome McCarthy
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en 1960, aumentandolas a “7P” para adaptarlas a los cambios del marketing en el siglo XXI.
Las nuevas “P” que integraron fueron con el objetivo de satisfacer mejor las necesidades del
mercado, dejando un poco de lado al producto para centrarse en el cliente, dandole paso al
surgimiento de las 4C’s: cliente, coste, conveniencia y comunicacion, las cuales han sido clave
en el uso de las redes sociales dentro de las empresas. Por ello, recomiendan adaptar
constantemente las variables de la mezcla del marketing a los nuevos cambios dentro del
mercado, a sus restricciones, a los cambios tecnoldgicos, al entorno, a 10s nuevos gustos y

preferencias del cliente.
Las 4C’s del cliente

De las 4P’s a las 4C’s del marketing

La perspectiva: el cliente pasa hacer protagonista en todos los sentidos, por lo que se

convierte en prosumer, las empresas crean los productos que este pide.

El precio cambia por coste, porque un producto ya no solo cuesta dinero, es tiempo y

esfuerzo.

Relacionado con el tiempo del cliente se tiene el cambio de lugar por el de la conveniencia.
La empresa adquiere la responsabilidad de establecer una distribucion eficaz y que sea

asequible para el cliente.

La publicidad convencional ya no funciona. Los clientes se comunican de forma diferente.

La promocion da paso a lacomunicacién. Para ello lo ideal es establecer una comunicacién
directa, interactiva y relacional. No solo se informa de los productos sino que se crea una

experiencia en torno a ellos.
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Estadn (2020).

De las 4 P histoéricas a las 7 P

De 4P’s a 7 P’s extendida a los servicios

Personas: El personal que ofrece el servicio forma parte de la experiencia de compra del
cliente, es decir, se relaciona directa o indirectamente con el cliente, lo cual es la base de
accion, por lo que repercute directamente en la calidad del servicio. El éxito de la empresa en
este aspecto sera formar un buen equipo que tenga claras las necesidades del cliente y sepa

como satisfacerlas.

Proceso: Hace referencia a los mecanismos y al flujo de las actividades relacionadas con
la produccién y el consumo de servicios. Ahi se detalla como debe ser atendido el cliente y
qué valor diferencial tiene la empresa en este punto. El trato con el cliente en todo el proceso

de servicio sera vital para conseguir la diferenciacion dentro del mercado.

Prueba (Evidencia fisica): Trata de que la empresa aporte “pruebas” que confirmen al
cliente la calidad de su servicio. Como videos, fotografias, opiniones, y recomendaciones.

Las pruebas se refieren al disefio y creacion de estrategias entorno a la imagen de marca tanto

fisica como no fisica.
Fuente: Elaboracidn propia con base en datos de Estain (2020)

2.4.2 Elementos de la mezcla de marketing

Producto: Calidad, composicion, empaque, patente, imagen, desarrollo de marca,
caracteristicas, variantes, mezcla, soporte, servicio al cliente, ocasién de uso, disponibilidad,

garantias.
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Promocién: Comunicaciones de marketing, promocién personal, promocion de ventas,
relaciones publicas desarrollo de marca, marketing directo, marketing operativo, internet,

telefono movil, web, patrocinios.

Precio: Politica de precio, politica tarifaria, precio promocional, posicionamiento, lista,

descuentos, credito, métodos de pago, elementos gratuitos o de valor agregado.

Plaza: Politica de distribucion y acceso al producto, circuito de distribucién, en linea y

fuera de linea, comercializacion, soporte de ventas, nimero de canales, canales segmentados.

Personas: Individuos en actividades de marketing, individuos en contacto con el cliente,

contratacion, cultura/ imagen, capacitacion, habilidades, remuneracion.

Procesos: Enfoque en el cliente, orientado al negocio, caracteristicas de disefio,

investigacion y desarrollo.

Evidencia fisica: Contacto de ventas/ del personal con la experiencia de marca, productos

en empaque, experiencia en linea.

Fuente: Chaffey & Ellis-Chadwick (2014, p. 258).

Existen autores que consideran méas elementos en la mezcla del marketing como lo es la
participacién, el permiso y demas, con el objetivo de que la oferta innove y ofrezca una
verdadera experiencia. En la actualidad el cliente tiene el papel principal en la implementacion
de cualquier estrategias de marketing, las empresas ahora se enfocan en lo que quiere y necesitan

los clientes, debido a que ellos basan sus compran en los beneficios de lo que adquieren.
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2.5 Elentorno del Marketing

Citando a Kotler & Armstrong (2013) el entorno de marketing de una empresa son los

“Actores y fuerzas ajenas al marketing que afectan la capacidad de la direccion de marketing

para generar y mantener relaciones exitosas con los clientes meta” (p.66). Se puede decir que

son fuerzas que influyen sobre las empresas que constan de un micro entorno y un macro

entorno:

El micro entorno esta formado por los actores cercanos a la empresa que afectan su capacidad

para servir a los clientes: empresa, proveedores, intermediarios de marketing, mercados de

clientes, competidores y publicos. EI macro entorno consiste en las grandes fuerzas de la

sociedad que afectan

el micro entorno: demograficas, economicas, naturales, tecnoldgicas,

politicas y culturales. (Kotler & Armstrong, 2013, p.66).

2.5.1 Micro entorno

El Micro entorno también es conocido como el entorno operativo y se enfoca en los actores

que conforman el entorno comercial inmediato y que se encuentran en interactividad constante.

Actores del micro entorno

Actores Funcién

Laempresa Todos los departamentos de las empresas comparten la
responsabilidad de entender las necesidades del cliente y crear valor para
él.

Proveedores Proveen los recursos que la empresa necesita para producir sus bienes
y servicios. Los problemas con los proveedores pueden afectar
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seriamente al marketing y las ventas a corto plazo y dafar la satisfaccion
del cliente a largo plazo como la escasez o retraso en los suministros, las
huelgas, el aumento en los costos de suministros podria obligar a
aumentar los precios, lo cual puede dafiar el volumen de ventas, los

desastres naturales y otros inconvenientes.

Intermediarios

Empresas que ayudan a la compafiia a promover, vender y distribuir

sus productos a los compradores finales.

Para los proveedores e intermediarios, los aspectos a considerar en el
marketing digital son el nivel de adopcién de la tecnologia, integracion,

conexion, provision del servicio, relaciones comerciales.

Competidores

La empresa debe proveer mayor valor y satisfaccion al cliente que
sus competidores. Asi, los mercaddlogos deben hacer mas que sélo
adaptarse a las necesidades de sus consumidores meta. También deben
ganar ventajas estratégicas mediante el fuerte posicionamiento de sus
ofertas contra las ofertas de sus competidores en las mentes de los

consumidores.

Aspectos a considerar en el marketing digital: Intenciones,
planificacion estratégica, recursos, capacidades, niveles de provision del
servicio, relaciones con los proveedores e intermediarios, relaciones

comerciales.

Publicos

Cualquier grupo que tiene un interés real o potencial o un impacto

sobre la capacidad de una organizacion para lograr sus objetivos. ES
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posible identificar siete tipos de publicos: financieros, de medios,

gubernamentales, de accién ciudadana, locales, en general e internos.

Clientes Son los actores mas importantes dentro del microentorno de la
empresa. La meta de la red completa de entrega de valor es atender a los

clientes meta y crear relaciones fuertes con ellos.

Aspectos a considerar en el marketing digital: Acceso a plataformas
digitales, nivel de uso de plataformas y servicios digitales,

comportamiento, caracteristicas, perfiles, expectativas de servicio.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Kotler & Armstrong (2013, p.67) y Chaffey

& Ellis-Chadwick (2014, p. 63)

2.5.2 Macro entorno
El macro entorno también se conocer como el entorno remoto, consiste en fuerzas mas
amplias que afectan a los actores en el micro entorno y el éxito organizacional. Dichas fuerzas

se originan en el mercado, el cual esta mas alla del control inmediato de una organizacion.

Actores del micro entorno

Actores Funcion
Fuerzas Los gobiernos nacionales y las organizaciones transnacionales
Politicas desempefian un importante rol en la determinacion de la adopcion y el control

futuro de internet y de las normas que la rigen: Estabilidad del gobierno,

politica fiscal, regulaciones al comercio exterior o proteccion al consumidor.
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Fuerzas Ocasionan una variacion en las condiciones economicas; afectan las
econdmicas | oportunidades comerciales; influyen en el gasto del consumidor y en el
desempefio el negocio; tienen importantes repercusiones para la planificacion
del marketing digital: poder de compra, crecimiento econémico, tasa de

inflacion.
Fuerza Diversidad cultural entre las comunidades digitales, la cual influye en el

sociocultural

uso de internet y en los servicios que las empresas proporcionan en linea:
Demografia, tendencia de consumo, movilidad social, clima social,

escolaridad.

Fuerza

tecnoldgica

Cambios en la tecnologia los cuales influyen en las oportunidades de
marketing, crean nuevas oportunidades para el desarrollo de productos;
presentan nuevas maneras de acceder a los mercados objetivos mediante la
integracion de canales; crean nuevas formas de acceder a plataformas y
aplicaciones: Innovacién, nuevas tecnologias de informacion vy

comunicacion.

Fuerza

Ecoldgica

Implica los recursos naturales que los mercad6logos necesitan como
insumos, o que son afectados por las actividades de marketing: catastrofes
naturales, meteorologia, alteraciones climaticas, escases de recursos y

proteccién del ambiente.

Fuerza

Legal

Determinan los métodos con los que se pueden promocionar y vender los
productos en linea. Son las leyes y los lineamientos éticos que intentan

salvaguardar los derechos de los individuos a la privacidad y de las empresas
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al libre comercio: leyes, regulaciones, derechos de autor, jurisprudencia,

derecho consuetudinario.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Chaffey & Ellis-Chadwick (2014, p.24)

2.6 Analisis y evaluacion comparativa de la competencia - Benchmarking

Para que las empresas siguen siendo competitivas deben de conocer a fondo a sus
competidores, saber quiénes son, cuales son sus ofertas, sus estrategias, su participacion en el
mercado, sus capacidades de inversion e innovacién principalmente, ademas de su potencial,
beneficios, capacidad financiera y capacidad de reaccion, analizando también sus mezclas de

marketing, su oferta, concepto, precios, y distribucién.

Para Van et al. (2013) el anélisis de la competencia tiene tres objetivos fundamentales, los

cuales son:

Identificar los factores decisivos del éxito en la actividad del sector

Disefar una estrategia para lograr una ventaja competitiva clave.

Calcular las futuras inversiones y, sobre todo prever la reaccion futura de los competidores

(p. 26).

La evaluacion comparativa de la competencia también abarca la revision de sus sitios web y
redes sociales, como su facilidad de navegacién y su disefio. Con dicho analisis las empresas

podran examinar y evaluar sus fortalezas y debilidades para compararlas con sus rivales.

2.7 Comercio electronico
Si bien el comercio electronico ha tenido un crecimiento favorable en el mundo en los ultimos

afios, en México dicho avance se dio por la aprobacién de la reforma de telecomunicaciones del
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2013, en el que se logrd el mayor uso de teléfonos inteligentes y el incremento de métodos de

pago.

Con la llegada de la pandemia causada por el Covid-19 las ventas por internet se dispararon
y fueron la salvacion de muchas empresas, debido a las restricciones y al miedo al contagio
buscaron soluciones basadas en herramientas tecnoldgicas para que los clientes pudieran seguir
adquiriendo sus productos y servicios con mayor seguridad y confiabilidad, volviéndose asi mas

digitales.

Debido a la relevancia que implica el comercio electronico, la Organizacion Mundial del
Comercio (s.f) lo define como la “Produccion, distribucion, comercializacion, venta o entrega

de bienes y servicios por medios electronicos”.

A su vez la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (2016) sefiala que
es “Cualquier transaccion para la compraventa de bienes o servicios realizada a través de redes
informéticas, mediante métodos especificamente disefiados con el objeto de recibir o hacer

pedidos”.

Dicho con palabras del Centro Global de Mercado Electrénico (como se cit6 en Leiva, 2020)
el comercio electronico de igual manera es una “Transaccion 0 intercambio de informacion con
fines comerciales en la que las partes interactuan utilizando Tecnologias de informacion y la

Comunicacion (TIC) en lugar de hacerlo por contacto fisico”.

Por tanto puede decirse que el comercio electronico es una extension del comercio donde se
hace uso de las nuevas tecnologias para facilitar el proceso de compra, ventas y entregas,
reduciendo costos y espacio fisico. El cual permite al cliente la oportunidad de realizar su

compra desde cualquier lugar y hora, con la seguridad de recibir su pedido en su domicilio,
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ahorrando de esta manera tiempo y desplazamientos. Con el comercio electronico los clientes
acceden a un mercado global de continuas ofertas y obtienen informacidén relevante antes de

realizar su compra.

Sin duda el comercio electronico ha sido un gran aliado de las empresas en tiempos de crisis,
con su adopciéon muchas empresas continuaron sus ventas y lograron crecer. Al tener un canal
de ventas en linea las empresas logran una posicion mas solida, aprovechando entrar a nuevos

mercados.

Asi mismo el comercio electronico engloba tanto el comercio entre empresas (Business to
Business, B2B), la cual refiere a fabricantes o distribuidores y al comercio empresa - consumidor
(Business to Consumer, B2C) el cual comprende todas las actividades comerciales entre las
empresas y el consumidor final a través de internet. Sin embargo, el hecho de que el comercio
electronico se siga fortaleciendo no quita del todo la desconfianza del comprador, ya que adn
existen consumidores que siguen prefiriendo hacer uso del canal tradicional para algunos tipos

de compras.

2.8 Marketing Digital

2.8.1 Conceptualizacién del Marketing Digital

Con la llegada del marketing digital en la década de 1990, las empresas se vieron beneficiadas
al implementar el uso de la tecnologia para su promocién. Dicho término se popularizé debido
a que las personas pasaron a utilizar mas dispositivos digitales para buscar productos y realizar
compras, logrando de esta manera que el consumidor tenga un papel mas activo en los procesos
de compra y asi comprender el impacto del comportamiento de los mismos. A la vez es una

oportunidad para que las empresas refuercen su marca y aumenten sus ingresos.
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Para la American Marketing Association (s.f) el marketing digital es:

El uso de canales digitales o sociales para promover una marca o llegar a los consumidores.
Este tipo de marketing se puede ejecutar en internet, redes sociales, motores de busqueda,
dispositivos moviles y otros canales. Requiere nuevas formas de marketing para los

consumidores y comprender el impacto de su comportamiento.

En este nuevo contexto, se puede considerar como una nueva forma de marketing, que
también puede definirse como el “Conjunto de estrategias volcadas hacia la promocién de una
marca en el internet, que se diferencia del marketing tradicional por incluir el uso de canales y

métodos que permiten el analisis de los resultados en tiempo real”(RD Station Marketing, 2017).

Para los autores Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) el marketing digital es “Lograr los
objetivos de marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales” (p. 10). Es decir, que
retoma los principios de la mercadotecnia tradicional complementandola con el uso de

herramientas digitales.

En la actualidad, muchas empresas han optado por integrar a sus estrategias de marketing
herramientas digitales debido a la elevada competencia que existe con otras empresas, y que
influyen en la oferta de productos y servicios, asi como la cantidad de informacion de que

disponen los consumidores.

Entre las aplicaciones del marketing digital destaca ser un medio publicitario, un medio de
respuesta directa, una plataforma para transacciones de ventas, un método de generacion de
prospectos, un canal de distribucidn, un mecanismo de servicio al cliente y un medio para el
establecimiento de relaciones, en el que se utilizan estrategias en linea para brindar

reconocimiento a las empresas a través de plataformas en internet.
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Dadas las definiciones del marketing tradicional y digital anteriormente, en la tabla se

presenta la comparacion entre ambas.

Comparacion de Marketing Tradicional y Digital

Marketing tradicional Marketing digital

Segmentacion El mensaje va dirigido a las Se estudian los intereses,
masas. Se estudian aspectos | comportamiento  en medios
generales respecto a la edad, | sociales y caracteristicas
sexo, ubicacion, salario yestudios | demogréficas mas especificas de la
de la audiencia. audiencia. El mensaje va dirigido a

segmentos selectos.

Comunicacion Es unidireccional y lineal. El Es bi-direccional e interactiva.
usuario es pasivo y no tiene la | Genera relaciones con la empresa y
capacidad de generar una|los clientes.  Promueve la
respuesta hacia la empresa. | credibilidad entre los
Promueve un mensaje mediante | consumidores. La empresa
los medios masivos para influir | establece conversaciones y
en el comportamiento de compra | satisface las necesidades del

del publico. publico.

La presencia de una marca se La presencia de una marca se
Posicionamiento debe al wuso de canales | debe al Internet y al uso de canales
tradicionales como la prensa, la | digitales como las redes sociales, el

radio, la television, los eventos, | e-mail marketing, un buen disefio
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las exposiciones y las
conferencias, asi como los
anuncios o el material impreso

P.O.P.

de paginas web, los blog
corporativos, las aplicaciones y las

tiendas online.

Rentabilidad

El  empresario  contrata
espacios publicitarios en los
medios de comunicacién o en

vallas, lo que supone grandes

inversiones de dinero y tiempo.

El empresario contrata a una
agencia de marketing digital que le
genere propuestas acorde a su

negocio y a su presupuesto.

Publicidad

Los anuncios tienen horarios y
lugares determinados. Tarda en
generar clientes y compradores.
La publicidad es invasiva y llega
a una audiencia que no solicité la

informacion de la marca.

Tiene mayor facilidad para
generar compras a un solo clic. La
publicidad es menos invasiva y
Ilega a una audiencia especifica que

tiene confianza en la marca.

Medicion

Los resultados no siempre son
cuantificables porque va dirigido
a las masas. También se centra en
el disefio de encuestas offline
para estudiar el mercado, medir
el comportamiento del cliente y

estudiar las opiniones acerca de

El impacto de los medios
sociales; la web 2.0 y 3.0 se mide
con base a las estadisticas
obtenidas en las campafas
digitales. También se centra en el
disefio de encuestas online para
medir el

estudiar el mercado,
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la marca con resultados en un

tiempo prolongado.

comportamiento del usuario y
estudiar las opiniones en las
plataformas sociales con resultados

de forma inmediata.

Fidelizacion

Las estrategias y el plan de
accion van orientado a sus
ventas. La marca es de dificil
acceso para el comprador, se
preocupa por impulsar su mision
y vision sin atender las

sugerencias de los compradores.

La marca deja de ser intocable,
preocupandose por escuchar las
necesidades de su comunidad, lo
que mejora la conexiéon con la

audiencia.

Fuente: Datatrust (2018)

2.9 Beneficios del Marketing Digital

Son muchos los beneficios que el marketing digital proporciona a las empresas, en especial

a las pequefias y medianas, que les brinda las mismas condiciones para competir con grandes

empresas de manera online para alcanzar a su mercado meta. “Ademas de toda la visibilidad

online, otros factores que muestran la importancia del Marketing Digital son el ayudar a

construir una audiencia calificada para la marca, con una inversion mas baja que muestra

resultados reales y medibles”(Escamilla, 2020). Otros de los beneficios son:

Beneficios del marketing digital.

Beneficio

Como se emplea el beneficio
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Medicion

Las estrategias de marketing digital puede ser medidas mucho
mas facil que las estrategias de marketing tradicional, ya que
permite analizar resultados con precision, ademas de saber quién es
su publico y conocer sus gustos y preferencias. Al ser mesurable se
puede saber con facilidad lo que funciona y lo que no en una

campafa para poderse modificar y seguir invirtiendo.

Personalizacion

En la actualidad los clientes son cada vez mas exigentes y
requieren de una atencién personalizada, la cual puede hacerse a

muy bajo costo.

Aumento de las

ventas

Permite aumentar de manera significativa las ventas de la
empresa, ya que los clientes potenciales de la mayoria de las

empresas estan en el mundo digital.

Captacion y
fidelizacion de

clientes

Permite atraer, captar clientes potenciales y fidelizar los clientes

actuales.

Visibilidad de la

marca

Si una empresa no esta en Internet, no existe, ya que se ha
probado que la mayoria de las personas buscan en internet antes de
comprar un producto o servicio en el mundo fisico o digital, con el

marketing digital se garantiza una presencia fuerte en internet.

Crea comunidad

El marketing en redes sociales permite crear una comunidad que

interactUe con la marca, creando un enlace emocional entre esta y
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sus clientes, es decir, ofrece la posibilidad de atraer personas que
estan realmente interesadas, dando lugar a una segmentacion mas

especifica.

Canal con gran

alcance

Utilizar el internet y las redes sociales como canal permite lograr
un gran impacto en el alcance y posicionamiento de las marcas. La
promocion de productos y servicios se da en una amplia area
geografica, y la informacion esta disponible para los clientes las 24

horas los 365 dias del afo.

Experimentacion

Permite probar tacticas y ajustar las estrategias en tiempo real

para optimizar los resultados.

Competencia

Logra hacer la diferencia entre la competencia con la creacion

de un buen contenido que sea atractivo para los clientes.

Bajo costo

Tiene un excelente costo-beneficio. Las estrategias de marketing
digital son de costo mas bajo que la mayoria de las estrategias del
marketing tradicional. Con la aplicacion de recursos, de ideas
inteligentes y ayuda de buenas herramientas, la inversion en
internet tiene mucho mas retorno, lo que lo vuelve accesible a

pequefias y medianas empresas.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Mejia (2020).
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Por tanto, para que las empresas puedan alcanzar los beneficios mencionados, deben definir

correctamente las estrategias de marketing digital que mejor dé respuesta a sus necesidades,

empleando correctamente los instrumentos y plataformas que mejoren su presencia en el mundo

digital, que les permita ser mas competitivas, con posibilidad de expansion y generosas

ganancias economicas que, probablemente, no lograrian si siguieran utilizando medios offline.

Beneficios tangibles e intangibles del marketing digital

Beneficios tangibles

Beneficios intangibles

Aumento en las ventas a partir de nuevas

iniciativas de ventas que proporcionan:

Nuevos clientes, nuevos mercados
Clientes existentes (ventas recurrentes)
existentes

Clientes (ventas

complementarias)

Reduccidn de costos a partir de:

Reducir el tiempo de servicio al cliente

(Servicio automatico al cliente en linea)

Ventas en linea

Crece la comunicacion de la imagen

corporativa debido a los mayores ingresos de:

Una marca mejorada

Comunicaciones de marketing mas

rapidas y pertinentes

Un mejor servicio al cliente

Aprender para el futuro

Satisfacer las expectativas de los clientes

al tener un sitio web

Identificar nuevos socios, apoyar mas a los

socios existentes

Administrar mejor la informacion de

marketing y la informacion de los clientes
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Menores costos de impresion y Retroalimentacion de los clientes sobre los

distribucion de comunicaciones de marketing | servicios y productos

Fuente: Chaffey & Ellis-Chadwick (2014)

2.10 Inbound Marketing

También conocido como marketing de atraccion, en el inbound la empresa es quien busca al
cliente con la intencioén de ofrecerle contenido de valor debido a que es una “Metodologia que
combina técnicas de marketing y publicidad no intrusivas, con la finalidad de contactar con un
usuario al principio de su proceso de compra y acompafiarle hasta la transaccion final” (Valdés,
2019). En la actualidad, el inbound marketing ha superado en alcance al marketing tradicional,

debido a ello las empresas ahora han decido invertir mas en esta area.

A su vez, es definido como un “Conjunto de estrategias que tiene como objetivo atraer
voluntariamente los consumidores hacia el sitio de la empresa. Es lo contrario del marketing
tradicional y estd basado en la relacién con el consumidor en lugar de publicidades e

interrupciones”(RD Station, 2017).

Es considerada un arma poderosa que atrae a nuevos clientes, genera confianza, credibilidad
para las empresas y va mas alla de las ventas. “Es una de las estrategias mas recomendadas y
rentables para convertir a extrafios en clientes y promotores de los negocios. La metodologia se
enfoca en entender a los clientes potenciales y entregarles contenido valioso en el momento
adecuado”(Data Trust, s.f). La interaccion con ellos se da a través de la web, redes sociales 0
blogs con la ayuda de contenido de valor a fin de generar un impacto positivo en los clientes,

con quienes se busca crear relaciones significativas.
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2.10.1 Medios que forman parte del Marketing Digital

El internet dispone de una serie de medios tecnoldgicos para que las empresas tengan
presencia en linea, cada uno con un objetivo diferente y adecuado a distintos mercados; el uso
de cada uno depende de la empresa que lo emplee, de acuerdo a su giro y al tipo de clientes a

los que quiere llegar. Los principales tipos se detallan a continuacion.

2.11 Web

Cruz (2009) refiere que la World Wide Web (WWW) es un “Documento electronico y
dindmico, que combina textos y graficos con el fin de informar sobre un tema en concreto, y
que puede ser visto por cualquier persona que se conecte a internet en cualquier lugar del
mundo” (p. 19). La web se ha convertido en un elemento indispensable de la relacion entre las
empresas con sus clientes y para el desarrollo de las estrategias de marketing digital, ya que
sirve de base en las relaciones comerciales, de comunicacion y promocion a traves de internet.
De la visibilidad que tenga el sitio web de la empresa dependera alcanzar los mercados
potenciales, aumentar las ventas, elevar los ingresos, mejorar la promocién, comprender mejor

el comportamiento del cliente y elevar la rentabilidad.

Uso de la web

Precauciones
gue deben tomarse

Etapas Ventajas

Definir el pablico seleccionado: ¢;esta en La integracion de las Favorece la
la web?, (Qué actitud tiene frente a estos | multiples facetas de la | facilidad de
medios?, ¢Donde localizarlo?, ¢Como | web permite cumplir las | utilizacién:  pocos

dirigirse a él para cumplir sus expectativas | expectativas de los | clics, tiempo corto

de manera satisfactoria?

Definir los objetivos y funciones: ¢qué
mensaje se desea comunicar?, ;se trata de
vender o de imponer una imagen?, ;se
intenta conquistar la lealtad o a nuevos
clientes?, (Como establecer un vinculo

usuarios y darle un
papel activo: la marca
les ofrece la posibilidad
de opinar y mejorar la
imagen.

de carga, tener en
cuenta la diversidad
de cibernautas.

Procurar que el
cibernauta se sienta
comodo y libre.
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emocional bastante sélido para no perder La web da Ila
usuarios en los primeros segundos? oportunidad de
multiplicar los
contactos, enriquecer el
conocimiento de los
clientes y crear una
Mezclar las herramientas para proponer | comunidad de leales en
una combinacion de contenidos y varias | torno a los productos o
rutas de acceso a los cibernautas: | servicios.
multiplicar las ocasiones de encuentro con
la marca.

Fuente: Van et al. (2013, p. 18)

Definir el nivel deseado de dialogo e
interaccion: ¢recabar informacion para
evaluar el mercado?

Por lo general, en las agencias de viajes tradicionales han implementado el sitio web para la

creacion de relaciones orientado a los servicios, que se basa en:

Proporciona informacion para estimular la compra y crear relaciones. Los productos
no estan disponibles normalmente para compra en linea. Se proporciona informacion a
través del sitio web y boletines electronicos para informar las decisiones de comprar. La
principal contribucion para el negocio consiste en fomentar las ventas fuera de linea y
generar consultas o prospectos a partir de clientes potenciales. (Chaffey y Ellis-

Chadwick, 2014, p.22).

Para que el sitio web funcione en una empresa es importante que esté alineada con el cliente;
es decir, debe estar disponible siempre que el consumidor quiera interactuar con la empresa para

obtener informacion y externar sus opiniones.

2.12 Optimizacion de motores de busqueda

Desde el punto de vista de Van et al. (2013) el SEO (Search Engine Optimization) son:

Pasos para mejorar la clasificacion del sitio de internet en los motores de busqueda,

los cuales han desarrollado algoritmos de indizacion que cambian periédicamente. Dicho
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método se basa en una lista de palabras claves que ilustran las caracteristicas del sitio de
internet. Deben de encontrarse en varias areas de las paginas del sitio, principalmente el

nombre del sitio, la direccion URL y la etiqueta TITLE. (p.150)

Dicha vinculacion o cadena de referencia es indispensable para que las empresas puedan
presentar sus ofertas en su sitio y publicar contenido relacionado con la marca y asi puedan
optimizar y aumentar su visibilidad en linea. Por ello, se recomienda a las empresas definir su
nicho de vinculacion sin salir de él, mejorar los titulos de las paginas, redactar el contenido en

relacion con las palabras claves y asignar las palabras claves a las imagenes.

2.13 E-mail marketing

El email marketing ha sido por muchos afios uno de los canales que mejores resultado ha
generado a las empresas que lo implementan, debido a su alta rentabilidad. En la opinién de
Magqueira y Bruque (2009) el email marketing es un “Medio directo para transmitir un mensaje
rapidamente, el cual consiste en el envio masivo de correos electronicos personalizados que
incluyen alguna accién concreta de marketing, como dar a conocer un producto acciones

promocionales o descuentos especiales” (p.28).

Cruz (2009) sefala que el email marketing “Permite mantener diadlogos directos con clientes
potenciales, en ocasiones utilizan el medio para solicitar informacion sobre los productos o
servicios que ofertan las empresas, asi como para conocer el estado de sus compras, resolver sus

dudas o manifestar sus reclamaciones” (p.20).

El email marketing es considerado el corazén del marketing digital, el cual es el “Canal

principal para promocionar productos y servicios de una empresa, que frece la posibilidad de

34



educar a la audiencia sobre el valor de la marca, informarlos sobre novedades de los servicios y

mantenerlos interesados en la empresa” (Samsing, 2020).

En la actualidad, el email marketing ya no es el Unico medio y para algunos ya no es tan
Ilamativo como otros canales digitales, pero ain sigue siendo efectivo, ahora la gente prefiere
mensajes instantaneos via whatsapp o redes sociales. Al ser un canal intermedio, la importancia
radica en los clientes, en consolidar relaciones con ellos y generar ganancias, ofreciéndoles
informacion valiosa que quieran leer. Sus principales funciones del email marketing se basan en
la retencion de clientes, promocién de ventas, recopilacion de datos de los clientes, generacion

de clientes potenciales, conciencia de marca y adquisicién de clientes.

Sin embargo, Cruz (2009) sefiala que el objetivo del email marketing radica en:

La captacion de nuevos clientes y la fidelizacién de los ya existentes, mediante técnicas
con un bajo coste publicitario, con la posibilidad de enviar mails comerciales a una lista
de usuarios que, previamente y de manera consentida, se han interesado en lo que
comercializa la empresa, dichas listas permiten el envio masivo de emails a miles de
usuarios que estén interesados. Asi mismo las newsletters son listas de correo pero

restringidas que solo pueden enviar mensajes las personas que administran la lista (p.21).

Son muchos los beneficios que el email marketing le brinda a las empresas, al ser un medio

personal, interactivo, econdmico, solicitado, medible, cercano y transparente.

2.14 Marketing de permiso
En la opinion de Godin (2001) “El marketing de permiso ofrece al consumidor la oportunidad
de optar voluntariamente por ser o no ser destinatario del marketing” (p. 45). Es decir, se dirige

Unicamente a los que acepten, de esta manera garantiza que los clientes realmente presten
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atencion a lo que se les ofrece y asi generar un intercambio simbolico. Por ello, se alienta a los
clientes a ser partes de campafas de marketing a largo plazo, donde puedan interactuar y recibir
alguna recompensa por su participacion. El marketing de permiso, tiene como objetivo convertir
a los desconocidos en amigos y a los amigos en clientes y posterior a clientes leales. En el
proceso de la obtencidn del permiso, dicho marketing se vuelve esperado, personal y pertinente.
Donde los prospectos ansian que la empresa los contacte, les envie mensajes personalizados y

se les dé un incentivo que capte su voluntad.

En el marketing digital, la aplicacion del marketing de permisos se da uno por uno, donde
“No se intenta buscar la mayor cantidad posible de clientes potenciales, sino de convertir el
mayor numero posible de estos en clientes efectivos. Luego potenciar el permiso sobre una base
continua” (Godin, 2001, p. 67). Ya que sin la confianza de los clientes, no se generan ventas. La
confianza hara que los clientes crean en lo que les ofrecen, que dichos productos y servicios
solucionaran sus necesidades, y que la empresa siempre actuara conforme a su prestigio. Antes
de lograr la confianza del futuro cliente, la empresa debe familiarizarlos con lo que comercializa,

lo cual inicia con un mensaje.

Godin (2001) sugiere que para hacer una cita con el cliente implica:

1. Ofrecer al prospecto un incentivo para que participe voluntariamente.

2. Mediante la atencion ofrecida por el prospecto, que proporciona un historial a través del
tiempo ensefiar al consumidor acerca del producto o servicio.

3. Reforzar el incentivo para garantizar que el prospecto mantenga el permiso.

4. Ofrecer incentivos adicionales para lograr que el consumidor otorgue aun mas permiso.

5. Con el tiempo, usar el permiso para orientar que el comportamiento del consumidor hacia
las ganancias.
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2.15 Marketing de redes sociales

De acuerdo con Van et al. (2013) el marketing en medios sociales se basa en el “Uso de las
redes sociales, las cuales tienen facetas multiples, generan conversaciones, instantaneidad y son
de rapida difusion, su objetivo es establecer una relacion fundada en el intercambio, la discusion,
la cogeneracion de ideas junto con los clientes y partidarios” (p.155). Los medios sociales son
herramientas de atraccion y retencion de clientes que apoyan a las empresas a mejorar la forma

en que los clientes los perciben, y a saber mas sobre ellos.

Para Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) el marketing en medios sociales consiste en
“Monitorear y facilitar la interaccion entre clientes la participacion a través de la web para
fomentar el compromiso con una empresa, dichas interacciones ocurren en el sitio web, redes

sociales y otros sitios de terceros”.

Para que una empresa pueda desarrollar una eficaz estrategias de comunicacién en medios
sociales se debe basar principalmente en el analisis de la demanda de la adopcion de canales por
parte de los clientes y el potencial comercial de este método, ademas de un analisis de mercado
para posterior verificar los beneficios comerciales y definir los objetivos. Sin embargo, para
algunos los medios sociales lo ven como una manera de atraer nuevos clientes a través de lo
viral, y para otros los beneficios lo ven en manera de recomendaciones, resefias, calificaciones,

debido a que los consumidores dan mucha importancia a las opiniones de los demas.

El objetivo principal de que las empresas creen su propia pagina empresarial consiste en generar
nuevas oportunidades de negocio, lo cual resulta ser un aliado en su estrategia de marketing
digital para atraer audiencia, promover lo que comercializan y fortalecer sus ventas. Para que el

marketing en redes sociales sea efectivo, Van et al. (2013) recomienda a las empresas:
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e Definir la estrategia a partir de un posicionamiento

e Precisar los objetivos de lealtad y coparticipacion; cuantificar la inversion de tiempo y

presupuesto.
e Generar tréfico hacia la marca a través de los medios sociales, a su ve medirlo y analizarlo.
e Invitar en lavida real (IRL) y facilitar el encuentro con los clientes.
e Proporcionar contenido relevante que sea de interés para el cliente.
e Dejar que se expresen los comentaristas con moderacion pero sin censura.
e Escuchar a los consumidores.

e Estimular una discusion interactiva con la comunidad.

Lograr la participacion de toda la empresa.

El uso de los medios sociales tiene sus ventajas y desventajas, entre ellos esta que un agente
viral efectivo puede llegar a una gran audiencia de forma redituable. En la actualidad los
influencers contribuyen mucho a la difusion de los mensajes de las empresas. Sin embargo, entre
las desventajas estd que llegan a ser una técnica algo riesgosa, que requiere de inversion y
propagacion, de lo cual no existe garantia de que la campafia funcione en su totalidad y la
empresa pierda su inversion. En ocasiones con el marketing en las redes sociales es complicado
captar la atencion de la audiencia debido a que estos prefieren socializar con sus contactos y

suelen ignorar la publicidad de las marcas.

Cabe aclarar que las redes sociales no son el tnico canal de difusion, por ello es recomendable
que las empresas no hagan uso exclusivo de ellas para emplear informacion sobre su marca y
sus productos, debido a que las redes sociales son solo una parte de la estrategia, un componente
mas el cual debe de emplearse con otras estrategias de marketing digital para obtener mejores

resultados.
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2.15.1 Redes Sociales

Con la llegada de las redes sociales se fortalecio la relacion entre las empresas y los
consumidores, ya que estas permiten un mejor intercambio de informacion debido a la
personalizacion del mensaje y la interaccion directa con el cliente, facilitando de esta manera el
contacto y la segmentacion, ademas son faciles de usar, son entretenidas, inmediatas, masivas,

acortan distancias y aumentan la visibilidad de las marcas.

Muiiiz (2014) plantea a las redes sociales como el “Intercambio dindmico y activo entre
personas, grupos o instituciones dentro de un sistema abierto y en evolucién permanente que
involucra a diferentes miembros, con unas necesidades concretas para potenciar sus recursos y

ganar asi protagonismo y posicionamiento”.

Otra definicion expresada en RD Station Marketing (2017) considera a las redes sociales
como “Estructuras formadas en Internet por personas u organizaciones gque se conectan a partir
de intereses o valores comunes. A través de ellas, se crean relaciones entre individuos o

empresas de forma répida, sin jerarquia o limites fisicos”.

Para Raffino (2020) las redes sociales son “Plataformas digitales formadas por comunidades
de individuos con intereses, actividades o relaciones en comun ya sea amistad, parentesco,
trabajo, que permiten el contacto entre personas y funcionan como un medio para comunicarse

e intercambiar informacion”.

Sin embargo existen varios tipos de redes sociales que van a acuerdo al tipo de usuario, en la
clasificacion destacan las redes sociales de relaciones, como es el caso de Facebook, cuyo
objetivo es conectar a las personas, a su vez estan las redes sociales de entretenimiento, las

cuales se basan en el consumo de contenido como YouTube. Por otra parte estan las redes
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sociales profesional que tienen como fin establecer relaciones profesionales con otros usuarios
que estén interesado en algun empleo o proyecto, tal es el caso de LinkedIn y por ultimo las
redes sociales de nicho, las cuales estan dirigidas a un pablico especifico que tienen un interés
comun como lo es TripAdvisor, donde los usuario comparten sus opiniones sobre algo que

consumieron ya sea gastronomico o turistico.

Dicho lo anterior, se puede decir que las redes sociales son un espacio atractivo para las
empresas, debido a que los usuarios suelen pasar mas tiempo revisando sus redes sociales que
cualquier otro medio de comunicacion tradicional para informarse, por ello, es importante que
las empresas no sean intrusivas para no generar rechazo en los usuarios, deben de enfocarse en
publicar contenido de interés, que esté adaptada al target y a las particularidades de las redes

que utilicen.

Las Redes Sociales mas usadas

El uso del internet y de las redes sociales aumento significativamente en el ultimo afio, debido
al confinamiento causado por el Covid-19. Con base en Kemp (2021) los datos que expresa en

el Digital 2021 Global Overview Report son los siguientes:

e El total de la poblacion mundial es de aproximado 80 millones de personas, de las cuales
5.220 millones de ellas hacen uso de un teléfono movil, lo que equivale al 66,6 % de la
poblacion total del mundo. Los usuarios moviles Unicos han crecido un 1.8% (93 millones)
desde enero de 2020, mientras que el nimero total de conexiones mdviles ha aumentado en

72 millones (0.9%) para alcanzar un total de 8.02 mil millones a principios de 2021.
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En total hay 4.660 millones de personas que hacen uso de internet en todo el mundo, en
comparacion con el afio pasado, en el 2021 hubo un aumento del 7,3% (316 millones),
teniendo una penetracion global de internet del 59,5%.

Se tiene un total 4.20 mil millones de usuarios en redes sociales en todo el mundo. Cifra que
crecié 490 millones en el Gltimo afio, lo que arroja un crecimiento interanual de mas del
13%. ElI nimero de usuarios de redes sociales ahora equivale a méas del 53% de la poblacion

total del mundo.

Informe de datos de crecimiento digital global anual de enero de 2021
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Fuente: Kemp (2021)

Asi mismo, el tiempo que suelen pasar los usuarios en redes sociales es de 2 horas y 25

minutos cada dia, y casi 7 horas al dia frente a su dispositivo mévil navegando en internet.
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Tiempo diario dedicado a los medios de comunicacion de enero de 2021
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Fuente: Kemp (2021)

Las redes sociales mas usadas en el mundo son: Facebook, YouTube, WhatsApp, FB
Messenger, Instagram, WeChat y TikTok, QQ, Douyin, Sina Weibo, Telegram, Snapchat,
Kuaishou, Pinterest, Reddit, Twitter y Quora. Sin embargo, el marketing de redes sociales
debe tener un enfoque mas estratégico, las empresas no necesitan estar activas en todas las
plataformas, con que tengan presencia en una o dos de las plataformas méas grandes podra
llegar a casi todos los usuarios de redes sociales del mundo. Y asi mismo, en lugar de centrar
toda su atencion en el alcance, las marcas pueden probar otros elementos, como las
oportunidades creativas especificas que ofrecen los formatos de contenido de cada
plataforma o las diferentes oportunidades de participacion disponibles en méas plataformas
de nicho. Los datos del informe también muestra que ahora los usuario suelen tener
presencia en mas de ocho redes sociales diferentes, los cuales usan estos canales con

frecuencia variable y diferentes niveles de participacion.
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Plataformas de redes sociales mas utilizadas en el mundo
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2.15.1.1 Facebook

Facebook surgid en el afio 2004 en Estados Unidos, fue creado por Mark Zuckerberg, quien
cre0 el proyecto junto a comparieros de la Universidad de Harvard, Andrey McCollum, Eduardo
Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz. “Es una red social pensada para conectar personas,
es decir, compartir informacién, noticias y contenidos audiovisuales con amigos y familiares,
ademas de hacer negocios. Se trata de la plataforma social mas grande y popular de todas las

existentes en la actualidad” (Facchin, 2020).

En sus inicios, Facebook fue creado para conectar entre si a los estudiantes de la misma
universidad, con el tiempo su crecimiento fue exponencial hasta llegar a ser la red social mas

usada a nivel mundial debido a su versatilidad, alcance y por ser muy completa, ademas que
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resultd ser un gran aliado para las empresas que estan interesadas en generar mas ventas, asi

mismo Facebook ha adquirido otras redes sociales como Instagram y WhatsApp.

Hoy en dia sigue siendo la red social lider con un total de ‘2,740 millones de usuarios”
(Kemp, 2021). Asi mismo Facebook cuenta con su version Facebook for Business, la cual es
para cualquier tipo de empresa que desee aumentar su presencia digital, a su vez, la aplicacion
proporciona servicio de ayuda a las empresas que van desde crear y administrar cuentas, publicar
y distribuir contenido, publicidad, vender en Facebook e Instagram y hasta monetizar contenido
0 apps, a fin de generar clientes potenciales, promocionar, aumentar el reconocimiento de marca

y las ventas online de las empresas.

Gracias a Facebook muchas empresas han logrado crecer, han establecido relaciones relevantes
con clientes y han alcanzado sus objetivos comerciales, esto también se debe a que las paginas
y los formatos de anuncios de Facebook estan disefiados para captar la atencion de las usuarios,
animandolos a realizar acciones. Dichas paginas determinan la presencia de las empresas en
Facebook, son el espacio ideal para que los clientes conozcan a las empresas y puedan
contactarlos, para poder llegar a ellos, las empresas deben circular anuncios segmentados para

poder establecer una comunicacion directa con sus seguidores.

2.15.1.2 Facebook Messenger

Creada en un principio como chat de Facebook por Mark Zuckerberg y compafiia en el 2011,
en el 2016 se volvio una aplicacion independiente la cual se basa en la mensajeria instantanea,
que permite a las personas conversar con todo tipo de usuarios de la misma red social de manera
directa y en tiempo real. Dicha aplicacion tiene la ventaja de adaptarse a todo tipo de dispositivo,
por ello es de las mas utilizadas a nivel mundial, en la actualidad cuenta con “1,300 millones de
usuarios”(Kemp, 2021).
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Hoy en dia més personas recurren a usar aplicaciones de mensajeria instantanea para resolver
sus dudas y conectarse con empresas en todo el mundo, debido a que los mensajes les inspiran
confianza en las marcas. Para las empresas, esta aplicacion resulta ser de gran ayuda, debido a
que facilita la comunicacion, capta clientes, habilita las transacciones, aumenta el
reconocimiento y demuestra interés por los clientes, para ello, las empresas primero deben
definir su objetivo comercial y a su publico, después, para facilitar el uso del chat deben activar
los mensajes en sus paginas para dar respuestas rapidas con mensajes automaticos o responder

manualmente a sus clientes.

2.15.1.3 Instagram

Instagram naci6 como una aplicacion y red social para compartir fotos, la cual fue creada por
Kevin Systrom en el 2010, actualmente tiene un total de “1,221 millones de usuarios”(Kemp,
2021), es una de las aplicaciones que mayor crecimiento ha tenido en el mundo, con el paso de
los afios ha tomado fuerza e importancia por usuarios y empresas. De acuerdo con Fernandez
(2021) el “rango de edad de los usuarios de Instagram es de 18 a 34 afios”, aunque con el tiempo

dicho rango se ha ido ampliando hacia un publico mas maduro.

En sus inicios la aplicacion era exclusiva para acceso movil, tiempo después se pudo ver en
desktop. Fue disefiada originalmente para el sistema operativo iOS, y en el 2012 dieron acceso
al sistema Androi. Ese mismo afio fue comprada por Facebook, desde su adquisicion la
aplicacion se ha ido actualizando, hoy es posible compartir fotos, videos e historias, las cuales
también se pueden compartir en otras redes sociales. Asi mismo la aplicacion permite enviar
mensajes, realizar reels, boomerangs, transmisiones en vivo, publicaciones patrocinadas,
ademas de que cuenta con una seccion de shopping, la cual beneficid a las empresas en su

estrategia digital, por ello, la red social cuenta con su herramienta llamada Instagram for
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Business, la cual aporta a las empresas consejos personalizados con un plan de marketing sin

costo alguno, ademas incluye perfiles de negocios, métricas y la creacion de anuncios.

Hoy en dia Instagram es considerada la mejor plataforma para las empresas, la cual les da la
posibilidad de promocionar, vender directamente desde la aplicacion e interactuar con su
comunidad. Asi mismo, Instagram brinda estadisticas en tiempo real para que las empresas
puedan darle seguimiento al rendimiento de su cuenta y descubran qué funciona mejor con su
publico. Las empresas al tener presencia en dicha plataforma mejoran el rendimiento de su
estrategia de marketing haciendo uso de hashtags, algoritmos, etiquetas, menciones,
participaciones y del contenido que publican para captar nuevos clientes, si bien es cierto que
cada vez mas usuarios siguen a empresas en Instagram, la plataforma es clave para una estrategia
de promocidn. Con el uso de Instagram las empresas aumentan su visibilidad, pero a su vez es
importante que humanicen mas sus marcas, es decir, que muestren acciones personales y
profesionales diarias que expliquen los productos y servicios que ofrecen a fin de generar

empatia con los seguidores.

2.15.1.4 Whatsapp

WhatsApp es una de las aplicaciones de mensajeria instantanea mas usadas a diario, fue
creada en el afio 2009 por Jan Koum y Brian Acton, actualmente cuenta con “2,000 millones de
usuarios” (Kemp, 2021). Fue adquirida por Facebook en el 2014 y desde entonces la aplicacion

continua creciendo.

Es considerada también una herramienta de marketing, en el 2018 fue lanzada de forma
oficial la aplicacion WhatsApp Business, la cual es gratuita y “estd disefiada para atender las
necesidades de las empresas, donde pueden crear un catalogo para mostrar sus productos y
servicios, facilitando de esta manera la comunicacion con sus clientes, utilizando herramientas
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especiales para automatizar, ordenar y responder mensajes rapidamente”(WhatsApp, s.f.). Con
dicha aplicaciéon los usuarios pueden crear su propio perfil donde pueden agregar una
descripcion de su empresa e informacion util como la direccidn, correo electronico y sitio web
para gue sus clientes puedan contactarlos. Ademas da la facilidad de agregar etiquetas a fin de
organizar a los contactos o chats para su facil busqueda, dando también la opcion de respuestas

rapidas y mensajes automaticos.

En definitiva, WhatsApp es un medio rapido, sencillo y confiable para conectar con cualquier
persona en el mundo, a su vez es Util a la empresas para ampliar su comunicacion con los
clientes, por eso dicha app fue disefiada pensando en las Pymes, para que tuvieran soluciones

en cuanto mensajeria instantanea.

2.16 Publicidad Online
Dentro del marketing, la publicidad es una herramienta fundamental debido a que es la
manera en que las marcas logran conectar con su publico objetivo. Por ello Santesmases (como

se citd en Cruz, 2009) define a la publicidad como:

Toda transmision de la informacion impersonal y remunerada, efectuada a través de
medios de comunicacion, dirigida a un pablico objetivo, en la que se identifica el emisor,
con una finalidad determinada, que de una forma inmediata o no, trata de estimular la

demanda de un producto o de cambiar el comportamiento del consumidor. (p. 129)

De acuerdo con la definicion dada se puede decir que la finalidad de la publicidad es dar a
conocer un producto o servicio, ademas de influir en las decisiones de compra y aumentar las

ventas. Sin embargo, la publicidad por si sola no genera mas ventas, debido aello, a las empresas
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les interesa que sus clientes potenciales respondan favorablemente a las ofertas que les

presentan.

Con base en Cruz (2009) los objetivos principales de la publicidad son “Informar para dar a
conocer un nuevo producto o servicio en el mercado asi como para realzar la marca, Persuadir
para influir en el consumidor y recordar para salvaguardar la fidelidad del mismo hacia la marca
y lograr compras repetitivas” (p.129). Con la publicidad se logra que las empresas se den a

conocer y aumenten su notoriedad, a su vez le facilitan al publico recordar lo que ofertan.

En la actualidad, las empresas hacen uso del internet en su totalidad, en especial en sus
estrategias publicitarias, las cuales implican una planificacion, un disefio y un desarrollo de la
misma, en la que los mensajes publicitarios que se desean transmitir deben estar apegados a toda
la informacidn ya existente de la empresa. Desde el punto de vista de Cruz (2009) existen dos
tipos de estrategias publicitarias online, que va en funcién del grado de libertad concedido al

usuario, las cuales son:

- Estrategias Push: Son aquellas en las que los usuarios dan su consentimiento para
recibir publicidad, seleccionando tanto el canal de comunicacion por el que recibira
los mensajes, como los contenidos que desea recibir.

- Estrategia Pull: Son aquellas en la que los propios usuarios los que, a través del
impacto publicitario, inician una interaccion con la empresa para obtener mas
informacién sobre los productos o servicios que desean, y que Se ajustan a sus

necesidades. (p. 133)
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2.17 Marketing relacional
El marketing de relaciones surgio del marketing directo. Para Gonzélez (como se citd en

Maqueira & Brugue, 2009) define al marketing relacional como:

La estrategia de negocio centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y
los deseos presentes y previsibles de los clientes, con el objeto de crear un vinculo de
dependencia reciproca entre la organizacion y el cliente que dé lugar a relaciones estables
a largo plazo entre ellos, de tal forma que la relacion con el cliente no termina con la

venta, sino que se intensifica a partir de ésta (p. 25).

Para las empresas, la creacion y mantenimiento de relaciones estables y duraderas con sus
clientes se volvié fundamental. Cruz (2009) resalta que el objetivo del marketing relacional es
“Reconocer a fondo las necesidades de los clientes mas rentables, para satisfacerlas a lo largo
del tiempo, teniendo en cuenta que cada cliente es Unico e intentando que el cliente asi lo

perciba”. (p. 172)

Con el paso de los afios, las empresas convirtieron a los clientes en el centro de sus procesos
y de su organizacion, debido al cambio, la relacion con ellos tomo relevancia. Desde la posicion
de Van et al. (2013) el marketing de relaciones es la “Aplicacion de varias herramientas de la
comunicacion con el proposito de establecer una relacion individualizada, interactiva y duradera
con los clientes” (p.162). Lo que se busca con el marketing de relaciones es la estabilidad de las
relaciones basandolas en la lealtad reciproca y asi reducir la desercion. Es importante que las
empresas cuenten con un portafolio de clientes para que asi tengan un control del costo del trato

hacia ellos.
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Dada la situacion que atraviesa el mundo en cuestiones economicas, las empresas deben de
tener en cuenta lo costoso que resulta conseguir un cliente nuevo o robarselo a la competencia,
por lo que les resulta mas rentable mantener fieles a los buenos clientes que atraer otros que solo

den rentabilidad a corto plazo a la empresa.

Ademaés, el marketing digital ha favorecido las relaciones entre las empresas y sus clientes
debido a que se implementan instrumentos que facilitan encontrar nuevos mercados, estimular
la demanda, incrementar las ventas, mejorar el servicio y la interaccion con los clientes,

maximizar la informacién de los mismos para asi poder identificar a los mejores y fidelizarlos.

2.18 Marketing de contenido
Para que las empresas logren un marketing de permiso exitoso requieren de un contenido
excepcional y atractivo. Para destacar la importancia de ello, la American Marketing

Association (s.f.) define al marketing de contenidos como:

Técnica de creacion y distribucién de contenido valioso, relevante y coherente para
atraer y adquirir una audiencia claramente definida, con el objetivo de impulsar la accion
rentable del cliente, que implica varios métodos para contar la historia de la marca; con
la narracion de historias se crear mas adherencia y vinculos emocionales con el

consumidor.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2014) menciona que el marketing de contenido es la
“Administracion de texto, medios enriquecidos y contenido de audio y video, cuya finalidad es
atraer clientes y prospectos para satisfacer objetivos empresariales publicados en medios

impresos Yy digitales, incluyendo plataformas plataformas web y moéviles” (p.44).
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Cada vez mas especialistas en marketing estan evolucionando su publicidad hacia el
marketing de contenidos o narracion de historias para crear méas adherencia y vinculos
emocionales con el consumidor, por lo que definen al marketing de contenido como una
“estrategia enfocada en la creacion y distribucion de contenidos relevantes, como articulos,
ebooks y posts en las redes sociales. Asi la empresa ayuda a su publico objetivo a resolver sus

problemas y se convierte en una autoridad en el asunto” (RD Station, 2017).

El marketing de contenido al ser una técnica donde se crea y distribuye contenido relevante
y valioso tiene la intencion de atraer, educar, informar, Ilamar la atencidn y entretener al publico,
puede considerarse como el combustible del Inbound Marketing, debido a que se emplea con el

fin de motivar a la audiencia a convertirse en futuros clientes.

En la actualidad, a los consumidores les suele molestar los anuncios que les llegan de manera
masiva e invasiva mientras navegan por sus redes sociales o correo electronico, o que al visitar
la pagina web de alguna empresa esta demore en cargar el contenido, ademas de ver ofertas ya
pasadas o que son dificiles de accesar a ellas. Un detalle méas que suele disgustar a los usuarios
es que las paginas web no sean de facil navegacion, es decir, que no les permita regresar al lugar
que estaban viendo. Muchas empresas suelen disefiar su pagina web con muchas ventanas a la
vez, y eso impide al publico ver con facilidad lo que busca, o que se les reproduzca en
automatico un audio o video que ellos no dieron play mientras navegan. Por ello, las empresas
deben de ser muy cuidadosas con su disefio y contenido, el cual debe ser organizado y constante.
Ademas de tener en cuenta las necesidades, intereses y motivaciones del publico al que quieren
llegar. Dicho contenido se debe planificar perfectamente; tener en cuenta cada cuando van a

publicar y no dejarlo de hacer para no perder publico.
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Hoy en dia, muchas empresas han innovado en su formato a la hora de publicar y lo hacen
de una manera mas llamativa, suelen hacerlo en carrusel, entrevistas, historias, comics,

infografia o videos, cada uno aplicandolo de manera distinta en cada red social.

2.19 Marketing Movil (m-marketing)

Empleando la definicion dada por la Mobile Marketing Association (2009) el marketing
movil es el “Conjunto de practicas que permite a las organizaciones comunicarse € interactuar
con su audiencia de una manera relevante e interactiva a través de cualquier dispositivo movil

ored”.

Los teléfono mavil se ha vuelto un medio unipersonal, directo e interactivo. Al ser un
instrumento de interaccion y comunicacion social permite contactar a miembros de la red o
contactos que esten almacenados en él. Ahora los teléfonos han aumentado su uso en el mundo,
han reducido de tamafio y ahora son mas inteligentes y tecnolégicos, para Diaz (como se citd en
Maqueira y Bruque, 2009) considera que el objetivo del marketing movil es “Desarrollar
acciones de comunicacion o promocionales interactivas con el consumidor final de una forma
rapida, eficaz y facilmente medible” (p.71). Se puede decir que el marketing movil resulta ser

un complemento del marketing directo, interactivo, relacional y viral.

A su vez, Van et al. (2013) plantea que el marketing moévil consiste en “Utilizar el teléfono
celular o el internet moévil para llegar al consumidor y lograr, en el momento oportuno, la
reaccion deseada, sin importar donde se encuentre” (p.158). Es decir, el marketing moévil
permite un acercamiento hacia los consumidores, a fin de lograr interactividad y estimular la
compra; lograr conquistar a los clientes y obtener su fidelidad. Con esta herramienta las
empresas pueden actuar muy cerca de los prospectos y enviarles nuevas ofertas, y asi facilitar
la compra. Entre las ventajas del marketing movil destaca su facil uso y la personalizacion de
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los mensajes, lo cuales deben ser de lectura rapida para lograr una mejor adhesion. Para ello, las
empresas deben construir una base de datos con el nimero de clientes prospectos, incluida su

direccion de correo electronico.

2.20 Marketing de servicios
El marketing de servicios es considerado una ampliacion del concepto tradicional, en la
opinion de Lovelock y Wirtz (2009) el marketing de servicios hace referencia al propio servicio

como producto fundamental, por ello los definen como:

Actividades econdmicas que se ofrecen de una parte a otra, las cuales generalmente
utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los resultados deseados en los
propios receptores, en objetos o en otros bienes de los que los compradores son
responsables. A cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes de servicios esperan
obtener valor al acceder a bienes, trabajo, habilidades profesionales, instalaciones, redes
y sistemas; sin embargo, por lo general no adquieren la propiedad de cualquiera de los

elementos fisicos involucrados. (p.15)

A su vez, Kotler & Keller (2012) afirman que el marketing de servicios es una “Rama del
marketing que se especializa en una categoria especial de productos, los servicios, los cuales
apuntan a satisfacer ciertas necesidades o deseos del mercado”. (p. 355) Dichos servicios son

intangibles e inseparables, que se producen y se consumen al mismo tiempo.

En cambio, desde el punto de vista de Cruz (2009) el marketing de servicios es el “Valor
afiadido que se aporta a los productos o servicios adquiridos por los consumidores con el
objetivo de satisfacer mas eficazmente sus necesidades y expectativas”. (p.176) En ocasiones el

cliente valora mas ese servicio incorporado que el propio producto que adquiere.
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Dadas las definiciones anteriores cabe aclarar que el marketing de servicio son los productos
de servicios y no debe confundirse con el servicio al cliente como elemento complementario
que incentiva la venta o el uso del mismo, si bien es cierto que todas las empresas deben ofrecer

una orientacion de servicio al cliente no todas comercializan productos de servicios.

2.21 Estrategia del marketing digital

2.21.1 Conceptualizacion de Estrategia de Marketing Digital

Citando a Kotler & Armstrong (2013) la estrategia de marketing es “La logica de marketing
por la cual la empresa espera crear ese valor para el cliente y logra relaciones redituables” (p.
48). A su vez, se puede interpretar como acciones o método que las empresas pueden emplear a

su beneficio para fidelizar clientes y crear oportunidades de ventas a futuro.

Empleando las palabras de Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) la estrategia de marketing
digital es la “Definicion de la metodologia para aplicar las plataformas tecnoldgicas digitales
que apoyaran los objetivos de marketing y de negocios” (p.190). La implementacion de
estrategias de marketing digital le da a las empresas una direccion futura y consistente a sus
actividades en linea para tener una presencia ain mas fuerte en el mundo digital, a fin de
integrarlas con sus demas actividades de marketing y apoyar asi los objetivos de la misma. El
enfoque de estas estrategias define como se deben integrar los diferentes canales de marketing

y apoyarse mutuamente en el desarrollo de una propuesta diferencial.

2.21.2 Principales caracteristicas de la estrategia de marketing digital
Para el desarrollo de estrategias de marketing digital debe existir la interaccién e integracion
entre los canales de internet y los canales tradicionales, que de acuerdo con Chaffey & Ellis-

Chadwick (2014) para que sea efectiva debe:
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Estar alineada con la estrategia de negocio, con prioridades e iniciativas de especificas.

Tener objetivos claros para la empresa y el desarrollo de la marca, la contribucién en linea

de prospectos y ventas para internet u otros canales digitales.

Ser coherente con los tipos de clientes que utilizan el canal y a los que se puede llegar

eficazmente a través del mismo.

Definir una propuesta de valor diferente y atractivo para el canal, la cual se debe comunicar

eficazmente a los clientes.

Especificar la combinacion de herramientas de comunicacion en linea y fuera de linea que se
utilizan para atraer visitantes al sitio web de la empresa o interactuar con la marca a travées de

otros medios digitales como correo electronico o dispositivos moviles.

Apoyar el recorrido de los clientes a través del proceso de compra a medida que compran los

productos usando el canal digital junto con otros canales.

Administrar el ciclo de vida de los clientes en linea a travées de las etapas de atraccién de

visitantes al sitio web, conversién a clientes, retencion y crecimiento (p. 14).

2.21.3 Desarrollo de una estrategia de marketing digital
A fin de reducir riesgos y generar oportunidades a través de los canales en linea se detalla el
proceso para desarrollar e implementar una estrategia de marketing digital que, basada en la

definicion de Chaffey & Ellis-Chadwick (2014) se basa en tres etapas:

Etapa 1. Desarrollar la oportunidad en linea

Establecer los objetivos del marketing digital: La empresas deben establecer objetivos

numéricos especificos para sus canales en linea y los recursos para cumplir dichos objetivos.
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Evaluar el desempefio del marketing digital: Utilizar herramientas de analisis web para medir
la contribucion de los prospectos, las ventas y la participacion de la marca suministrados por las
comunicaciones en linea como el marketing de motores de busqueda, la publicidad en linea el

E-mail marketing, redes sociales y la pagina web.

Analizar el mercado en linea: Revisar el andlisis situacional del microentorno y

macroentorno.

Etapa 2. Seleccionar el enfoque estratégico

Definir la estrategia de marketing digital: Seleccionar las estrategias apropiadas para lograr

los objetivos establecidos en la primera etapa.

Definir la propuesta de valor para el cliente: La cual estara disponible a través del canal en
linea y como se relaciona con la propuesta basica de la empresa. Ademas de revisar las opciones
de segmentacion y seleccion, revisar la mezcla de marketing y los valores de la marca para

evaluar como pueden mejorarse en linea.

Definir la mezcla de comunicaciones electronicas: Seleccionar las herramientas de
comunicacion fuera de linea y en linea para generar prospectos y ventas. Desarrollar nuevas
comunicaciones en linea salientes y estrategias de contacto activadas por eventos para apoyar a

los clientes en su relacién con la empresa.

Etapa 3. Presentar resultados en linea

Aplicar las estrategias de marketing digital
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Implementar la experiencia para el cliente: Crear capacidades de administracion de las
relaciones con el cliente en linea para comprender las caracteristicas, necesidades y

comportamiento del mismo, para poderle ofrecer valor personalizado y dirigido.

Llevar a cabo las comunicaciones en linea: Administrar las comunicaciones continuas de
marketing en linea, para impulsar el uso del servicio en linea y apoyar las campafas de
adquisicion y retencion de clientes. Ademas de integrar los canales de medios digitales con los

tradicionales.

Creacion de perfiles de clientes, monitoreo, mejoramiento de las actividades en linea. (p. 25-

26).

2.22 Estrategia de atraccion de clientes y medios sociales

Para que las empresas sobrevivan a la dura competencia deben de desarrollar una estrategia
para la atraccion de clientes, que de acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) es una
estrategia para “Fomentar la interaccion y participacion de los consumidores con una marca a
través del desarrollo de contenidos y experiencias, cuyo proposito es cumplir los objetivos
comerciales, esta relacionada con el desarrollo de marketing de contenido y de medios sociales”
(p-234). Dicha estrategia deberd cuidar detalladamente que el nuevo contenido sea atractivo y

que se cumpla con la propuesta de valor en linea.

Cada vez méas empresas sin tener estrategias de marketing digital bien definidas han logrado
la atraccién en linea de clientes a través de las redes sociales como Facebook e Instagram
principalmente por su popularidad. A su vez, Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) define a la

estrategia de medios sociales como las:
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Comunicaciones de marketing utilizadas para lograr la interaccion con los usuarios de redes
sociales a fin de satisfacer los objetivos de negocios. El alcance de la optimizacion en los medios
sociales también incluye la incorporacion de caracteristicas sociales, como actualizaciones de

estado y la comparticion de widgets en los sitios web de las empresas (p. 234).

La importancia del uso de las redes sociales se enfoca en los tipos de contenidos y la forma
en como se publica. Las respuestas que genere cada red social variaran y dependeran de la

estrategia de atraccion de clientes y de marketing de contenido.

Para poder definir una estrategia de marketing de medios sociales una empresa debera
analizar su audiencia en cada red social, cuales son sus preferencias de contenido que desean
ver, que puedan compartir y genere dialogo, por ello, también es importante que establezcan
objetivos estratégicos de negocios para tener mas presencia en las redes con cada publicacion.
Con base en el andlisis de las necesidades de los clientes y el analisis de la competencia, deberan
establecer cuales seran los tipos de contenidos que tendran prioridad. A demas, deben tener
presente que la audiencia en cada red social es diferente y tendran distintas preferencias con los
tipos de contenidos que se ajustan en cada red. Al mismo tiempo, los clientes suelen utilizar las
redes sociales con otros medios como el sitio web, correo electronico, aplicaciones u otras
formas de publicidad que genere la empresa con el que esté interesado, por ello, deben tener en

cuenta como lograr la integracion de los canales sociales.

Para lograr la atraccion de los clientes, la empresa debe planificar la frecuencia con la que ira
realizando sus publicaciones de contenido, el establecer un calendario editorial le sera muy util.
Cada vez mas empresas suelen subcontratar contenido con agencias especializadas, es decir,
pagan para que les creen contenido de calidad para atraer a la audiencia. Sin embargo, para
manejar la publicidad y la interaccion debe tener a alguien encargado de actualizar el contenido,
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que responda e interactle en las redes sociales, a fin de que el cliente sienta que le estan dando

seguimiento a sus necesidades.

2.23 Conocimiento de los clientes
Las empresas que Se preocupan por tener conocimiento de sus clientes siempre son
beneficiadas, debido a que les permite mejorar como organizacion y les ayuda a implementar

nuevas estrategias para llegar a nuevos clientes, con la intencion de satisfacerlos y ganar su

lealtad.

Tipos de estudios para el conocimiento de los clientes

Base de datos: Fuente interna que no suministra informacion referente a los clientes, pero

por extrapolacion se puede deducir perfiles de nuevos consumidores a los cuales darles
prioridad.

Estudios: Fuentes externas que proporcionan abundante informacién. Dos importantes
tipos de estudios brindan la oportunidad de comprender y cuantificar la demanda y el
conocimiento de los consumidores: los estudios cualitativos y cuantitativos.

Estudio cualitativo Estudio cuantitativo
Objetivo ¢Por que? ¢Cuando?
Ejemplos de Anédlisis de motivaciones, Medir las opiniones,
investigacién aversiones, actitudes, procesos | comportamientos,
de decision. intenciones de compra.
Metodologia Grupo, conversaciones con Muestras representativas,

individuos, conversaciones con | cuestionarios, encuestas.
no ejecutivos.

Tipo de anélisis Anélisis de contenido. Analisis de datos.

Ventaja Comprension profunda. Medida y jerarquizacion
de elementos.

Limite No mesurable. No explica.

Fuente: Van et al. (2013, p. 3)

Aunque es beneficioso para las empresas tener conocimiento de los clientes, sigue siendo un
verdadero reto atraerlos, debido al aumento de fragmentacion de medios en linea y lo
complicado que es mantener a los clientes comprometidos con la empresa a causa de la
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diversidad de opciones que existen. Por ello, la participacion de los clientes es un elemento clave
para el marketing, en el que se maximiza el valor de los clientes con el objetivo de crear
relaciones mas rentables, por ello la participacion son consideradas como “Interacciones
reiteradas que fortalecen la inversion emocional, psicologica o fisica que un cliente tiene en una
marca” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014). Dicha participacion se puede medir mediante la
contribucion a través de sus visitas al sitio web o redes sociales, interacciones que son los
cometarios que aportan basados en la cantidad y frecuencia con que lo hacen, la intimidad que
son las opiniones y resefias que dan y la influencia, es decir, la probabilidad de recomendacién

que le hacen a la empresa.

2.23.1 Comportamiento del cliente

El comportamiento del consumidor es el “Conjunto de actos del individuo relacionados
directamente con la compra y con la utilizacion de los bienes econémicos y los servicios que
engloban los procesos de decision que preceden y determinan esos actos” (Engel et al., 1982,
citado en Van et al., 2013). Dicho estudio de comportamiento es una fuente importante para la
toma de decisiones en el marketing, de ello depende el posicionamiento de la empresa, la
creacion de nuevos productos, el mejoramiento de los servicios, la creacion de nuevasestrategias
de comunicacion y seleccion de canales de distribucion. EI comportamiento del consumidor es
de gran relevancia para las empresas en tiempos de crisis, por la competencia mundial y el

acceso facil a la informacion.

En la actualidad los clientes prefieren consumir menos pero de una mejor manera, y suelen
ser mas exigentes. Para que las empresas pueda entender el comportamiento de los clientes
deben analizar las percepciones, necesidades y motivaciones del mercado meta, tomar en cuenta

las actitudes, personalidades, variables socioldgicas, y determinar los riesgos y consecuencias
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para el cliente, a su vez darle seguimiento a su decision de compra. Considerando que en el
proceso de compra se debe reconocer una necesidad, se da la busqueda de informacion, la
evaluacion de soluciones, la compra y las decisiones despues de la compra. En dicho proceso

de compra tiene mucho impacto el ambiente social, el internet y redes sociales.

Las preferencias por los productos y servicios por parte del consumidor cambian de forma
constante. EI centro del comportamiento del consumidor es el entendimiento del ser humano,
sus necesidades, sus deseos, las emociones, los suefios y aspiraciones. Entender las razones por
las cuales consume cierto producto, identificar los procesos racionales y emocionales en la
selecciéon de una marca tiene un alto contenido emocional el cual es muy influenciado por la

cultura y el entorno en el cual se desenvuelve el consumidor.

Con el fin de manejar el estado de flujo constante y crear una mezcla de marketing apropiada
para un mercado bien definido, los gerentes de marketing deben tener un conocimiento muy

amplio sobre el comportamiento del consumidor.

Para Kotler & Armstrong, (2013) el comportamiento de compra del consumidor se refiere a
“la conducta de compra de los consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes
y servicios para su consumo propio. Todos estos consumidores finales se combinan para hacer

el mercado de consumo” (p. 128).

Podemos medir el qué, el donde y el cuando del comportamiento de compra del consumidor,
pero es muy dificil ver dentro de la cabeza del consumidor y averiguar el porqué de su

comportamiento de compra.

Lamb et al., (2011) refiere al comportamiento del consumidor como los “procesos que un

consumidor utiliza para tomar decisiones de compra, asi como para utilizar y desechar los bienes
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0 servicios adquiridos; asimismo, abarca los factores que influyen en las decisiones de compra

y el uso del producto” (p. 191).

2.23.2 Comportamiento del cliente en linea

Hoy en dia, el comportamiento y las actitudes de los consumidores han cambiado. Cruz
(2009) afirma que “Los internautas no leen con detenimiento; se limitan a hojear los contenidos
del sitio web deteniéndose, s6lo, cuando encuentran algo que les interesa. Por ello valoran, la

rapidez en las basquedas y la facilidad para encontrar los contenidos deseados” (p.29).

Es importante que las empresas tengan un buen disefio web, de forma que los usuarios puedan
navegar de manera sencilla y rapida desde su comodidad, con contenido de valor e informacién
detallada de lo que quiere adquirir, sin meterles presion, dandoles la libertad de elegir cuando

ellos estén listos para realizar la compra.

2.23.3 Anaélisis de los clientes

En marketing es importante conocer la situacion comercial y el comportamiento de los
clientes para establecer con precision las estrategias de negocio. Por ello, Chaffey & Ellis-
Chadwick (2014) hace énfasis en los mercados digitales, donde este tipo de analisis consiste en
“Investigar las motivaciones, preferencias de consumo de medios y procesos de seleccion que
siguen los consumidores cuando utilizan canales digitales junto con canales tradicionales para
comprar productos en linea y usar otros servicios en linea” (p.63) . Con el paso de los afios el

comportamiento del cliente ha cambiado debido a la digitalizacion del mundo.

Ahora cada vez mas personas prefieren realizar sus compras en linea, a su vez, les permite
estar mejor informados al momento de tomar sus decisiones de compra. Dicha transformacién

estd cambiando los habitos en los consumidores, lo cual constituye una gran oportunidad a todas
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las empresas, sin importar su tamafio o giro, y asi se vean beneficiadas con el uso de la
tecnologia, lo cual ya es un recurso vital para su crecimiento y optimizacion, debido a que ahora

la tecnologia juega un papel importante en las ventas y la comunicacion.

Ahora, el cliente es el protagonista en el entorno comercial, y el analisis de su
comportamiento es fundamental para que las empresas tengan una mejor planificacion. Por ello,

Chaffey & Ellis-Chadwick (2014) considera el anélisis desde dos perspectivas:

e Andlisis de la demanda: Esto implica entender el volumen potencial y real de los
visitantes a una presencia en linea y el contexto en el cual los prospectos se convierten
en resultados tacticos y estratégicos, como lo es la generacion de prospectos y ventas.

e Comportamiento del consumidor digital: Las empresas deben de entender las
necesidades, caracteristicas y experiencias 0 comportamientos digitales de los
consumidores objetivos, a partir del analisis de datos cualitativos y cuantitativos. Los
conocimientos especificos pueden utilizarse para comunicar tacticas de marketing

dirigidas a grupos de clientes con caracteristicas comunes (p.63).

Es de suma importancia que las empresas entiendan las tendencias actuales y los niveles de
uso de internet por parte del cliente, para que asi puedan relacionarlos con lo que comercializan.
Con el andlisis de la demanda, las empresas pueden identificar oportunidades para incrementar
sus ventas, con base en el uso real de los medios digitales. Ademas, que con dicho analisis
reducen parte de la incertidumbre, la suposicion y mejoran la eficacia de sus medios de

comunicacion de marketing digital.
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2.23.4 Factores del comportamiento del consumidor

Desde la perspectiva de Lamb et al. (2011) el proceso de toma de decisiones del consumidor
no ocurre de forma aislada, en el interviene factores culturales, sociales, individuales y
psicoldgicos subyacentes que ejercen una fuerte influencia en el proceso de decision. Estos
factores tienen un efecto desde el momento en que el consumidor percibe un estimulo hasta el

comportamiento posterior a la compra. Por ello los describe como:

Los factores culturales, que incluyen la cultura y los valores, la subcultura y la clase
social, ejercen la mayor influencia en la toma de decisiones del consumidor. Los factores
sociales abarcan las interacciones entre un consumidor y los grupos de personas que
influyen en él, como grupos de referencia, lideres de opinion y miembros de su familia.
Los factores individuales, que incluyen sexo, edad, etapa del ciclo de vida familiar,
personalidad, auto concepto y estilo de vida, son unicos de cada individuo y desempefian
un importante rol en el tipo de productos yservicios que el consumidor desea. Los factores
psicolégicos determinan la forma en que los consumidores perciben e interactian con su
entorno y ejercen una influencia en las decisiones finales que el consumidor toma. Estos

incluyen la percepcion, lamotivacién, el aprendizaje, las creencias ylas actitudes (p.101).

2.24 Proceso de decision de compra

Kotler & Armstrong (2013) afirma que “la decision real de compra es parte de un proceso de
compras mucho mas grande que inicia con el reconocimiento de las necesidades y va hasta la
manera en gue uno se siente después de hacer lacompra” (p.142). Dicho proceso consta de cinco
etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,
decision de compra y comportamiento postcompra. Claramente, el proceso de compra se inicia

mucho antes de la compra real y contina mucho después. Es por eso que los vendedores deben
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concentrarse en todo el proceso de compra en lugar de s6lo en la decision de compra. Dicho

proceso se basa en:

Reconocimiento de la necesidad: EI comprador reconoce un problema o necesidad. La
necesidad puede activarse por estimulos internos cuando una de las necesidades normales de la

persona.

Busqueda de informacion: Un consumidor interesado podria o no buscar mas informacion.
Si el impulso del consumidor es fuerte y un producto satisfactor esta a la mano, él o ella
probablemente lo compren. Si no, el consumidor podria almacenar la necesidad en su memoria

o llevar a cabo una busqueda de informacion relacionada con la necesidad.

Evaluacién de alternativas: Como el consumidor procesa la informacién para llegar a

decisiones de marca.

Decision de compra: En la etapa de evaluacion, el consumidor clasifica las marcas y se forma
intenciones de compra. Por lo general, la decision de compra de los consumidores es comprar
la marca mas preferida, pero dos factores pueden atravesarse entre la intencion de compra y la
decision de compra. El primer factor es la actitud de los demas. Si alguien importante para usted
piensa que debe comprar el automdvil de menor precio, entonces se reducen las posibilidades
de que usted compre un automovil méas caro. El segundo factor son los factores situacionales
inesperados. El consumidor puede formarse una intencion de compra basandose en factores tales
como los ingresos previstos, el precio esperado y los beneficios esperados del producto. Sin

embargo, acontecimientos inesperados pueden cambiar la intencién de compra.

Comportamiento postcompra: Después de comprar el producto, el consumidor estara

satisfecho o insatisfecho y se involucrara en un comportamiento postcompra que es de interés
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para el mercadologo. ¢Qué determina si el comprador esta satisfecho o insatisfecho con la
compra? La respuesta radica en la relacion entre las expectativas del consumidor y el
rendimiento percibido del producto. Si el producto esta por debajo de las expectativas, el
consumidor estara decepcionado; si cumple con las expectativas, el consumidor estara
satisfecho; si supera las expectativas, el consumidor estara encantado. Cuanto mayor sea la

brecha entre las expectativas y el rendimiento, mayor sera la insatisfaccion del consumidor.

Para que el cliente acceda a la compra es porque la empresa tuvo gue ir de la percepcion de

sus necesidades a la satisfaccién del mismo.

En la actualidad, el internet juega un papel importante en la eleccion por parte del cliente,
debido a que se ha convertido en el primer lugar para buscar informacion antes de realizar una
compra, su uso va desde la exploracion inicial, a la comparacién mas detallada y la verificacion
final de las especificaciones antes de la compra. Antes de tomar la decisién de compra los
clientes suelen buscar informacion a través de otras fuentes las cuales le dan forma a su decision

final.

2.25 Analisis del mercado

2.25.1 Conceptualizacion de Segmento de mercado

La segmentacion de clientes, la seleccion y el posicionamiento son claves para un marketing
digital efectivo. Para establecer una estrategia de marketing es indispensable identificar y
evaluar los segmentos que se centra en los criterios de interés, accesibilidad y capacidad, escoger
el mercado objetivo y definir el posicionamiento de la oferta. Para ello, las empresas deben tener

conocimiento y dominio de la demanda.
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En la actualidad, los mercados son amplios y las empresas no pueden atender a todos los
clientes debido a que son numerosos, dispersos y con exigencias diferentes. Por ello, en lugar
de tratar de acaparar mas y competir por todos lados, las empresas deben enfocarse en segmentos

de mercados atractivos para brindarles un mejor servicio.

Empleando las palabras de Monferrer (2013) segmentar es “Diferenciar el mercado total de
un producto o servicio en grupos diferentes de consumidores, homogéneos entre si y diferentes
a los demas, en cuanto a habitos, necesidades y gustos, que podrian requerir productos o

combinaciones de marketing diferentes” (p.57).

Citando a Kotler & Armstrong (2013) la segmentacion de mercado consiste en “Dividir un
mercado en distintos grupos de compradores que tienen diferentes necesidades, caracteristicas

y comportamientos, y quienes podrian requerir productos o programas de marketing separados”

(p.49)

Para Van et al., (2013) la segmentacidn tiene como objetivo reagrupar los tipos de criterios
para conformar una vision global y completa, los criterios de segmentacion se basan en lo
relativo al consumo del producto y a las caracteristicas del consumidor, por ello, las

reagrupaciones se dan en categorias, los cuales son:

e Demograficos, geograficos, sociales, econdmicos (ingreso, poder de compra, escolaridad,

ciclo de vida familiar).
e Actitud psicoldgica hacia el producto: valores, formas de consumo.
e Psicograficas: personalidad, estilo de vida, valores, costumbre y actitudes.
e Comportamiento con respecto al producto: sensibilidad al precio, lealtad a la marca, uso.

e Situacion de compra o de consumo: frecuencia, consumo promedio.
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Personalidad y estilo de vida.
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CAPITULO I1l. CONTEXTUALIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO
En este capitulo se desarrolla el contexto de la investigacion, tomando como objeto de estudio
a la Agencia de Viajes “Mis XV Tours” haciendo mencion de como estd conformada y su

situacién actual, partiendo de los antecedentes y conceptualizacion de la mismo.

4.1 Agencias de Viajes

4.1.1 Antecedentes de las Agencias de Viajes

Hablar de agencias de viaje, es referirnos al inglés Thomas Cook y al estadounidense Henry
Wells, quienes iniciaron con esta actividad de manera profesional. “Es mucho, en realidad lo
que el turismo les debe tanto a Thomas Cook como a Henry Wells, fundadores de la Thomas
Cook & Sons y de la American Express Company, respectivamente. Esta ultima fundada en
1850.”(Acerenza, 2010, p.11). A Thomas Cook se le reconoce como el primer agente de viajes

profesional, dedicado de tiempo completo al ejercicio de su actividad.

Acerenza (2010) menciona que los hechos mas relevantes de las aportaciones de Cook al
mundo de los viajes comenzaron en 1841, fletando un tren para transportar a 578 personas en
un viaje de ida y vuelta entre las ciudades de Loughborough y Leicester en Inglaterra, para
participar en un congreso antialcohélico, Thomas Cook efectud todos los arreglos del viaje sin
pretender ningln tipo de beneficio personal, sin embargo reconocié el enorme potencial

econdmico que representaba la organizacién de viajes.

Es asi como, en 1845, se dedica de tiempo completo a preparar excursiones. Inicia sus
actividades con las caracteristicas de lo que hoy condcenos como un tour operador y desde un

inicio, su principal preocupacion fue siempre la de elaborar tours de acuerdo con el interés y la
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conveniencia de sus clientes, lo cual fue indudablemente uno de los aspectos que mas contribuyé

a su exito como agente de viajes.

A lamuerte de Cook, en 1892, Thomas Cook & Sons era una corporacion mucho mas grande,
pero a la vez no fue el Unico, como todo negocio lucrativo, nacio la competencia y en 1844,
Henry Gaze se convirtio en el principal competidor de Cook en el negocio de la organizacién
de viajes, y a partir de entonces la competencia se fue incrementando tanto en Inglaterra como

en el resto de los paises de los continentes europeo y americano.

4.1.2 Conceptualizacion de las Agencias de Viajes
Las agencias de viajes constituyen un punto importante en el sector turistico, ya que
representan un acercamiento entre el usuario con un determinado producto turistico, ademas de

situarse entre la motivacion y decision final de los clientes.

De acuerdo a la definicion establecida por la Organizacion Mundial del Turismo (s.f.)las
agencias de viajes son “Empresas que ejercen profesional y comercialmente la actividad de
mediacion y organizacion de servicios turisticos, pudiendo utilizar medios propios en la

prestacion de los mismos”.

Al ser consideradas el canal clasico de comercializacion de los viajes, la Secretaria de

Turismo, s.f.) La define como:

Empresa que concibe, crea, planea, organiza y ejecuta programas de servicio de viajes para
el organizador o el cliente en los que incluye normalmente alojamiento, alimentacion, transporte
de aproximacion y local asi como excursiones en sitio y a los alrededores para el grupo de
participantes en el evento a peticidn del cliente; bien sea en forma directa 0 como intermediarios

entre los usuarios y los prestadores de servicios turisticos tanto nacionales como internacionales.
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Por su parte el autor Acerenza (2010) refiere a las agencias de viajes como:

Empresa que se dedica a la realizacion de arreglos para viajes, y a la venta de servicios sueltos
u organizados en paquetes, en caracter de intermediaria entre las empresas llamadas a prestar

los servicios y el usuario final, para fines turisticos, comerciales, o de cualquier indole (p.19).

Desde la profesionalizacion del servicio de viajes, establecida por Thomas Cook, la actividad
del agente de viajes como intermediario, es compleja, especializada y cubre una amplia gama y

diversificada de servicios.

4.1.3 Clasificacion de las Agencias de Viajes
Su clasificacion se basa en funcion del tipo de intermediacion que llevan a cabo en el sistema
de distribucion de viajes y turismo, las caracteristicas de las actividades que desarrollan y la

forma de operacion del negocio.

Clasificacion en funcion del tipo de intermediacion que llevan a cabo.

CLASIFICACION DESCRIPCION

Mayoristas Contratan en grandes volumenes los servicios independientes de
los proveedores de servicios turisticos (en especial de las lineas aéreas
y de los hoteles), por lo cual obtienen precios mas bajos, y preparan
con ellos los paquetes turisticos que después venden en el mercado a
través de las agencias detallistas (p.20).

Detallista Venden directamente al cliente final. Son intermediarias entre el
cliente y los proveedores de los servicios independientes (lineas
aéreas, hoteles, arrendadoras de autos y otros), y de quienes elaboran
paquetes turisticos (mayoristas y tour operadores), recibiendo por
ello una comision porparte de los proveedores (p.21).

Fuente: Elaboracién propia. Con base en datos de Acerenza (2010).
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La Organizacion Mundial del Turismo (s.f.) sefiala que las Tour Operadoras:

Son aquellos agentes que participan en la actividad turistica en calidad de intermediarios

entre el consumidor final (el turista o la demanda turistica) y el producto turistico (bien o

servicio, destino turistico) aunque pueden extender su accion intermediadora al resto de la oferta

complementaria (restaurantes, hoteles, conjunto de oferta de alojamiento y demas).

Dentro de esos operadores turisticos cabe diferenciar entre tour operadores y agencias de

viajes:

Diferencia entre Tour Operador y Agencia de Viajes

Tour Operadoras

Agencias de Viajes

Los tour operadores son empresas que
ofrecen productos o servicios turisticos
contratados por ellos y que incluyen aspectos
como transporte, alojamiento, excursiones,
entre otros. Algunos trabajan en exclusiva
con agencias de viajes y otros lo hacen
también directo con el cliente, sin
intermediacidn, suelen operar con frecuencia
sus propios productos en los destinos
turisticos que venden.

Por su parte, las agencias de viajes actlian
como intermediarias entre el consumidor
final y los tour operadores o, directamente
con los prestatarios de servicios turisticos
como pueden ser hoteles, aerolineas o
empresas de ocio. Utilizan como base la
informacion que adquieren sobre qué se esta
buscando y qué paquete puede adaptarse
mejor a cada cliente.

Fuente: Elaboracion propia. Con base en datos del Centro Europeo de Postgrado (s.f.)

Clasificacion Descripcion
Emisoras “Orientan toda su actividad en el envio de viajeros hacia el exterior del
lugar en donde estan instaladas” (p.22).
Receptoras “Se ocupan de traer turistas de otras areas geograficas al lugar donde
estan localizadas” (p.22).
Mixtas “Desarrollan sus actividades en ambos sentidos, importan y exportan
turistas” (p.22).

Clasificacion de acuerdo con la orientacion de sus actividades

Fuente: Elaboracion propia. Con base en datos de Acerenza (2010).
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Clasificacion Descripcion

Fisicas Instaladas en un local para la atencion al publico, pueden a su
vez ser:

Propias: Cuyas actividades son planificadas, organizadas y
conducidas por sus propietarios.

Franquiciadas: Operan con una franquicia otorgada por una
franquiciadora que le concede el derecho de explotar el negocio
siguiendo ciertas practicas comerciales uniformes. La franquicia le
aporta a la agencia la marca, la imagen corporativa, el
conocimiento, los productos y el sistema administrativo (p.22).

Virtuales Desarrollan  sus actividades online, surgieron como
consecuencia del avance que registro el uso del internet.

Clasificacion de acuerdo con la forma como operan.

Fuente: Elaboracién propia. Con base en datos de Acerenza (2010)

A pesar de que las agencias de viajes virtuales representan una amenaza para las agencias de
viajes tradicionales, un gran numero de cliente todavia las prefieren, debido a que aun pueden
mantener un vinculo real con el personal de la agencia, lo cual les brinda confianza, tranquilidad,
respaldo y seguridad al poder contar con alguien que les asesore, resuelva sus dudas y atienda

sus necesidades de manera personal.

4.2 Agencia de Viajes “Mis XV Tours”

4.2.1 Antecedentes de la empresa

La empresa “Mis XV Tours” nacio en el afio 1997, en la ciudad de Tuxtla Gutiérrez; Chiapas.
Primero se dio a conocer con el nombre de Union Price Travel, cuyo propietario es el Lic. Carlos
Valdez, empresario chiapaneco. Dicha agencia nace de un viaje familiar que el propietario
organizé con solo rentar un autobds y poner un anuncio en el periodico para atraer mas gente

que llenara el autobus rentado, con esa experiencia de viaje comenzo a promoverse. Con el paso
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del tiempo sus primeros clientes lo comenzaron a recomendar, pero ya todo lo hacia de una
manera mas planificada, al principio eran viajes nacionales, a raiz de eso comenzé a crecer el

negocio.

Fue hasta el afio 2002 que comenzaron los viajes con quincearieras, en el 2006 llegaron a
tener 120 de ellas. Razon por la decidi6 darle un nombre mas especifico a la agencia, y se cambio
a “Mis XV Tours”. A partir de ese afo, con ¢l cambio de nombre aunado a la experiencia y
contactos adquiridos, empez6 a tener un mayor impacto en el numero de clientes y ampli6 sus
paquetes de viajes a destinos como Europa, Canada, Orlando, Dubai, Nueva York por mencionar

algunos.

El propietario de “Mis XV Tours” decididé especializarse en viajes de quincearieras al
extranjero debido a que era un segmento que crecia con mayor frecuencia, en donde las
adolescentes preferian realizar un viaje en lugar de una fiesta por ser una opcion mas
enriquecedora; donde los padres llegan a invertir entre $60,000 a $200,000. Por ello se enfoco
en las necesidades y preferencias de padres e hijas para realizarlos. Donde las festejadas conocen
sitios de interés turistico, cultural y religioso; van a parques de atracciones, museos, playas y

cruceros; y aprenden de otras culturas.

La experiencia de realizar estos viajes les brinda a las adolescentes la oportunidad de
aventurarse por el mundo, de hacer nuevas amistades, practicar idiomas, ademas de inculcarles
valores como la responsabilidad y la independencia. Esto, desde luego, bajo la supervision de
las coordinadoras de viaje con experiencia en acompafiamiento de grupos, para garantizar su

seguridad, estando a la vez en constante comunicacion con los padres.

74



4.2.2  Descripcion de laempresa
“Mis XV Tours” fue creada principalmente para aquellas personas que desean hacer realidad
esas vacaciones con las que siempre han sofiado y que merecen la mejor de las atenciones y

servicios de calidad para realizarlas.

Los 23 afios de experiencia le han permitido disefiar paquetes de viaje ideales para el maximo
disfrute de estancia, sin descuidar la seguridad y la comodidad de los clientes. La empresa se ha
especializado en la organizacion de viajes de quinceafieras al extranjero, principalmente a
Europa y Canada, de viajes familiares y paquetes de graduacion a otros paises. Durante su larga
trayectoria y experiencia, la confianza de las quincearieras y de sus respectivas familias han
hecho que la empresa continte siendo reconocida y de las més elegidas en el ramo de
quinceafieras, prueba de ello son las amistades solidas y duraderas que se han forjado durante

los viajes.

4.2.3 Mision y Vision
Mision: Brindar los servicios Turisticos de excelente calidad a un mercado exigente que le

gusta disfrutar de sus vacaciones o viajes de negocios con la mayor eficiencia en el servicio.

Vision: Mantenerse como Lider indiscutible en el mercado de viajes especiales logrando que
nuestros clientes regresen totalmente satisfechos de sus vacaciones y con la certeza de que

volveran a viajar con nosotros.

4.2.4 Mezcla de Marketing

4.2.4.1 Producto
La labor de “Mis XV Tours” se centra en la planeacion, organizacion, promocion,

comercializacion y realizacion de viajes de quinceafieras a Europa y Canada principalmente.
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Entre los servicios que brinda son: atencion al cliente de manera fisica y telefénica, en él se da
asesoramiento y aclaracion de dudas, le dan seguimiento a cotizaciones y realizan juntas
informativas sobre los paquetes que se ofrecen. Dichos paquetes son planificados por el
propietario, pero da la posibilidad de armar paquetes personalizados de acuerdo a las
necesidades de los clientes. A la vez dan asesoria a los clientes para el tramite de visa y pasaporte

para facilitar las reservaciones del viaje.

Para la preparacion de los paquetes de viaje, proceden a preparar el itinerario de viaje del
paquete que se trate, como programar las actividades que se van a desarrollar en el destino, o
cada uno de los destinos previstos en el itinerario, y la determinacién de los servicios terrestres
que se requeriran, calcular el costo total de los servicios incluidos en los paquetes y determinar
el precio de venta de los paquetes, incluido el margen de utilidad que la agencia de viajes desea

obtener.

Los propietarios con ayuda de tres coordinadoras de grupo son los que llevan a cabo la
realizacion del viaje final de quinceafieras, y en los paises a visitar contratan guias de turistas

locales para los citytours dados en espariol.

Los paquetes en grupo que comercializa “Mis XV Tours” incluyen los pasajes de avion
(redondo) y otros medios de transporte colectivo (tren, autobus, barco). Transfers- Aeropuerto-
Hotel-Aeropuerto, alojamiento, las reservaciones de hoteles (que incluyen desayunos buffet
continental), entradas a museos, parques de diversiones y demas entretenimientos. Por aparte se

vende los seguros de viaje y asistencia médica.

Para las quincearieras, antes de iniciar el viaje, se realiza una misa de accion de gracias y una

cena gala con sus padres, incluida en el precio del paquete.
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4.2.4.2 Precio
A continuacion se adjunta la tabla con los paquetes de viajes que comercializa la empresa
“Mis XV tours” con sus precios, los cuales ya incluyen IVA. Dichos precios en ocasiones sueles

aumentar cada afio, debido al tipo de cambio con el que reservan.

Lista de paquetes y precios de viajes de quincearieras.

Paquet | Total To Lugares a visitar Precio
e tal
de
dias de
paises
Europa 30 14 Zurich, Frankfurt, Paris, Eurodisney, | $189,900.00
Premium Bruselas, Londres, Amsterdam, Berlin, Praga,

Viena, Budapest, Zagreb, Venecia, Florencia,
Roma, crucero Roma — Barcelona, Barcelona,

Madrid.
Europa 20 8 Londres, Amsterdam, Bruselas, Paris, | $115,900.00
oro Disneylad Paris, Lucerna, Venecia, Florencia,
Roma, crucero por el Mediterrdneo,Barcelona,
Madrid.
Europa 15 5 Londres, Amsterdam, Bruselas, Paris, | $79,900.00
Platino Disneylad Paris, Lucerna, Venecia, Florencia,
Roma.
Canada 10 Toronto, Ottawa, Québec, Montreal. | $65,900.00
: Cataratas del Niégara, crucero “Mil Islas”.
Orland 8 Entrada a Magic Kingdom, Hollywood | $75,900.00
0 Studios, Epcot, Animal Kingdom, Universal
Studios.
Dubai y 13 Dubdi, Abu Dhabi, Barcelona. $189,900.0
Europa

Fuente: Elaboracién Propia.
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Otros paquetes comercializados.

Paquete Total | Total Lugares a visitar Precio
de de
dias | paises
Quince 20 8 Londres, Amsterdam, Bruselas, Paris, $115,900.
afieros Disneylad  Paris, Lucerna, Venecia, | 00
a Florencia, Roma, crucero por el
Mediterraneo,Barcelona, Madrid
Europa
Clésico 13 2 Barcelona, Zaragoza, Madrid, San $85,900.0
Espafiol Sebastian, Paris. (Incluye pase De Entrada Al | O
Partido Barcelona— Real Madrid En El
Estadio Camp Nou En Categoria B).
Italia a 10 1 Padua, Venecia, Florencia, Pisa, Roma. $59,900.0
la Ronaldo (Incluye boleto de entrada al estadio olimpico | O
de Roma para disfrutar del partido Roma fc
vs Juventus de Turin).
Inglater 17 4 Liverpool, Manchester, Londres, Brujas, $115,900.
ra- Bruselas, Colonia, Munich, Frankfurt, Praga, | 00
Escocia- Bratislava, Budapest. (Incluye pase de
Bélgica- entrada al partido Bayern de Munich vs
Alemania Fortuna).
Entrena 19 4 Barcelona, Madrid, San Sebastian, Paris, $115,900.
con el Bruselas, Londres. (Curso tedrico-practicode | 0
Real futbol por una semana en las instalaciones del
Madrid o FC Barcelona o Real Madrid).
Barcelona
Argenti 12 3 Rio de Janeiro, Iguazl, Buenos Aires, $75,000.0
na, Brasil Montevideo. 0
y Uruguay
Perd 9 1 Lima, Cusco, Valle Sagrado, Aguas $47,900.0
Calientes. 0
Italia 10 1 Padua, Venecia, Florencia, $55,900.0
fantastica Pisa Roma. 0
Barcelo 12 2 Barcelona, Madrid, San Sebastian, Paris. $61,900.0
na Madrid 0
y Paris
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Europa 20 8 Londres, Amsterdam, Bruselas, Paris, $115,900.
familiar Disneylad Paris, Lucerna, Venecia,Florencia, | 00
Roma, crucero por el Mediterraneo,
Barcelona, Madrid.

Espafia 17 2 Madrid, Lisboa, Caceres, Lisboa, Huelva, $79,900.0
y Portugal Sevilla, Méalaga, Granada, Cérdoba. 0

Fuente: Elaboracion propia.

Para los demés paquetes de viajes que no son de quinceafieras, también les incluye vuelo
redondo saliendo de CDMX hasta el destino, traslado del aeropuerto-hotel-aeropuerto, citytours,

hospedaje, desayunos y entretenimiento.

4.2.4.3 Plaza

La sede de laempresa “Mis XV Tours” se encuentra ubicado en la ciudad de Tuxtla Gutiérrez,
Chiapas. Y cuenta con dos sucursales que operan en conjunto, una en la ciudad de Mérida,
Yucatan; y la otra en la Ciudad de México. Dicha sede y sucursales estan ubicadas en zonas

estratégicas, para el facil acceso al publico.

4.2.4.4 Promocion

En afios anteriores la empresa “Mis XV Tours” usaba como medios de difusion impresos,
como revistas y volantes, que solo le permitia llegar a un publico local, y si queria llegar a un
mayor publico tenian que recurrir a la publicidad masiva, pagaban por anuncios en radio y
periddico, lo cual implicaba altos costos para la empresa y no podian medir el alcance que esta
tenia. Ademas que pagaban por asistir a ferias promocionales de eventos de quincearieras. Ahora
la empresa se ha interesado en implementar el Marketing Digital, ya que representa unanueva
oportunidad para seguir dando a conocer los servicios que ofrece. Ademas de que no implica el
gasto de una gran cantidad de recursos que ponga en riesgo la operacion de la agencia,logrando

asi captar un mayor namero de clientes.
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4.2.5 Andlisis del mercado

4.25.1 Laempresa

La agencia de viajes “Mis XV Tours” esta constituida como Sociedad Anonima de Capital
Variable, la cual es dirigida por el propietario Carlos Valdez, cuya formacion profesional en la
atencion a empresas lo llevo a dedicarse por completo en un modelo de negocio que integro su

formacion empresarial.

“Mis XV Tours” es una agencia de viajes especializada en viajes de quinceafieras a Europa
y Canada principalmente, es considerada una microempresa, ya que actualmente cuenta con 9
colaboradores. Ademas de ser una agencia emisora minorista independiente, no cuenta con
afiliacion IATA y opera de manera fisica a través de sus sucursales y complementa sus servicios

ofreciéndolos a través

Actualmente la empresa estad integrada por un grupo de profesionales en administracion,
turismo y contaduria, que se han especializado en areas de cotizacion, reservas, ventas, asesorias
y promocion dentro de la agencia. En el tiempo que lleva “Mis XV Tours” de existencia, ha

podido atender a clientes de diferentes estados del pais.

Actualmente la empresa cuenta con 9 colaboradores:

El propietario toma el papel de Director General, es responsable de generar las estrategias y
coordinar todo lo relacionado con la administracion de la empresa, ya que es él quien dirige y
toma decisiones. A su vez es el responsable de disefiar, preparar, organizar y operar los viajes.
Al ser una microempresa, tiene comunicacion directa con todo el personal, en especial con el

administrador.
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El administrador, entre sus funciones destaca el saber negociar y conseguir convenios con
hoteles principalmente, lleva el control de gastos y de la publicidad, mantiene actualizada la
base de datos de clientes, se ocupa de las quejas, se esfuerza por alcanzar los objetivos de ventas
elaborando y presentando estrategias de ofertas y condiciones especiales para los clientes, se
asegura que todo quede pagado Yy listo para la realizacion del viaje. Da seguimiento a toda la

realizacion del viaje, antes, durante y después.

Las ejecutivas de ventas se encargan de contactar a los clientes, brindarles asesoria y llevar
a cabo las ventas. Ademas de realizar las reservaciones de vuelos, hospedaje, alimentacion y
entretenimiento de los paquetes de viajes comercializados. Para la realizacion de los viajes,

informan a los clientes sobre la documentacion y reglas a cumplir por ser viajes internacionales.

El contador determina y cumple las obligaciones fiscales, recibe y clasifica todos los
documentos que le sean asignado, realiza los pagos de las reservaciones de los viajes, recibe y
da seguimiento a los pagos de los clientes, prepara los estados financieros y balances de
ganancias, emite cheques correspondientes a pagos de proveedores y servicios de personal y

busca la mejor manera de aprovechar los recursos financieros.

Las coordinadoras de viajes (staff) son externas a la empresa, ya que solo se contratan para
la realizacion de este, se encargan de acompafiar al grupo durante el viaje, y ayudarle a gestionar
la organizacién del mismo, en especial porque son clientes menores de edad, ademéas de

aconsejar y ayudar con las dudas que puedan surgir.
A continuacion se muestra el organigrama de la empresa.

Organigrama de la empresa.
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Fuente: Elaboracion propia.

Un punto desfavorable de la empresa es que no cuenta con alianzas con otras organizaciones
para tener una mayor difusion y respaldo. Los convenios que en un principio habia establecido
con hoteles de Europa y Canada no fueron de su total beneficio, ya que los descuentos eran

minimos y el propietario constantemente cambiaba de hoteles en cada viaje que realizaban.

4.25.2 Clientes
Hoy en dia los viajeros estan interesados en vivir experiencias significativas que les deje
enriquecimiento personal, es decir, se deciden por un producto o servicio mas por su valor

afiadido que por su propia funcionalidad.

El turista de afios atras ya no es el mismo con el de la actualidad, no solo ha evolucionado la
forma de realizar las reservas y planificacion de vacaciones, sino que también existen cambiosen
cuanto a gustos y preferencias. Y como resultado de ello se tiene una mayor segmentacion yel

nacimiento del turista digital, donde los canales online tienen una influencia fundamental.

El turista digital ahora consulta diversas fuentes de informacion, como las redes sociales o

Google y suele opinar sobre las experiencias que vive durante su viaje, dandole una importancia
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mucho mayor que afios atras. Por eso, hoy en dia adquiere una gran relevancia desarrollar un

buen plan de marketing digital turistico dentro del plan de marketing general de la empresa.

4.2.6 Anélisis del macro entorno
Para poder estudiar los factores del macro entorno que afectan a la empresa, se hara uso del
analisis PESTEL, que permitira identificar la suma de las influencias directas e indirectas que

actuan sobre el mercado a nivel macro ambiental y asi lograr tener una vision global del entorno

4.2.6.1 Fuerzas politicas

Como consecuencia de la pandemia de COVID-19, la situacion politica, econémica y de
salud se han visto muy tensa, debido a que gran parte del mundo no estaba preparado para una
crisis sanitaria mundial de la magnitud de lo que se esta viviendo, como consecuencia de ello,
las politicas establecidas para darle respuesta a la crisis contintan estando limitadas por las
realidades politicas. Cada gobierno se ha visto en la dificultad de tomar decisiones que tengan
en cuenta recomendaciones sanitarias, consideraciones econémicas como en qué se gastara el
dinero y como se recaudara, restricciones impuestas, limitaciones politicas y cuestiones

nacionales que puedan limitarse para favorecer la cooperacion internacional.

En cuestion de politicas de viajes, los gobiernos dieron orden de posponer viajes
internacionales que no sean esenciales, debido a que la mayoria de los paises han impuesto
controles sanitarios y restricciones de viajes. Sin embargo, México no adopté ninguna

restriccion para el ingreso aéreo de turistas.

México, al ser una republica federal basada en una democracia presidencial su actual
presidente rompié la hegemonia entre dos partidos que duré por décadas, y capitalizo el

descontento social. “El actual gobierno declar6 que las reformas econémicas son su prioridad,
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incluyendo reformas en la legislacion en los sectores de la energia, finanzas, impuestos y
telecomunicaciones; junto con el objetivo general de lograr una distribucion de ingresos mas
igualitaria”(Santander Trade, 2021). Sin embargo, la poblacion ha notado la ausencia de
politicas econdmicas que ayuden a contrarrestar el impacto del cierre de actividades en el pais,
por desgracia el gobierno ain no ha implementado programas de ayuda efectivos para el apoyo

a las empresas y los desempleados durante la pandemia de COVID-19.

4.2.6.2 Fuerza economicas

La pandemia del Covid-19 y las medidas adoptadas para evitar su propagacion han afectado
considerablemente a la actividad econémica mundial, lo cual ha traido retos sin precedentes en
cuestiones de salud, economia y situacién financiera de las empresas y gobiernos. Las medidas
sanitarias para mitigar los efectos del Covid-19 han sido severas, provocando la suspension
temporal de la actividad econdmica en sectores no esenciales. Por desgracia, la incertidumbre
continlia creciendo y se sigue desconociendo la duracién de la pandemia, por lo que el
crecimiento econémico mundial se ha dado a la baja y se mantiene con riesgos elevados hacia

una mayor contraccion.

A pesar de que México se encuentra entre las 15 economias més grandes del mundo y es la
segunda economia mas grande de América Latina, el pais sigue dependiendo mucho de Estados
Unidos, el cual ha sido por muchos afios su mayor socio comercial y el destino de sus

exportaciones. De acuerdo con el FMI (como se citd en Santander Trade, 2021) plantea que:

El PIB se contrajo en -9% en 2020, debido a la pandemia de Covid-19. Sin embargo,
se preve que el pais se recupere en los afios siguientes: las proyecciones del FMI de 2021
indican un crecimiento 4,3% en 2021 y 2,5% en 2022 dependiendo de la recuperacion
econdmica global posterior a la pandemia. El pais registrd un deficit presupuestario de
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4% en 2020, una tasa que debiera caer a 2,4% en 2021. La relacion de la deuda al PIB
de México aumento a 65,5% en 2020, y se prevé que seguira estable en los afios
siguientes. La inflacion ha estado bajo el objetivo desde 2017; en 2020, bajé a 3,4%.
Debido a los precios mas bajos de los combustibles y a la pandemia, la inflacion debiera
disminuir a 3,3% en 2021 y 3% en 2022, impulsando el poder de compra y el consumo
privado. El plan de recuperacion de la economia de Mexico en respuesta a la crisis
econOmica generada por la pandemia de Covid-19 incluye un paquete de estimulo de 26
mil millones USD. Algunas de las medidas implementadas por el gobierno (que suman
hasta 2% del PIB) incluyen un mayor gasto en salud; anticipar pagos de pensiones en
hasta 8 meses; acelerar los procesos de obtencion y reintegros del IVA; y proveer soporte

de liquidez y garantias por parte de bancos de desarrollo.

La tasa de desempleo de México subio a 5,2% en 2020, sobre todo debido al impacto
econdmico negativo de la pandemia de Covid-19, y se prevé que crezca ligeramente a
un 5,8% en 2021. Sin embargo, segun estimaciones, el sector informal sigue empleando
a alrededor del 60% de la fuerza laboral (OCSE). Los desafios clave que aun deben
abordarse incluyen una alta dependencia de la economia de Estados Unidos, tasas de
criminalidad altas y en aumento, desigualdad de ingresos, debilitamiento de la

infraestructura y la educacién, y décadas de subinversion en el sector petrolero.

Sin embargo, la economia mexicana ya mostraba debilidad desde antes de la pandemia, segun

los ultimos datos del Banco Mundial (como se citd en Santander Trade, 2021) plantea que:

El sector agricola ha sido uno de los mas privilegiados en México, ya que no se vio
tan afectado como otros sectores. La industria emplea al 26,1% de la fuerza laboral y
representa casi el 30.88% del PIB. Ademas, las reservas de petréleo y gas son una de las
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posesiones mas preciadas del pais. En 2020, el sector de manufacturas se vio gravemente
afectado por la pandemia, especialmente las industrias de automoviles, textiles y
bebidas.

El sector de servicios constituye el 59,87% del PIB y emplea al 61, 37% de la fuerza
laboral. Los sectores de alta tecnologia, informacion y desarrollo de software estan
experimentando un verdadero auge, impulsado por la calidad de la fuerza laboral, los
cluster y los bajos costos operativos que favorecen la creacion de centros de llamadas.
Aunque los servicios médicos y de turismo han crecido de manera permanente en los
ultimos afios, gracias a costos de servicios mas bajos que otros paises occidentales, en
2020 el turismo sufrié una baja considerable. Ademas, la industria de T fue una de las

mas afectadas por la pandemia, debido sobre todo a una caida abrupta de la inversion.

A su vez, en el estado de Chiapas, las pymes han sufrido contracciones en la demanda, debido
a que no cuentan con liquidez y recursos para invertir, la mayoria detuvo su produccion y sus
servicios, como consecuencia de ello la tasa de desempleo se dispard, debido a que el 72% de
los empleos son creados por las pymes. A su vez, uno de los sectores mas golpeados ha sido el
turismo, en Chiapas, este sector representa el 28% del PIB, tres veces mas de lo que aporta el
sector primario. Con las consecuencias que ha traido la crisis sanitaria, Chiapas requiere de
apoyo del gobierno para levantar su economia, por desgracia el estado tiene afios de rezago
econdmico que no han podido solucionar, el cual requiere de un giro radical, de darle una nueva

orientacion a sus politicas economicas, sociales, educativas y de su sistema de salud.

4.2.6.3 Fuerza sociocultural
Los cambios en la poblacidén son importantes ya que crean nuevas oportunidades de mercado,

el tamafio y las tasas de crecimiento de la poblacidn repercuten en las estrategias y planeacién
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de marketing de las empresas. EI nuevo comportamiento de los consumidores lleva a las
empresas a realizar un analisis méas detallado tanto cuantitativo y cualitativo de la oferta y la

demanda.

En la actualidad, el impacto demografico por la pandemia de Covid-19 ha sido enorme, ya
que los indices de mortalidad, fecundidad y migracion han aumentado drasticamente, al igual,
se vio reflejado el incremento en la tasa de pobreza. El distanciamiento social y las restricciones
impuestas para no salir de casa han cambiado la dindmica laboral, escolar, familiar y social de
las personas, las cuales se han tenido que adaptar al home office, atomar clases en linea y limitar
actividades fuera de casa. ElI confinamiento vino a impactar en la salud emocional de la

poblacidn, causandoles estrés o ansiedad.

En cuestion de actividad turistica, existe un nuevo factor con que los prestadores de servicio
deben de lidiar, en especial en los cambios de habito en los viajeros, ya que la necesidad de
viajar siempre va estar pero ahora se basan en buscar destinos préximos sin tanto tiempo de
desplazamiento o que sean sitios de naturaleza con actividades al aire libre, la pronta adaptacién
a los nuevos cambios representa un reto para la empresas, lo cual depende de su capacidad de
innovacion, reaccion y de la implementacion de politicas y protocolos que generen confianza a

los viajeros actuales, a su vez es una oportunidad para transformar el sector.

4.2.6.4 Fuerzatecnologica

Gracias a los avances tecnoldgicos las empresas se han visto beneficiadas en cuanto a la
reconfiguracion de sus procesos, produccion y estrategias, logrando a su vez una mayor
productividad. Con el surgimiento del marketing digital como complemento del marketing
tradicional, las empresas ahora hacen uso de medios y herramientas digitales para aumentar sus
ventas, mejorar su posicionamiento y darle mayor valor a su marca. Asi mismo las nuevas
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tecnologias, los dispositivos y aplicaciones mdviles, la inteligencia artificial, el big data, la
personalizacion de los servicios, los nuevos métodos de pago, los asistentes inteligentes y de

voz por mencionar algunos han ayudado a mejorar la experiencia del cliente.

Con los afos la forma de hacer turismo cambid, el sector turistico se ha ido innovando con
la tecnologia, anteriormente el cliente era quien acudia a las agencias de viajes para tener
informacion y comprar su viaje, ahora prefieren hacer sus reservaciones en linea desde su
computadora o teléfono celular. En la actualidad, con la crisis sanitaria y todas las restricciones
implementadas en los viajes, los prestadores de servicios turisticos han tenido que mejorar sus
procesos de seguridad sanitaria a traves de la tecnologia, han implementado mecanismos de bajo
contacto, han creado aplicaciones con informacién relevante y recomendaciones para un mejor
disfrute del turista y han hecho uso de la realidad aumentada e inteligencia artificial para

complementar la experiencia del viajero.

A causa de la pandemia del Covid-19 la transformacion digital se acelerd y dicha accién ayudd
a muchas a empresas a crecer y a sobrevivir a la crisis sanitaria. De acuerdo con una encuesta
realizada por Radar Turistico publicada por Garcia (2021) indica que el “77% de la industria
turistica ha invertido en digitalizar alguno de sus procesos, mientras que 14% lo tiene pensado
hacer a futuro. Las areas con mayor nivel de implementacion son facturacion, pagos, redes
sociales y atencion al turista”. Esto quiere decir que si hay interés por parte de las empresas en

seguir actualizandose.

Con la digitalizacion y la tecnologia se cree tener una pronta recuperacion del sector turistico,
por eso es importante que la mayor cantidad de empresas sin importar su tamafio y su giro se

adapten a la transformacién digital para sobrevivir al entorno tan cambiante en el que se vive,
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los empresarios deben de eliminar el pensamiento de que las herramientas digitales y

tecnoldgicas son caras Y dificiles de manejar.

4.2.6.5 Fuerzaecologica

La situacion futura del planeta es preocupante, lo cual también se relaciona con las cuestiones
econdmicas y socioculturales. Para algunos, la tecnologia la consideran perjudicial para el medio
ambiente, sin embargo en cuestiones medioambientales y ecoldgicas relacionadas con eluso de
internet se han visto mayores beneficios cuando los consumidores realizan sus comprasen linea
con entrega a domicilio, de esta manera no generan tanto trafico y dejan de producir emisiones
de diéxido de carbono. Otro beneficio para las empresas es que ahora requieren de menos
inventario, debido a que se basan en la preventa en linea y solo trabajan en los pedidos que
recibieron, asi evitan la produccion de mas, el desperdicio de energia y de recursos naturales
asociados. Ahora las empresas trabajan con menos materiales impresos, por lo que solo envian
informacion y publicidad de manera digital, ahorrando asi papel y costos de distribucién. En la
actualidad se trabaja en la desmaterializacion debido a la preferencia de los consumidores por

la digitalizacion.

Con la pandemia de Covid-19 no todo fue malo, en cuanto al medio ambiente este ha tenido
un respiro, debido a las reducciones en las emisiones de gases de efecto de invernadero,
derivadas de la disminucion de la produccién industrial en algunos paises, ademas de la
reduccion en el uso de medios de transporte a gran escala por las restricciones de vuelos o
simplemente por no tener que trasladarse al trabajo u otros lugares, permitiendo de esta manera

mejorar la calidad del aire en las ciudades mas contaminadas.

Como respuesta a la preocupacion mundial por el medio ambiente y la proliferacién de
normativas ambientales regionales surgio la ISO 14001:2015, una norma de reconocimiento

89



internacional que establece herramientas y sistemas enfocados a los procesos de produccion al
interior de una empresa u organizacion, y de los efectos o externalidades que de estos deriven

al medio ambiente, ayudando de esta forma a reducir los riesgos ambientales.

A nivel nacional, existe la Ley General del Equilibrio Ecoldgico y Proteccion al Ambiente
que es la maxima ley de derecho ambiental en México, que se basa en la “preservacion y
restauracion del equilibrio ecoldgico, asi como a la proteccion al ambiente en el territorio
nacional y las zonas sobre las que la nacion ejerce su soberania y jurisdiccion, ademas de

propiciar el desarrollo sustentable” (DOF 09-01-2015, 1988).

4.2.6.6 Fuerza legal
Las leyes las elaboran con el objetivo de dar un marco de control y regulaciones que tiene
como fin permitir que las personas administren sus negocios de manera legal y ética. Algunas

de las leyes que las empresas deben tomar en cuenta son las siguientes:

Importantes leyes que regulan el marketing digital a nivel internacional

Aspecto legal Actividades de marketing digital afectadas
Ley de Proteccion de e Recopilacién, almacenamiento, uso y eliminacién de
datos y privacidad. informacion personal directamente a través de la captura de

datos en formularios e indirectamente haciendo un
seguimiento del comportamiento mediante analisis web.

e Marketing por correo electronico y marketing movil a través
de SMS.

e Uso del marketing viral para fomentar la transmisién de
mensajes de marketing entre los consumidores.

e Uso de cookies y otras técnicas para personalizar el contenido
y hacer un seguimiento en el sitio.

Ley para la e Accesibilidad del contenido como imagenes para las personas
discapacidad y la con deficiencia visual, auditiva o motriz en los diferentes
discriminacion. entornos digitales.

Proteccion de marcas e Uso de marcas registradas y nombres de marcas en: nombres

y marcas registradas. de dominio, contenido de un sitio (para optimizacién de
motores de busqueda), campafias publicitarias pagadas en
motores de busqueda.
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e Representacion de una marca de sitios de terceros incluyendo
socios, editores y redes sociales.
e Difamacién de los empleados

Derechos de e Proteccion de los activos digitales como contenido de texto,
propiedad intelectual. iméagenes, audio y sonidos mediante la administracion de
derechos digitales.

Validez de los contratos electronicos correspondientes a:
cancelaciones, devoluciones, errores en el precio,

e Leyde venta a distancia

e Aspectos fiscales internacionales donde el proveedor de
servicios pertenece a un régimen tributario distinto al del

Ley contractual

comprador.
Ley de publicidad en e  Aspectos similares a los de los medios tradicionales:
linea. -representacion de la oferta

-provoca ofensa (por ejemplo, el marketing viral)
Fuente: Chaffey & Ellis-Chadwick (2014)

En materia turistica, México cuenta con su propio Marco Normativo y Juridico, en donde se
toma como referencia a la Ley General de Turismo y su reglamento, asi como también a la Ley
Federal de Proteccién al Consumidor; la NOM-010-TUR-2001 y la Ley Federal del Trabajo,

por mencionar algunos.

Los prestadores de servicios turisticos tienen derechos y obligaciones que cumplir, como es el
Registro Nacional de Turismo, que es el instrumento por medio del cual la Secretaria capta la
informacidn estadistica que le permite programar y promover la actividad turistica nacional y
regular la prestacion de los servicios turisticos. A su vez tienen que estar inscritos en el Registro
Federal de Contribuyentes, tratindose de personas morales, deben de contar con el Testimonio
de la Escritura Publica que acredite su legal constitucion, o con una disposicion de orden publico
en la que se fundamenten su existencia y objeto. Ademas de tramitar su licencia de
funcionamiento, uso de suelo e inscribir a sus trabajadores al Instituto Mexicano del Seguro

Social.
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4.2.7 Segmentacion de mercado de la empresa
Los servicios de “Mis XV Tours” se dirigen a un publico joven, en especial de quince afos,
con padres de oscilan entre los 40 y 50 afios, en su mayoria profesionistas con un estatus

econdmico medio-alto.
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CAPITULO IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Este capitulo muestra la manera en que se desarrollé la presente investigacion; es decir, su

tipo, enfoque, instrumentos, hipotesis, variables, muestra, técnicas empleadas y sujetos

estudiados para alcanzar los objetivos planteados; abordando también definiciones dada por

autores sobre la metodologia a implementar.

4.1 Definicién del tipo de investigacion

Para determinar si la investigacion se inicia como exploratoria, descriptiva, correlacional o

explicativa, se describen a continuacién, con el fin de estimar cuél sera el alcance final de la

investigacion:

Los alcances de la ruta de investigacion cuantitativa.

Alcance de
la

investigaci
on

Caracteristicas

Exploratorio

Anteceden a investigaciones con alcances descriptivos, correlacionales o
explicativos.

Investigan fendmenos o problemas poco estudiados, de los cuales se tienen
dudas o no se han abordado en el contexto

Identifican conceptos o variables e hip6tesis promisorias para indagar.
Preparan el terreno para estudios mas amplios, elaborados y profundos.

Indagan desde una perspectiva innovadora

Descriptivo

Son la base de las investigaciones correlacionales. Proporcionan informacién
para llevar a cabo estudios explicativos.

Tienen como finalidad especificar propiedades y caracteristicas de
conceptos, fendmenos, variables o hechos en un contexto determinado

Definen y miden variables y las caracterizan, asi como al fendmeno o
planteamiento referido.
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Cuantifican y muestran con precision los angulos o dimensiones de un
fendmeno, problema, suceso, comunidad, contexto o situacion.

Correlacional

Investigaciones que pretenden asociar conceptos, fendmenos, hechos o
variables. Miden las variables y su relacion en términos estadisticos.

Tienen como proposito conocer la relacion o grado de asociacion que existe
entre dos 0 méas conceptos, variables, categorias o fendbmenos en un contexto en
particular.

Permiten cierto grado de prediccién

Explicativo

Investigaciones en las que se tiene como propdsito establecer las causas de
los sucesos, problemas o fenOmenos que se estudian.

Pretenden determinar las causas de los eventos y fendmenos de cualquier
indole.

Establecen relaciones de causalidad entre conceptos, variables, hechos o
fendmenos en un contexto concreto.

Generan un sentido de entendimiento de los fendmenos y problemas que
examinan.

Fuente: Elaboracion propia. Con base en datos de Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018)

Esta investigacion se considera exploratoria y descriptiva; ya que de acuerdo a las

caracteristicas de la misma investigacién, se busca implementar las estrategias mercadolégicas

correctas para que la empresa logre aumentar sus ventas. Es exploratoria ya que el fendmeno

estudiado ha ido evolucionando con el tiempo, lo que ha traido cambios relevantes que implican

seguir estudidndose a través de la investigacion constante, ademas de que se considera que el

tema de investigacion no presenta estudios similares aplicados a la empresa y debido a la

novedad del estudio es necesario la descripcidn de las caracteristicas, para poder ser distinguida

de otras investigaciones y conocer a detalle la forma en que se esta desenvolviendo el fenomeno

en contexto.

4.2 Enfoque

Existen tres tipos enfoques en la investigacion: cuantitativa, cualitativa y mixta. Cada

enfoque tiene una concepcion diferente de lo que es la investigacion; desde: como investiga,
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qué investiga y para qué sirve la investigacion. Es necesaria su seleccién, en virtud de que de

acuerdo a la pregunta de investigacion y del objetivo general, se disefiaran las estrategias para

abordar el objeto de estudio.

Enfoques de investigacion: Cuantitativo, Cualitativo y Mixto

Enfoque

Descripcion

Cuantitativo

Utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la medicién
numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de
comportamiento y probar teorias.

Caracteristicas: Planteamientos especificos, Orientado en variables medidas,
Prueba de hipotesis y teoria, Disefios preestablecidos, Instrumentos
estandarizados, Datos numéricos y Analisis estadistico sobre una matriz.

Proceso: Secuencial, Orientado a la realidad objetiva, Deductivo y
Probatorio.

Fortalezas: Representatividad y generalizacion de resultados, Control sobre
fendmenos y precision, Réplica y Prediccion.

VO

Cualitati

Utiliza la recoleccién y analisis de los datos para afinar las preguntas de
investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion.

Caracteristicas: Planteamientos abiertos que van enfocandose, Orientado en
cuestiones que ayuden a comprender el fendmeno, Disefios emergentes,
Instrumentos que se afinan paulatinamente, Datos narrativos: escritos, verbales,
visuales, audiovisuales, simbolicos y Analisis tematico sobre una base de datos.

Proceso: No lineal, emergente, recurrente e iterativo, Orientado a multiples
realidades subjetivas e Inductivo.

Fortalezas: Amplitud y profundidad de resultados, Riqueza interpretativa,
Naturalidad de observaciones y Flexibilidad.

Mixto

Recoleccion y analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su
integracion y discusion conjunta

Implementados en secuencia, paralelo o mezclados desde el planteamiento.

Fuente: Elaboracion propia. Con base en datos de Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018)

El enfoque empleado para el desarrollo de esta investigacion es Mixta; porque implica la

recoleccion, analisis e interpretacion de datos cualitativos y cuantitativos, por lo que genera
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inferencias de ambos tipos. Cualitativa porque ayudara a conceptuar sobre la realidad, con base
en la informacion obtenida de la poblacion estudiada. La cualitativa ayudara a comprender el
comportamiento del consumidor frente a las diferentes estrategias y lo cuantitativo porque se
fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los fendmenos sociales, se tomara la técnica
de encuesta para medir la percepcion y satisfaccion de los clientes en cuanto al servicio y trato

que recibieron.

4.3 Metodo

La seleccion del enfoque tedrico, implica la seleccion del método, que tiene que ver con la
metodologia que, de acuerdo con Bernal (2010) “es la seleccion de las operaciones intelectuales
y fisicas que se desarrollan para llevar a cabo una investigacion, el método no se inventa, es el
objeto a seguir o problema de estudio a resolver” (p.59). A continuacion se describe de manera

general cada uno de estos métodos.

Tipos de métodos.

Método Descripcion

Este método de razonamiento consiste en tomar conclusiones
generales para obtener explicaciones particulares. El método se inicia
Deductivo con el analisis de los postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera,
de aplicacion universal y de comprobada validez, para aplicarlos a
soluciones o hechos particulares.

Este método utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que
parten de hechos particulares aceptados como validos, para llegar a
conclusiones cuya aplicacion sea de caracter general. EI método se
Inductivo inicia con un estudio individual de los hechos y se formulan
conclusiones universales que se postulan como leyes, principios o
fundamentos de una teoria.

Este método de inferencia se basa en la légica y estudia hechos
particulares, aunque es deductivo en un sentido (parte de lo general a
lo particular) e inductivo en sentido contrario (va de lo particular a lo

Inductivo- general).
Deductivo
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Consiste en un procedimiento que parte de unas aseveraciones en
calidad de hipdtesis y busca refutar o falsear tales hipotesis,
deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los

Hipotético- hechos.
Deductivo
Analitico Este proceso cognoscitivo consiste en descomponer un objeto de
estudio, separando cada una de las partes del todo para estudiarlas en
forma individual.
Sintético Integra los componentes dispersos de un objeto de estudio para

estudiarlos en su totalidad.

Analitico-Sintético

Estudia los hechos, partiendo de la descomposicion del objeto de
estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual
(andlisis), y luego se integran esas partes para estudiarlas de manera
holistica e integral (sintesis).

Historico-
Comparativo

Procedimiento de investigacion y esclarecimiento de los
fendmenos culturales que consiste en establecer la semejanza de esos
fendmenos, infiriendo una conclusién acerca de su parentesco
genético, es decir, de su origen comun.

Fuente: Elaboracién propia. Con base en datos de Bernal (2010)

El método utilizado para la investigacion es Inductivo-Deductivo; inductivo porque se iré de

los casos particulares a la generalizacién de los cambios que requiere la empresa. No obstante,

también se tomo en cuenta la informacién general de estudios y reportes, que permitieron la

deduccion en lo particular y la toma de decisiones.

4.4 Formulacion de hipoétesis

Un aspecto importante en el proceso de investigacion es la hipétesis, debido a que éstas son

el medio por el cual se responde a la formulacion del problema de investigacién y se

operacionalizan los objetivos. Se formulan hipétesis cuando en la investigacion se quiere probar

una suposicion o el impacto que tienen algunas variables entre si, o el efecto de un rasgo o una

variable en relacion con otra, basicamente son estudios que muestran la relacion causa/efecto y

que permite ordenar, sistematizar y estructurar el conocimiento.
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De acuerdo con Herndndez-Sampieri & Mendoza (2018) las hipdtesis son “explicaciones
tentativas sobre el problema de investigacion o fendmeno estudiado que se formulan como

proposiciones o afirmaciones. Regularmente relacionan variables o pronostican algo.” (p.24).

Para Bernal (2010) es una “suposiciéon o solucidon anticipada al problema objeto de la
investigacion” (p. 136). Y, por tanto, la tarea del investigador debe orientarse a probar tal
suposicion o hipotesis. Ahora, es importante tener claro que al aceptar una hipotesis como cierta
no se puede concluir respecto a la veracidad de los resultados obtenidos, sino que s6lo se aporta

evidencia en su favor.

Las hipotesis sirven para orientar la investigacion, describir y explicar el fendmeno o

problema al que se refieren y apoyar en la prueba o escrutinio de teorias.

Deben referirse a una situacion real, se prueban en un contexto especifico y definido; deben
contener variables o términos medibles u observables y lo mas concretos, entendibles y precisos

que sea posible; y proponer relaciones entre variables que resulten claras, l6gicas y factibles.

Tipos de Hipotesis.

Tipos de Caracteristicas
Hipotesis

Son proposiciones tentativas acerca de la o las posibles relaciones
entre dos 0 mas variables. Se les suele simbolizar como Hi o con
nameros cuando son varias, también se les denomina hipétesis de trabajo.
Investigacion A su vez, las hipétesis de investigacion pueden ser: a) predictivas de un
valor, cifra o dato en un tiempo determinado, b) correlacionales, c) de
comparacion de grupos o categorias (direccionales y no direccionales) y
d) causales (direccionales o no direccionales).

Nulas Refutan o niegan lo que afirman las hipdtesis de investigacion. Son
su reverso, su contradiccion.

Alternativas Opciones ante las hipdtesis de investigacion y nula. Proporcionan
otra explicacion o descripcion diferente de las que ofrecen estos dos
tipos de hipotesis.
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Estadisticas Son las hipotesis de investigacion traducidas a términos estadisticos.

Fuente: Elaboracion propia. Con base en datos de Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018).

Para el enfoque de esta investigacion se toma como referencia la hipdtesis de investigacion,
ya que servira como base para dar explicacion y una respuesta anticipada al problema objeto de

investigacion.

4.4.1 Hipotesis
Con base a lo investigado se presenta la hipotesis, el cual ayudara alcanzar los objetivos

planteados:

“La implementacién de estrategias de Marketing Digital permitira a la empresa “Mis XV

Tours” atraer a nuevos e incrementar sus ventas”.

4.5 Variables conceptuales y operacionales

Para probar las hipotesis es necesario identificar el concepto de variable, porque las hipotesis
son suposiciones acerca de variables. En la definicion de Rojas Soriano (1996, citado en Bernal,
2010), una variable “es una caracteristica, atributo, propiedad o cualidad que puede estar o no
presente en los individuos, grupos o sociedades, con caracteristicas observables, medibles; que

tiene la capacidad de asumir diferentes valores y con referentes conceptuales” (p. 139).

Tipos de variables.

Variable Descripcion
Independien Se denomina variable independiente a todo aquel aspecto, hecho,
te situacion, rasgo, etcétera, que se considera como la “causa de” en una

relacion entre variables.

Dependiente Se conoce como variable dependiente al “resultado” 0 “efecto”
producido por la accién de la variable independiente.

Fuente: Elaboracion propia. Con base en datos de Bernal (2010).
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Interviniente Las variables intervinientes son todos aquellos aspectos, hechos y
situaciones del medio ambiente, las caracteristicas del sujeto/objeto de la
investigacion, el método de investigacion, etcétera, que estan presentes o
“intervienen” (de manera positiva 0 negativa) en el proceso de la
interrelacion de las variables independiente y dependiente.

Las variables para la presente investigacion son las siguientes:
Variable independiente: Estrategias de Marketing Digital.

Variables dependientes: Atraer nuevos e incrementar las ventas.

4.6 Determinacion de la poblacion y muestra a estudiar

4.6.1 Poblacion
Citando a Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018) la poblacion es “el conjunto de todos los

casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.198).

En la definicion de Jany (1994, citado en Bernal, 2010), poblacion es “la totalidad de
elementos o individuos que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se desea

hacer inferencia” (p. 160); o bien, unidad de analisis.

4.6.2 Muestra
Para la muestra Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018) afirma que es un “subgrupo del
universo o poblacidon del cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de esta, si se

desean generalizar los resultados” (p. 196).

Y en la opinion de Bernal (2010) la muestra es la “parte de la poblacion que se selecciona,
de la cual realmente se obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual se

efectuaran la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio” (p. 161).
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4.6.2.1 Tipos de muestra.

Muestra

Definicion

Probabilistica

Subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de esta tienen la
misma posibilidad de ser elegidos.

(Muestreo aleatorio simple, Muestreo sistematico, Muestreo
estratificado, Muestreo por conglomerados, Muestreo de areas y Muestreo
polietépico).

No
probabilistico

Subgrupo de la poblacién en la que la eleccién de los elementos no
depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la investigacion.

(Muestreo por conveniencia, Muestreo con fines especiales, Muestreo
por cuotas y Muestreo de juicio).

Fuente: Elaboracion propia. Con base en datos de Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018).

El tipo de muestra que se utiliz6 fue la muestra probabilistica; debido a la ventaja que tiene

al adaptarse al disefio de la investigacion, en especial para la aplicacion de las técnicas, donde

todos los clientes tienen la misma probabilidad de ser elegidos para la particion de esta.

Para el analisis correspondiente a esta investigacion, se contempla como universo a las

personas que participaron en el ultimo viaje realizado por la agencia de viajes “Mis XV Tours”

a Europa y Canada, que incluye a las chicas y los padres de familia, quienes realizaron el pago

de los paquetes adquiridos. Dichos clientes provienen de los estados de Chiapas, Oaxaca,

Puebla, Veracruz, Yucatan, Quintana Roo, Tabasco, Tamaulipas, Nuevo Leén y Ciudad de

Meéxico principalmente.

Se escogid este universo en funcion a que son personas que cuentan con ingresos

remunerados de forma estable y que ademas por sus condiciones socioecondmicas pueden pagar

un viaje especializado.
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Férmula para el calculo de muestras de poblacion finita:
2 ,
_ Nx*Zyg*xp*q
e2x(N—1)+Z2*xp=xq

De acuerdo al reporte del administrador de la agencia de viajes “Mis XV Tours”, en el afio

n

2019 participaron 40 nifias en total en el viaje de quinceafieras a Europa y Canada. Al ser una
poblacion finita y determinar la muestra de esta misma, se desarrolla la formula antes expuesta,

tomando como nivel de confianza el 90% y un 10% de margen de error, expresado de la

siguiente manera:
Donde:
n: Tamafio de la muestra
N: Tamario de la poblacion. 40

p: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito). (0.50) g: (1-p) Probabilidad de que

no ocurra el evento estudiado. (0.50)

z: Parametro estadistico que depende el Nivel de confianza (NC) 90% e: Error de estimacion

méaximo aceptado (10%)

Z2xN *xP x(Q
TEX(N-1)+2% xPxQ

n

(1.645)2*40*0.5*0.5

(0.10) 2 (40-1) + (1.645) 2 (0.5 * 0.5)

(2.706025) (40) (0.25)

(0.01)(39) + (2.706025) (0.25)
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27.06025
0.39+ 0.67650625

n= 27.06025

1.06650625

n=25.37 = 26 encuestas para las chicas que asistieron al viaje.
Determinacion de la muestra para los padres de familia:
Donde:

n: Tamaro de la muestra Z2 N *P % Q

"EERW-1D+22+P=Q
N: Tamafio de la poblacion. 80

p: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito). (0.50)

g: (1-p) Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado. (0.50)

z: Parametro estadistico que depende el Nivel de confianza (NC) 90%
e: Error de estimacién maximo aceptado (10%)

n= (1.645)2* 80 * 0.5 * 0.5

(0.10) 2 (80-1) + (1.645) 2 (0.5 * 0.5)
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n=_(2.706025) (80) (0.25)

(0.01)(79) + (2.706025) (0.25)

N =.54.1205

0.79 + 0.67650625

54.1205

1.46650625

n=36.90 = 37 encuestas para los padres de las chicas que asistieron al viaje

4.7 Seleccidn de las técnicas de investigacion
Un aspecto muy importante en el proceso de una investigacion tiene relacién con la obtencion

de la informacidn, pues de ello dependen la confiabilidad y validez del estudio.

Para Herndndez-Sampieri & Mendoza (2018) la recoleccién de los datos implica “aplicar uno
0 varios instrumentos de medicidn para recabar la informacién pertinente de las variables del
estudio en la muestra o0 casos seleccionados (personas, grupos, organizaciones, procesos,

eventos)” (p.226). Los datos obtenidos son la base del analisis. Sin datos no hay investigacion.

A continuacion se hace mencion del proceso para la recoleccion de datos que se llevaré a

cabo para la investigacion:
Hacer la seleccion de la poblacion y muestra del objeto de estudio.

Definir las técnicas de recolecciéon de informacion.
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Elaborar las preguntas de manera comprensible y validarlas.

Recoger la informacion para luego procesarla para su respectiva descripcion, analisis y

propuesta.

En cambio, las técnicas de investigacion, son acciones para recolectar, procesar y analizar

informacion, sera pertinente comenzar por mencionar que son las fuentes de informacion.

De acuerdo con Cerda (1998, citado en Bernal, 2010), “usualmente se habla de dos tipos de

fuentes de recoleccion de informacion: las primarias y las secundarias” (p.191).

Fuentes de recoleccion de informacion.

Fuente

Descripcion

Primarias

Son todas aquellas de las cuales se obtiene informacion directa, es decir,
de donde se origina la informacién. Es también conocida como informacion
de primeramano o desde el lugar de los hechos. Estas fuentes son las
personas, las organizaciones, los acontecimientos, el ambiente natural.

Secundarias

Son todas aquellas que ofrecen informacion sobre el tema que se va a
investigar, pero que no son la fuente original de los hechos o las situaciones,
sino que sélo los referencian. Las principales fuentes secundarias para la
obtencion de la informacion son los libros, las revistas, los documentos
escritos(en general, todo medio impreso), los documentales, los noticieros y
los mediosde informacion.

Fuente: Elaboracién propia. Con base en datos de Bernal (2010).

En la investigacion cientifica hay gran variedad de técnicas o instrumentos, de acuerdo con

el método y el tipo de investigacion que se va a realizar, se utilizan unas u otras técnicas.

Técnicas de recoleccion de informacion.

Técnica

Descripcion

Encuest

La encuesta se fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas que
se preparan con el propdsito de obtener informacion de las personas.
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Entrevis Técnica orientada a establecer contacto directo con las personas que se
ta consideren fuente de informacion. A diferencia de la encuesta, que se cifie a un
cuestionario, la entrevista, si bien puede soportarse en un cuestionario muy
flexible, tiene como propdsito obtener informacion mas espontanea y abierta.
Durante la misma, puede profundizarse la informacion de interés para elestudio.

Analisis Teécnica basada en fichas bibliograficas que tienen como propdsito analizar
de material impreso. Se usa en la elaboracion del marco teorico del estudio.
documento
S

Internet No existe duda sobre las posibilidades que hoy ofrece Internet como una

técnica de obtener informacién; es mas, se ha convertido en uno de los
principales medios para recabar informacion.

Fuente: Elaboracién propia. Con base en datos de Bernal (2010).

Para la realizacion de dicha investigacion se utilizé el andlisis de documentos, libros impresos
y electrénicos e informacion obtenida de internet. Ademas de la aplicacion de encuestas y

entrevistas.

4.8 Disefio de las técnicas

Las entrevistas se aplicaran al personal de la empresa: propietario, administrador, ejecutivas
de ventas y coordinadoras de viaje, con el fin de conocer su opinidn sobre el tema. La muestra
que se toma para el personal de la empresa fue por conveniencia, gente que tiene experiencia en

el tema. La entrevista serd semi-estructurada, es decir; con preguntas abiertas y cerradas.

De acuerdo con Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018), las preguntas abiertas “no
delimitan las alternativas de respuesta. Son utiles cuando no hay suficiente informacion sobre
las posibles respuestas de las personas” (p. 254). Y las preguntas cerradas “son aquellas que
contienen opciones de respuesta previamente delimitadas. Resultan méas faciles de codificar y

analizar” (p. 251).
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Dadas las definiciones, en la encuesta se emplearon preguntas cerradas, con las que se espera
obtener el maximo beneficio posible de la informacién disponible. La informacion recabada por
medio de las encuestas sera representada en graficos que permitan un mejor analisis y

comprension de los resultados.

Las encuestas se aplicardn de manera online empleando la funcién de Google Forms a los
clientes que “Mis XV Tours” ha tenido en su ultimo afio de operacion. Se optd por utilizar el
medio digital debido a su practicidad para ser contestado y a los recursos limitados con que se
cuenta para poder ubicar presencialmente a los clientes, de los cuales se cuenta con el dato de

correo electrénico y numero telefonico.
4.9  Analisis e interpretacion de resultados

4.9.1 Encuestas: Quinceafieras

Con la aplicacién de encuestas para mejor la atencion hacia los clientes, se cumple con el
tercer objetivo especifico, que se basa en conocer la satisfaccién del mismo. Con los resultados
obtenidos se espera obtener informacion relevante para mejora de la empresa A continuacion se

muestran las gréaficas y las respuestas obtenidas por parte de los usuarios que participaron.

Grafica 1. Medio por el cual los usuarios conocieron a la empresa “Mis XV Tours”.

1. ¢Como te enteraste que la agencia de viajes ofrece los servicios de viajes de quinceafieras
al extranjero?

26 respuestas

@ Redes sociales
@ Por un conocido, amigo o familiar
Por una feria de promocién

Gilics ﬂ @ Volantes
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Analisis: De los resultados obtenidos, la mayoria de las encuestadas que representan el 46.2%
se enteraron de la empresa a traves de redes sociales. Al ser asi, se entiende que la publicidad
que se paga en Facebook en parte si ha funcionado, pero que necesita ser mejorada en conjunto
con la pagina web e instagram, a través de publicaciones con contenido de valor para llegar a

mas clientes.

Grafica 2. Factores de agrado durante el viaje

2. ;Qué fue lo que mas te gusto del viaje?

26 respuestas

@ Los city tours

@ Las visitas a los parques de diversiones
La cena gala

@ Las visitas a los museos

@ La visita a los museos.

@ El recorrido en crucero

Anaélisis: Con base a los resultados, el 57.7% de las adolescentes disfrutaron mas de las visitas
a los parques de diversiones, ya que la mayoria deseaba conocer Disneyland y Warner Bros
Studios en especial. Para el 23.1% de las demas, lo que mas les gust6 fueron los city tours, les
emocionaba recorrer las mejores ciudades de Europa. Para el resto, la cena gala previa al viaje
en compafiia de sus familiares fue un momento especial, el poder tener una fiesta y un viaje al
mismo tiempo, ademas de que pudieron disfrutar de otra gran cena baile en el Royal Academy
de Viena con chambelanes o de una cena gala en la Torre Eiffel. Sin embargo si hubo una

minoria que disfruto de las visitas a los museos famosos y los recorridos en barco.

Grafica 3. Factores a cambiar para la mejorar el viaje
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3. Si pudieras cambiar una cosa del viaje, ; Qué cambiarias?

26 respuestas

@ Ampliar los tiempos de compras
@ Mejorar las opciones de hospedaje
Incluir toda la alimentacion en el

paquete

Anélisis: Existen algunas desventajas al realizar un viaje grupal organizado por una agencia
de viajes. Por lo general el itinerario, los tiempos, el hospedaje y algunas opciones de
alimentacion ya estan definidas previamente. En el caso de la empresa “Mis XV Tours” cumple
con lo basico, pero debe mejorar en algunos puntos y hacer mejor la experiencia de los clientes,
ayudandoles a lograr el viaje de sus suefios. Al 46.2% de las encuestadas les gustaria que
ampliaran los tiempos de compras, debido a que los horarios son exactos porque van acorde al
itinerario y hay lugares en los que ellos quisieran pasar méas tiempo que en otros. El 26.9% de
ellas quisieran que se mejoraran las opciones de hospedaje, mismos que ya estan seleccionados,
y que antes del viaje no les brindan la suficiente informacidn sobre los mismos. Caso similar
sucede con las opciones de alimentacion con un mismo porcentaje del 26.9%, que los padres
tienen que dar un pago extra para las comidas y cenas faltantes que no se incluyen en el paquete,

por lo que solo se les da desayunos buffet continental en todos los hoteles.

Grafica 4. Calidad del servicio durante el viaje
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4. ;Cual fue tu grado de satisfaccion respecto a la calidad del servicio durante el viaje?

26 respuestas

@ Contento
@ Algo contento

i 5 @ Ni contento, ni descontento
: @ Algo descontento
_A @ Descontento

Anadlisis: La mayoria de las encuestadas que representan el 53.8% estan satisfechas con la
calidad del servicio que recibieron durante el viaje. Esto quiere decir que no esta del todo mal
la planeacién y organizacion previa que se hace para su realizacion. Sin embargo en los
resultados se muestra variedad en las respuestas, en especial porque si hubo clientes
insatisfechos, que no fue de su total agrado el viaje por minimos detalles que presentaron que

impidio que su viaje fuera perfecto como lo sofiaban.

Grafica 5. Expectativas del viaje

5. ; El viaje supero tus expectativas?

26 respuestas

@ Muy satisfecho
@ Satisfecho

@ Insatisfecho

@ Muy insatisfecho

Anadlisis: Los resultados arrojados dan a conocer que solo el 61.5% que representa a la
mayoria de las clientas solo estan satisfechas con la realizacion del viaje, es decir, falté un extra
para superar totalmente sus expectativas y quedar muy satisfechas como quedé el 30.8% de las
mismas. El porcentaje de insatisfaccion es minimo, un 7.7% en el cual deben de mejorar para

seguir siendo elegidos por los clientes. Dicho viaje representa un suefio para la mayoria de las
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clientas, por lo que es importante que antes de su realizacion conozcan las expectativas de cada

unay al término del viaje, comprobar si se cumplieron.

Grafica 6. Cumplimiento con lo establecido en el contrato de viaje

6. ;Se te cumplio con todo lo establecido en el contrato?

26 respuestas

® Siempre

@ Casi siempre

@ Bastantes veces
@ Algunas veces
@ Nunca

53.8%

Anélisis: A partir de los datos obtenidos, el 53.8% de las encuestadas dan a saber que casi se
les cumplid con todo lo estipulado en el contrato. Por desgracia desde antes de la realizacion del
viaje presentaron inconvenientes y modificaciones que impidieron que se les cumpliera en su
totalidad. Solo el 19.2% si se les cumplié con todo. Sin embargo si hubieron clientas que
representan el 15.4% y el 11.5% en las que se les fall6 varias veces en lo que se les ofrecio6 para

la realizacion de dicho viaje.
Grafica 7. Trato de las coordinadoras de viaje hacia las clientas

7. ;Como fue el trato que te brindaron las coordinadoras durante el viaje?

26 respuestas

@ Excelente
@® Bueno

@ Regular
@ Malo

65.4%
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Analisis: Se obtuvo que el 65.4% de las encuestadas califican como bueno el trato que les
brindaron las coordinadoras de viaje, mientras que el 19.2% las consideran excelentes y solo el
15.4% tomaron el trato como regular. Cabe mencionar que la labor de las coordinadoras de
viajes es de mucha responsabilidad, sin embargo no son especialistas y no reciben capacitacion

constantemente en cuanto a control y trato de grupos.

Grafica 8. Cumplimiento de horarios e itinerario durando el viaje.

8. ;Se respetaron los horarios e itinerario durante el viaje?

26 respuestas

@ Siempre

@ Casi siempre
Bastantes veces

@ A veces

@ Nunca

-4

Anélisis: Respecto al cumplimiento de los horarios e itinerario de viaje, se obtuvo el mismo

porcentaje del 34.6% a las respuestas de bastantes veces y a veces que se cumplia en cuanto al
tiempo. En cambio, para el 15.4% de las encuestadas siempre y casi siempre se cumplian a como
estaba programado el viaje desde un inicio. Dichas variaciones que afectaron el cumplimiento
en su totalidad fueron causadas por factores externos, que no estaban al alcance de la empresa
para su solucién como el clima, los retrasos de vuelos o el hecho que la Misa de Accién de

Gracias en el Vaticano se cancelara por los compromisos y salud del papa.

Grafica 9. Preferencia de eleccion hacia la empresa.
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9. ;Qué te convencion de realizar tu viaje con “Mis XV Tours”?

26 respuestas

@ La atencion y confianza de la empresa

o @ La organizacién e itinerario de viaje
Los paises a visitar

\ A @ Que te ofrecen la opcion de fiesta y
viaje al mismo tiempo

@ Irjunto con mis amigas

Anélisis: En los datos obtenidos se puede observar que el 42.3% de las encuestadas se
convencion de realizar el viaje con “Mis XV Tours” por la atencidn y confianza que le brindaron
desde el primer contacto que tuvo con la ejecutiva de ventas. En cambio, el 26.9% se baso en la
organizacion e itinerario de viaje, el 23.1% hizo su eleccidn por los paises a visitar, es decir,
contenia los lugares que gqueria conocer. Una minoria solo se animo a ir por el convencimiento

de sus amigas de realizar el viaje juntas y tener una fiesta al mismo tiempo.
Grafica 10. Recomendacién de la empresa hacia otros.

10. ; Recomendaria a “Mis XV Tours” a tus conocidos, familiares y amigos?

26 respuestas

@ Siempre

@ Casi siempre
Algunas veces

@ Nunca

v

Analisis: A partir de los datos obtenidos, el 46.2% de las encuestadas plasmaron que solo
algunas veces recomendarian a la empresa con sus conocidos, familiares 0 amigos. Mientras
que el 38.5% dijo que casi siempre lo haria, y solo el 11.5% siempre los recomendaria, un
porcentaje muy bajo que da mucho de qué hablar sobre la satisfaccion de los clientes, sumando

que también hubo una minoria que optd por nunca recomendar a la empresa.
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4.9.2 Encuesta: Padres de familia

Grafica 1. Medio por el cual los usuarios conocieron a la empresa “Mis XV Tours”.

1. ¢ Por cual medio se enteré que la agencia de viajes “Mis XV Tours” brinda servicios
especializados de viajes de quincearieras?

37 respuestas

@® Redes sociales
@ Por un conocido, amigo o familiar

Por una feria de promocién
10.8% @® Volantes

Anadlisis: De igual manera que sus hijas, el mayor porcentaje de los padres de familia que
representan el 43.2% se enteraron de los servicios de la empresa a traves de las redes sociales.
Seguido del 29.7% de las recomendaciones de algin conocido, amigo o familiar que con
anterioridad contraté algin viaje con la empresa. Los resultados con menor porcentaje del 16.2%
y del 10.8% obtenidos fueron de las ferias de promocidn y volantes, en los cuales la empresa
invirtio sin lograr atraer amuchos clientes. Debido a ello decidieron ya no pagar por la impresion
de revistas y volantes, al darse cuenta que solo era un gasto innecesario, que la gente solo los
veia en su momento y no los atraia méas, en cambio, antes de la crisis causada por la pandemia
del Covid-19, la empresa seguia pagando por asistir a ferias promocionales en otros estados para

atraer a mas clientes.

Grafica 2. Primer contacto del cliente con la empresa
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2. ;Cémo fue el primer contacto con “Mis XV Tours”?

37 respuestas

@ Su hija los contacté

@ Escribio a su sitio web, redes social o
correo electronico

Llamada telefénica

@ Asisti6 de manera personal a sus
oficinas

37.8%

Anélisis: Los datos que se obtuvieron fueron que el 37.8% de los padres hicieron el primer
contacto con la empresa a través de sus hijas, quienes vieron la publicidad en redes sociales y
tomaron la iniciativa de escribir para pedir informacion sobre los paquetes de viaje. Para el
35.1% de los encuestados, lo hicieron por medio del sitio web de la empresa, el cual requiere de
una actualizacién y que los mensajes que lleguen al sitio web por parte de los clientes sean
respondidos a la brevedad, al igual que los mensajes y comentarios recibidos por redes sociales
y correo electronico. En cambio, el 18.9% prefirié contactar a la empresa por medio de una
Ilamada telefonica para aclarar sus dudas de lo leido en redes sociales, y solo el 8.1% optd por
asistir de manera personal a alguna de las oficinas de la empresa para mayor seguridad con una

atencion directa y personalizada.

Grafica 3. Preferencia de eleccion hacia la empresa

3. ;Qué fue lo que lo hizo optar por “Mis XV Tours”?

@ Precios

@ Beneficios y promociones
Atencion al cliente

@ Experiencia en el mercado

@ Confianza y prestigio

37 respuestas
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Analisis: Con base a los datos obtenidos, el 35.1% de los padres optaron por “Mis XV Tours”
debido a la experiencia que tiene en el mercado, por los afios que han realizado los viajes y la
cantidad de jovenes que han llevado a cumplir el viaje que siempre sofiaron, sumandole la
confianza y el prestigio por el cual decidi6 el 24.3% de los encuestados. Sin embargo, el 18.9%
de los participantes se convencieron con la atencion que recibieron durante el proceso de
compra, a su vez, el 13.5% de los padres eligieron a la empresa por los beneficios y promociones
que se les hizo para animarlos a adquirir el viaje y solo el 8.1% opt6 por la confianza y prestigio

de la empresa.

Grafica 4. Apoyo por parte de las ejecutivas de ventas hacia los clientes para la emision de

pasaporte y demas tramites del viaje.

4. ;Las ejecutivas de ventas le brindaron ayuda con la emision del pasaporte y demas
tramites para la realizacion del viaje de su hija?

37 respuestas

@ Siempre

@ Casi siempre
Bastantes veces

@ A veces

@ Nunca

Analisis: Los resultados arrojados dan a conocer que a los clientes si se les ayudd y se les
brind6 asesoria para la emision del pasaporte y demas tramites migratorios para la realizacion
del viaje de sus hijas. EI 40.5% de los padres confirmaron que las ejecutivas siempre lo hicieron,
el otro 32.4% dijo que casi siempre y el 27% restante de los encuestado afirmé que bastantes
veces, es decir, que las ejecutivas de ventas si cumplieron con una de sus funciones, el brindar

dicha atencion a los clientes, debido a que son tramites que la mayoria desconoce y que es
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obligatorio realizar para que las jovenes que ain son menores de edad puedan salir del pais con

la autorizacion legal de sus padres.

Grafica 5. Realizacion de la junta informativa previa al viaje

5. ;Cémo fue la reunion informativa respecto al viaje?

37 respuestas

@® Excelente
@® Bueno
Regular

® Malo
37.8% E

Analisis: En los resultados obtenidos se puede observar que al 48.6% de los padres les parecio
regular la realizacion de la junta, al 37.8% de los encuestados les parecio buena y el 13.5%
restante la considerd excelente. Dichas variaciones de opinién se deben a que las juntas se
realizan con el objetivo informar qué incluye el viaje, los costos y como se llevan a cabo. Sin
embargo, no a todos les parecio excelente, debido a que al final se quedaron con dudas que
posterior tuvieron que preguntar o por informacion que olvidaron comentar las ejecutivas de
ventas y posterior tuvieron que volver a contactar con los clientes para comentarles de dichos
detalles. Para los padres que son de otros estados no hay una junta como tal, pero de igual manera

les informan a través de una llamada telefénica.

Grafica 6. Evaluacion a las ejecutivas de ventas
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6. ;Como evaluaria a la ejecutiva de venta que lo atendio?

37 respuestas

® Malo

® Regular
Bueno

@ Excelente

Y

Analisis: La evaluacidon del servicio que brindan las ejecutivas de ventas es de suma

importancia para la empresa, debido a que, de gran parte de su labor dependen las ventas que se
realizan. Por ello, el 40.5% de los padres las califican como buenas en cuanto a la atencion que
recibieron por parte de ellas, el otro 29.7% optd por considéralas regular, en cambio, un 16.2%
de los encuestados recibieron una excelente asesoria de la ejecutiva de ventas que se le asigno,
lamentablemente un 13.5% las tach6 de malas en su labor, esto puede ser a causa de que no se
les dio seguimiento con una sola ejecutiva, cada vez que el cliente contactaba a la empresa para
resolver sus dudas lo atendia una diferente que intentaba darle seguimiento a sus peticiones.
Cabe aclarar que el personal de la empresa no recibe ninguna capacitacion respecto a la atencion
al cliente, y atin desconocen las necesidades de los mismos y su comportamiento. A su vez, la
empresa tiene que estar solicitando vacantes de ejecutivas de ventas, a causa de las renuncias
constantes de su personal, debido a los malos tratos. Dichas ejecutivas de ventas, al ser pocas,
se ven obligadas a ser multifuncionales, es decir, también hacen tareas que no les corresponden

y es0 hace que descuiden en parte su funcion de atender completamente a los clientes.

Grafica 7. Evaluacion hacia las coordinadoras de viaje
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7. i{Como evaluaria el trato de las coordinadoras de viaje?

37 respuestas

® Malo

@ Regular
Bueno

@ Excelente

Analisis: La mayoria de los padres que representan el 48.6% evaluo a las coordinadoras de
viajes como buenas en cuanto al trato que estas les proporcionaron, el 32.4% de los mismos las
calificaron como regulares en su labor y el 18.9% de los participantes las calificO como
excelentes. La labor de dichas coordinadoras de viajes es complementaria al de las ejecutivas

de ventas, y al igual que ellas requieren de mejorar la atencién que prestan a los clientes.
Grafica 8. Seguimiento del viaje

8. ;Como le dio seguimiento al viaje de su hija?

37 respuestas

@ Por medio de las coordinadoras de viaje

@ Por medio del personal y propietario de
la agencia

Por medio de su hija
@ Por medio de una aplicacién

Analisis: De los resultados obtenidos, el 43.2% de los padres le pudo dar seguimiento al viaje
a través de sus mismas hijas, quienes los mantuvieron informados por mensajes personales. Al
llegar al primer destino las jovenes tuvieron que adquirir una tarjeta sim para comunicarse con
ellos de manera directa. El 32.4% de los participantes le dieron seguimiento por medio de las
coordinadoras de viajes con quienes crearon un grupo de whatsapp, donde también compartian

fotografias de las jovenes en los destinos a donde iban, y el 24.3% restante de los padres lo
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hicieron por medio del personal que quedo al pendiente en las oficinas monitoreando el viaje, y

por medio del propietario de la empresa y su esposa quienes también asistieron al viaje.

Grafica 9. Servicio post venta

9. Después de concluir el viaje, ;volvieron a contactarlo?

37 respuestas

@® Siempre

@ Casi siempre
Bastantes veces

@ A veces

@ Nunca

Anaélisis: En los datos obtenidos se refleja el seguimiento que la empresa le dio a sus clientes,
el 37.8% de los padres confirmd que casi siempre lo volvieron a contactar, el 29.7% de los
participantes expresaron que siempre han mantenido relacion con ellos, a través de mensajes
por correo electrénico sobre nuevos paquetes y promociones. En cambio, el 18.9% de los
encuestados manifestaron que solo a veces recibian alguno que otro mensaje por parte de la
empresa, y el resto representado por el 13.5% nunca mas volvieron a contactarlos posterior al
viaje. Lo cierto es que, la empresa nunca ha aplicado algun método para medir y conocer la
satisfaccion de los clientes respecto al servicio que se les proporciond y eso hace que no se tenga
en cuenta la opinion de dichos clientes y sigan cometiendo los mismos errores. Lo correcto seria
darles seguimiento y atencién a todos los clientes sin excepcién alguna después de la realizacion

del viaje y asi fortalecer la relacion con ellos para futuras ventas.

Grafica 10. Visita a la competencia por parte de los clientes.
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10. ;Visito otras agencias de viajes que ofrecen servicios similares a “Mis XV Tours"?

37 respuestas

@ Siempre
@ Casi siempre

s Bastantes veces
108% @ A veces
@ Nunca

Analisis: La mayoria de los clientes se informd previamente y visitd otras opciones de
agencias de viajes, el 32.4% de los padres asegurd que siempre lo hizo, indagd y opt6 por la méas
le convencid. El 29.7% casi siempre tuvo contacto con otras agencias especialistas en viajes de
quinceafieras al extranjero, al igual que el 27% que bastantes veces lo hicieron. En cambio, el
10.8% de los padres encuestados plantearon que solo a veces buscaron otras opciones, debido a
que ya iban con la idea de comprar con “Mis XV Tours” porque se la recomendaron o porque

su hija queria viajar con sus amigas, quienes ya habian comprado con la empresa.
Grafica 11. Trato de la competencia hacia los clientes

11. §Cémo fue el trato que le brindaron las demas agencias de viajes?

37 respuestas

@ Excelente
@® Bueno

> Regular
N 10.8% @® Malo

Anadlisis: De los datos arrojados se pude conocer el trato que los clientes recibieron por parte
de la competencia, es decir, el 43.2% de los padres los calificaron como buenos y el 27%

consideran que son excelentes. Cabe reconocer que la competencia es buena, pero lo que los
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hace diferentes a cada una es el trato brindan, por lo general manejan los mismos lugares a
conocer dentro de sus itinerarios y los precios no varian muchos, pero hay detalles que hacen
sobresalir algunas de las demas. Sin embargo, el 18.9% de los encuestados calificaron el trato

que les dieron como regular y el 10.8% lo tomaron como malos.

Grafica 12. Preferencia por “Mis XV Tours” ante la competencia

12. ;Qué fue lo que no le convencion de adquirir el viaje de quinceafera con las otras
agencias de viajes?

37 respuestas

@ Atencion al cliente
@ Precio
Itinerario de viaje
@ Seguridad y confianza

Analisis: Respecto a lo que no le convencié a los padres de adquirir el viaje para sus hijas
con la competencia fue que al 40.5% de los encuestados no les parecié el itinerario propuesto
por las otras empresas, al no ser agencias especializas en viajes de quinceafieras al extranjero.
En cambio, el 24.3% de los participantes no sintieron la confianza y la seguridad para que sus
hijas realizaran el viaje con ellos. Mientras que el 21.6% no recibieron la mejor atencion cuando
fueron a solicitar informacion respecto al viaje, y el resto de los padres que representan el 13.5%

no se convencieron por el precio que les proporcionaron.

Grafica 13. Precios de “Mis XV Tours” comparados con la competencia.
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13. ;Como considera el precio de los paquetes de “Mis XV Tours “comparados con los de la
competencia?

37 respuestas

@ Muy elevados

@ Justos
Iguales

@ Mas bajos

Analisis: Con base a los resultados obtenidos, el 51.4% de los padres consideran que los
precios de los paquetes comercializados por la empresa “Mis XV Tours” son muy elevados
comparados con la competencia. En cambio, para el 27% de los deméas encuestados optaron por
decir que los precios son iguales a la competencia, debido a la comparacion que hicieron antes
de tomar la decision de compra, y solo el 21.6% de los faltantes vieron los precios justos en

relacion a los dias de viaje y los lugares a visitar.

4.10 Entrevista

A fin de conocer a fondo el funcionamiento de la empresa “Mis XV Tours”, en cuanto al
cumplimiento de sus actividades, atencion, satisfaccion, y conocimiento del cliente, manejo de
su publicidad en los medios digitales, calidad en el servicio y proceso de venta, se aplico la
herramienta de investigacion de la entrevista, donde participaron exclusivamente el personal de
la empresa para conocer su opinion para obtener un panorama mas amplio sobre la informacion

que se requiere.

4.10.1 Anélisis de la Entrevista al propietario
Las estrategias y medios de promocion que utilizaba “Mis XV Tours” para lograr el mayor
namero de clientes antes de la pandemia consistian en acudir a las escuelas secundarias mas

importantes de las ciudades de Tuxtla Gutiérrez, San Cristébal de las Casas, Chiapas y Salina
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Cruz, Oaxaca. En donde realizaban platicas promocionales sobre el viaje, a su vez, repartian
volantes y revistas con la informacion de los paquetes y datos de la empresa, para que asi pudiera

llegar la informacién a los padres de familia a través de sus hijos.

También pagaban por asistir a ferias promocionales en Ciudad de México, Puebla, Monterrey
y Guadalajara para atraer mas clientes potenciales de diferentes estados del pais. Y de vez en

cuando pagaban por anunciarse en la radio.

Con el tiempo, fueron adentrandose al mundo de la tecnologia y optaron por utilizar las redes
sociales y pagar por publicidad en Facebook. Solo dos ocasiones probaron con la estrategia de
marketing de influencers, pero representd un gasto significativo para la empresa que no tuvo

muchos resultados. Por ello, necesitan reforzar sus estrategias basadas en el marketing digital.

El primer acercamiento que tienen con el cliente es cuando ellos deciden ponerse en contacto
con la empresa para solicitar mas informacién sobre los paquetes de viaje. El primer contacto
por lo general lo realizan por correo electrénico, mensaje via Whatsapp, Facebook, llamada
telefonica o si decide el cliente asistir de manera personal a alguna oficina de la empresa para
una mejor orientacion con alguna de las ejecutivas de ventas. Cuando el cliente se acerca a la
empresa por primera vez es porque ya reconocié a la marca, lo cual es una ventaja a favor, por
lo que proceden a escuchar las dudas que puede tener sobre el viaje que le interes6. Por ello,
aprovechan la informacion que puede darles el cliente, ya que es el que da las pistas sobre lo
que se le debe de ofrecer y las ventajas de la oferta que lo convenceran, en su momento, para
cerrar la venta. Posterior preparan el material que necesitara el cliente en el primer contacto para

reforzar la informacion que solicita y darle unos dias para que tome una decision.
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Para la organizacion del viaje retoman el mismo itinerario que ocupan todos los afios, con la
diferencia de algunas minimas variaciones en cuanto opciones de hospedaje, pero visitando los
mismos paises. Dichos paquetes de viaje suele llevarse a cabo en verano, en el mes de julio para
que puedan contar con un agradable clima. Ademas los realizan en temporada vacacional, para
no afectar las clases de las jovenes que asisten al viaje. Sin embargo, el viaje se organiza con un

afio de anticipacion, para encontrar buenas ofertas y realizar todas las reservaciones con tiempo.

Posterior, realizan una junta previa al viaje para conocer a las coordinadoras, quienes
cuidaran de las chicas durante el viaje y los padres hagan entrega de la documentacion solicitada.
En la misma junta se tratan asuntos del dinero extra que deben llevar, por lo general recomiendan
que lleven alguna tarjeta de débito o crédito donde tengan una cantidad estimada en dolares o
euros, con el fin de cubrir cualquier imprevisto, ademas de informar con quienes compartiran
habitacion las chicas y dar a conocer las reglas que se imponen para la seguridad. Cabe destacar
que el seguro de viaje no esta incluido en el precio del paquete y es obligatorio que todas
contraten uno con cobertura total en caso de enfermarse o presentarse alguna emergencia, dicho

seguro de viajero puede adquirirse ahi mismo con la empresa con costo extra.

En cuanto al tema de seguridad de las jovenes en el viaje, se les da a los padres la confianza
de que sus hijas estdn muy bien vigiladas para que se sientan tranquilos y convencidos de
adquirir el paquete de viaje para sus hijas. En el viaje, el total de quinceafieras se divide en tres
grupos Y se le asigna a una coordinadora de viaje para su supervision, quien a su vez estara a
cargo del cuidado y bienestar de cada una de las jovenes durante todo el viaje. También se les
apoya a las chicas para que compren una tarjeta sim llegando al primer destino para que puedan
comunicarse directamente con sus papas. Para mas seguridad de los padres de familia, tienen

contacto constante con las coordinadoras de viaje a través de un grupo de whatsapp, donde los
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mantienen informados. Ademas, el propietario y su esposa asisten también al viaje para
supervisar y asegurarse que se cumpla con todo lo acordado. Mientras que el resto del personal
se queda en las oficinas de la empresa monitoreando todo el viaje, encargandose de toda la
operacion logistica y dando seguimiento a todas las necesidades de los padres de familia para

proporcionales informacidn oportuna de sus hijas mientras estan viajando.
Previo al viaje le dan a los clientes playeras de recuerdo, una mochila y un porta pasaporte.

Para adquirir un paquete de viajes, el cliente debe dar un pago inicial minimo de $3,000.00
para poderse inscribir, posterior se le asigna un numero de referencia para poder realizar sus
abonos mensuales del paquete contratado, en donde a través de la pagina web de la empresa en
la seccion de pagos podra ingresar su numero de referencia para poder identificar sus abonos,
los cuales podra corroborar 24 horas después de haberlo realizado. Se les hace la aclaracion a
los clientes de que deben liquidar el costo total del paquete un mes antes de su realizacion, y si
lo hacen en un menor tiempo sera mejor, debido a que la empresa debe de pagar todas las
reservaciones de transportacion, hospedaje, alimentacion y entretenimiento antes realizar el
viaje.

La empresa también da créditos a clientes que trabajen en Pemex, CFE, Sector Salud,
Magisterio y otras empresas como Femsa, Cemento Cruz Azul, Cemex, Nestle, Bimbo, Bancos,
entre otras, siempre y cuando cuenten con capacidad de pago. Ademas de los abonos a través
de la cuenta Paypal de la empresa, aceptan pagos con tarjetas de débito y credito como Visa,
American Express, Mastercar a 6, 9 y 12 meses sin intereses y 18 con tarjetas Banamex, 0 Si

prefiere el cliente ir a dejar sus pagos de manera personal a las oficinas.
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Como tal no hay un servicio post venta después de la realizacion del viaje, ni una encuesta
de satisfaccion del cliente. Sin embargo, el propietario suele ofrecer nuevos paquetes de viajes
a quienes considera que podrian adquirirlos de los padres de familia con los que méas amistad
pudo hacer. Durante el afio o tiempo después, los padres que quedaron satisfechos con el servicio
que se les dio son los que se vuelven acercar a la empresa para cotizar algun otro viaje que

quisieran realizar de acuerdo a sus necesidades.

La razon por la que cree el propietario que los clientes prefieren a su empresa ante la
competencia va mas por las recomendaciones que le han hecho amigos, familiares y conocidos.
Al ser una pequefia empresa familiar es el mismo propietario y su esposa los que supervisan que

el viaje se cumpla en su totalidad.

4.10.2 Anadlisis de la entrevista al Administrador

El administrador de la empresa es la mano derecha del propietario y a la vez es el represente
de la misma. Entre las actividades que realiza destaca el llevar la contabilidad de la empresa
junto con el contador, tiene conocimiento de las ventas realizadas, de las finanzas, compras,
pagos, contratacion del personal y el control administrativo de la empresa. Ademas es el

encargado de la publicidad y promocion de la misma.

En afios anteriores, cuando la empresa no contaba pagina sitio web y redes sociales, la
empresa gastaba mucho en impresiones de volantes y revistas que repartian en plazas
comerciales, en visitas a escuelas o ferias promocionales. Ademas, pagaban por aparecer en los

anuncios del periodico y radio para realizar la promocion y publicidad de la empresa.

El personal de la empresa trata constantemente se revisar los comentarios en redes sociales,

pero no de la pagina web. Y un error grave que comete el propietario es eliminar los comentarios

127



negativos y de quejas hacia la empresa para no causar mala imagen, no suele trabajar en esos
errores que les comentaron, por ello, no ha podido definir y mejorar sus estrategias que le ayuden

a vender mas.

Como tal, la empresa no cuenta con estrategias online establecidas, pero si hacen uso de
Facebook en especial para hacer publicidad, es decir, la empresa realiza estrategias de marketing
digital de manera empirica, por lo que se considera que lo hacen de manera inadecuada, ya que
el propietario cree que la difusion de sus servicios consiste Unicamente en promocionarse en
redes sociales y suelen ser muy limitados al no actualizar su contenido digital constantemente,

a consecuencia de ello, el cliente potencial pierde el interés.

Para la empresa, Facebook ha sido la red social que mejores resultados le ha generado, en la
gue constantemente publica y pagan publicidad para llegar a mas clientes. En varias ocasiones
pagaron por publicidad en Instagran, pero los resultados no fueron iguales a los de Facebook y
lo dejaron de pagar. La empresa también cuenta con una pagina web que contiene informacion
de los paquetes de viajes e informacion de la empresa, por desagracia dicha pagina web no se
actualiza constantemente, no cuenta con la posibilidad de realizar la compra directa de un viaje
a través de ella, y por lo general el contenido que se publica tanto en redes sociales y pagina

web es muy repetitivo y ha dejado de llamar la atencion de los clientes.

A consideracion del administrador, el cree que la empresa no esta utilizando estratégicamente
las redes sociales y su pagina web para atraer mas clientes y aumentar sus ventas, debido a que
no cuentan con estrategias que genere un mayor posicionamiento en redes sociales, y que cree
mayor ruido entre el publico. También considera que la informacion de la pagina web pude
mejorar, como mostrar los precios, nuevas ofertas e informacion de interés para los clientes,
ademas de actualizar los testimonios. El administrador quisiera que se aprovechara mas las redes
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sociales e implementar estrategias distintas para cada una. Por lo que ha notado que Facebook
funciona mas para realizar acciones promocionales para generar una mejor segmentacion,
ademas, en esa misma red social se ofrecen méas formatos para contenido, y por supuesto seguir
usando Instagram, debido a que es considerada un arma poderosa para convencer a los clientes,

ya que es mas experiencial, visual y emocional.

El tipo de contenido que se publica en redes sociales y pagina web son fotos y videos de los
viajes realizados, en ocasiones ya son de viajes que se realizaron hace mucho tiempo. La
empresa paga por aparte por la realizacion de banners, los cuales suelen repetirse
constantemente, en donde el propietario a la hora de publicar suele saturar de texto la
publicacién, haciendo mayor énfasis en que compren o en las formas de pago y se olvida de
comunicar la experiencia que vende. Dicha saturacion de texto en el contenido digital afecta a
que la publicacion tenga menor alcance y sus resultados sean menores, ademas, por la poca
actualizacion y su poca atractiva linea grafica no definida de la pagina web de la empresa tiene

poco trafico y visitas.

Por ahora, para reactivar las ventas estdn haciendo uso de los medio digitales, siguen
utilizando Facebook, pero en esta ocasion no estan pagando por publicidad. Donde el contenido
va directo hacia los clientes para que aprovechen, que por la pandemia la empresa tiene bloqueos
pagados desde el 2020 y los esta rematando para que viajen este 2021 0 2022. Siendo el objetivo
aumentar las ventas de la empresa, siguen cometiendo los errores mas comunes, se siguen
basando en solo vender, no han encontrado la manera de generar interés para promocionar sus
servicios de manera distinta e indirecta, que sea amigable y llamativa para el publico para asi
lograr una mejor interaccion con la comunidad. Ademas deben de generar contenido de valor

que le agrade al publico para evitar ese poco alcance que tienen sus publicaciones. Con la
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reactivacion de las actividades de la empresa, por ahora no tienen ninguna campafia o inversion
en publicidad pagada. El propietario no ha destinado un presupuesto como tal para aprovechar

bien los medios digitales.

4.10.3 Analisis de la Entrevista a las ejecutivas de ventas

Por lo general, las ejecutivas de ventas son multifuncionales, hacen un poco de todos los
pendientes de la empresa, incluyendo la publicacion de contenido en redes sociales. Pero sus
actividades principales son realizar las reservaciones de transportacion, hospedaje, alimentacién
y entretenimiento de los viajes a realizar. Se encargan de hacer el primer contacto con los

clientes, a su vez los asesoran y les dan seguimiento hasta realizar la venta.

También ayudan a los clientes a realizar los tramites de pasaporte, la obtencion del Formato
de salida de menores (SAM), tramites de visa en caso de viajar a Estados Unidos o de la
obtencion de la autorizacion electrénica eTA para Canadd; dichos procesos son obligatorios de
realizar previo al viaje y a su vez pueden ser confusos y tediosos para los clientes, por ello, los
auxilian para conseguir dichos tramites lo mas rapido y sencillamente posible. La mayoria de

las veces se les agenda la cita y les dicen como llenar los datos que se solicitan.

La venta de paquetes de viaje requiere de innovacion y mejora continua. Sin embargo, para
incrementar las ventas de la empresa es necesario que mejoren en el proceso de ventas que
realizan. Dicho proceso de venta se basa en la inspiracion, la planificacion, la compra y la
experiencia. En la inspiracion es donde comienza el viaje de los clientes, con ayuda de
publicaciones de fotos y videos despiertan la curiosidad y captan la atencion del cliente
potencial. Después, dan paso a lo que es la planificacion, que consiste en la busqueda,
investigacion y consideracion por parte de los clientes hacia la empresa. Si algin cliente desea
adquirir uno de los paquetes que se comercializa, debe contactar a la empresa a través de sus
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redes sociales o numeros telefonicos. Posterior, una de las ejecutivas de ventas le brindara
informacidn sobre el paquete en el que esté interesado, y si el cliente acepta realizar la compra,
se le asigna un namero de referencia para poder realizar su inscripciéon y pueda realizar sus
pagos correspondientes. Hasta llegar al momento mas esperado que es la experiencia, donde se

deleita y cuida al cliente.

Para obtener el permiso por parte de los clientes son ellos mismos quienes dan la autorizacién
y proporcionan sus datos para que una de las ejecutivas de ventas de la empresa proceda a

enviarle informacién detallada a su correo electrénico.

La opinidn de las ejecutivas de ventas respecto a la publicidad online que se realiza a través
de las redes sociales en la empresa, es que si les ha beneficiado en la atraccién de nuevos
clientes, en especial adolescentes, a quienes son dirigidos los paquetes de viajes. Por ello,
consideran que el marketing digital ayudara a posicionar mejor a la empresa, a conseguir mas
prospectos de ventas, y asi evitar que la empresa esté en desventaja con la competencia, las
cuales ya cuentan con estrategias definidas de marketing digital para vender durante la pandemia
de Covid-19 a destinos nacionales para sobrevivir. Donde ellos han sabido aprovechar el

posicionamiento SEO y han invirtiendo en Ads.

Ademas, el uso de los dispositivos maviles ha favorecido mucho a sus funciones, en especial
a la hora de comunicarse con los clientes, debido a que facilita la interaccion con ellos, ya que
de esta manera pueden ofrecerle un servicio mas personalizado. En especial por lo que cada vez
mas clientes prefieren que los contacten por medio de mensajes via whatsapp, al ser una
herramienta rapida, completa y al alcance de todos. Les queda claro que el Marketing Digital
cada vez es mas necesario de implementarlo en la empresa, debido a que los canales
tradicionales estan perdiendo mas presencia y la demanda digital va en aumento.
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El servicio postventa no esta muy definido en la empresa, a pesar de ser una etapa
fundamental del proceso de compra que mantiene conectado a la empresa con sus clientes para
futuras ventas. El darle seguimiento a los clientes después de finalizar cada viaje le saldra mas
beneficioso a la empresa que conseguir nuevos clientes, por lo tanto, es importante que creen

una conexion emocional y que forjen relaciones estables con ellos.

Entre los factores que influyen en la decision de compra de los clientes después de que las
ejecutivas de ventas les brindan la informacion que requiere son: la atencion que se les da, la
seguridad, la confianza, los precios, las recomendaciones que les han hecho de la empresa, las
promociones que se les ofrece, los comentarios positivos que leen en redes sociales o alguna

resefia experiencial que haya sido relatada por algin famoso lider de opinion.

4.10.4 Analisis de la entrevista a las coordinaras de viajes

La funcidn de las coordinadoras de viajes es complementaria a la de las ejecutivas de ventas,
debido a que les toca gestionar el itinerario previsto. Ellas se encargan de acompafiar al grupo
durante el viaje, de aconsejar y ayudar con las dudas que puedan surgir. Estan a cargo de velar
por la seguridad de las jovenes, de liderar al grupo que le corresponde cuidar y lidiar con

cualquier incidente que llegue a surgir.

Para que los padres puedan darles seguimiento a sus hijas durante el viaje, las tres
coordinadoras de viaje crean un grupo de whatsapp donde constantemente responden las dudas

de los papas e informan la ubicacion exacta del grupo y la evolucion del viaje.

La organizacion del viaje se basa en el orden para que todas las jovenes sean atendidas de la

misma manera, por ello, dividen el total de las jovenes que asisten al viaje entre las tres
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coordinadoras de viaje de manera proporcional, todas cuentan con lo mismo y es obligacion de

las coordinadoras de viaje verificar que todo se les cumpla.

Por lo general si se cumple con todo lo establecido en el itinerario de viaje, debido a que todo
esta previamente reservado. Sin embargo si han surgido imprevistos que han hecho modificar
los tiempos o algunas actividades, pero tratan de darle solucion buscando alternativas que

complemente lo ya establecido.

Durante el viaje se toman fotos, videos y se hacen transmisiones en vivo via Facebook para
promocionar en tiempo real los viajes y asi animar y convencer a la gente a reservar. Dicho
material tomado se utiliza también como parte del testimonio de las jovenes que asisten al viaje,
el cual es publicado en el sitio web e Instagram; para realizar la toma de cada una de ellas se

pide el consentimiento de las mismas para realizarlos y publicarlos.
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CAPITULO V. PROPUESTAS DE SOLUCION AL PROBLEMA

5.1 Analisis FODA

Con el objetivo de realizar un analisis situacional y establecer las estrategias adecuadas para

la empresa, se realiza un analisis FODA, el cual permitird mantener las fortalezas, explotar las

oportunidades, corregir las debilidades y afrontar las amenazas.

Andlisis FODA

FORTALEZAS

e Ubicacion estratégica.

e Cuenta con presencia en el mercado.

e Presencia en redes sociales.

e Altos niveles de interaccion en publicaciones
de Facebook cuando se paga publicidad.

e Contenido propio en redes sociales.

e Tienen conocimiento previo del mercado
meta.

e Buena relacion con proveedores.

e Basta experiencia en viajes internacionales.

e Base de clientes existente.

e Personal joven y creativo.

e Actualizacidn de destinos de los paquetes de
viajes ya existentes.

e Atencidn personalizada.

OPORTUNIDADES

En los ultimos afios se ha acentuado el
consumo de contenido digital.

Los clientes prefieren informarse por
redes sociales y que se les envie
cotizaciones por whatsapp.

Con la buena implementacion del
marketing digital se espera tener mayor
alcance y difusion de la marca.

Ampliar la presencia en nuevas redes
sociales que regeneren tendencia.
Mejorar y actualizar los canales de
comunicacion existentes en laempresa.
Con una sabia inversion y gestion de
marketing digital se generara cierto
ahorro econdémico, debido a que es mejor
y mas barato manejar redes sociales y un
sitio web que pagar otros medios
tradicionales publicitarios.

Mayor demanda a destinos nacionales y
locales.

Las nuevas tendencias del mercado.
Ventas complementarias.

Nuevos mercados.

Nuevos servicios.

Creacion de alianzas con el sector publico
y privado.

Innovaciones tecnoldgicas.
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Apoyo del estado y del sector privado en
la promocion turistica.

Hoy en dia la gente joven hoy prefiere
viajar mas.

Introducir nuevos servicios de facil
acceso y mas econoémicos.

Ampliar el segmento de mercado para
Ilegar a mas clientes.

DEBILIDADES

El sector turistico a principios de la
pandemia causada por el Covid-19 fue de los
maés afectados.

Sigue habiendo destinos turisticos que aun
tienen restriccion de acceso.

La empresa no cuenta con un area especifica
ni personal especializado en marketing y
publicidad dentro de la empresa.

Falta de innovacién en los servicios que
presta.

Los paquetes de viajes que ofrece son solo a
destinos internacionales, no comercializa
destinos nacionales o locales.

Atencion al cliente.

Barreras al momento de convencer a los
clientes para realizar la compra de alguin
viaje.

El personal no cuenta con experiencia en
materia de marketing digital, ademas de no

AMENAZAS

La crisis sanitaria del Covid-19 y las
medidas para su contencion tuvieron un
fuerte impacto en la realizacion de viajes.
La competencia cuenta con publicaciones
y promociones mas atractivas, ademas de
tener sitios web actualizados y mejor
estructurados.

Desconocimiento de las estrategias de
marketing de la competencia para
aumentar sus ventas y obtener mas y
nuevos clientes.

Estrategias ofensivas de la competencia.
La competencia ha sabido aprovechar el
posicionamiento SEO y ha invertido en
Ads.

La falsa creencia del propietario de que el
marketing digital puede ser hecho por
cualquier persona con conocimientos
bésicos de ciertas herramientas y temas de
marketing
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contar con capacitacion respecto al temay en
ventas.

Dificultad al momento de crear estrategias
de ventas, de marketing y campafas
publicitarias.

Cuenta con un sitio web sin actualizacion
constante y poco atractivo.

Pagan a un disefiador externo a la empresa
para la realizacion de imagenes publicitarias
que se utilizan en redes sociales y solo se
basa en las indicaciones del propietario, no
hay innovacion en los modelos.

El uso de las redes sociales no siempre llega
al publico objetivo.

El trafico de la pagina web es muy baja, no
llega a los compradores potenciales, por
ende no esta siendo funcional para la
empresa.

El contenido que se publica en redes sociales
y sitio web es repetitivo, son solo fotos de
viajes pasados, no complementan con
contenido educativo e interesante.

No se cuenta con un blog para generar
contenido.

Falta de un calendario de marketing.

Falta de capital suficiente para inversion en
publicidad online.

Falta de estrategias de marketing digital y de
un plan de marketing concreto.

Uso estratégico de redes sociales.
Percepcidn de lamarca con los clientes.
Precios muy altos.

Aspectos financieros

Falta de servicio post-venta.

Mejora del seguimiento del viaje para una
mayor seguridad.

Brechas de desempefio.

Buen trato y capacitacion constante a todo el
personal de la empresa.

Aparicion y auge de nuevas redes sociales
con las que no se tenga presencia y
pudieran ocasionar la migracion de los
seguidores aellas.

Debido a las restricciones de viajes
internacionales por contingencia sanitaria
dejaron de realizar publicaciones en redes
sociales.

La oferta turistica cada vez es mas
exigente.

Agencias de viajes que ofrecen lo mismo.
Nueva competencia con nuevos servicios
competitivos.

Agencias de viajes en linea.

Los costos de operacion aumentaron.

El cambio del tipo de moneda al
realizarse viajes internacionales.
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e Falta de conocimiento sobre el perfil del
cliente, sus gustos y necesidades.

e Falta de una encuesta de satisfaccion del
cliente.

e Falta de relaciones largas y duraderas con
todos los clientes.

Fuente: Elaboracion propia.

5.2  Estrategias a implementar

Las estrategias principales para que la agencia de viajes “Mis XV Tours” incremente sus
ventas, aumente su cartera de clientes y gane visibilidad en internet se basaran en el marketing
en redes sociales, en el posicionamiento en buscadores, en el marketing relacional, en el
marketing movil, ademas de ofrecer flexibilidad en cuanto a pagos, reservas y politicas de
cancelaciones y de asegurarse de resaltar las medidas de seguridad tomadas por la empresa para

ofrecer un turismo seguro.

Algunas de las estrategias que se pueden implementar para poder aumentar las ventas sin

invertir en publicidad son:

Estrategias de hashtags en redes sociales

e Estrategia de contenido organico en redes sociales

o Estrategia de colaboraciones, influencers y afiliaciones
e Estrategia de whatsapp business.

e Estrategia pulpo: Usada para que la empresa tenga mas de un servicio que ofrecer, para asi

poderse diversificar y tener diferentes lineas de ingreso.

Estrategia de ventas

Estrategia de retencion de clientes.
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5.3

Estrategia basada en el valor afiadido

Propuestas de mejora

Para que la empresa “Mis XV Tours” mejore sus ventas, debe innovar el modelo de negocio

con el que opera, con el objetivo de atender todas las necesidades de los nuevos viajeros.

Con base en los resultados obtenidos en las encuestas y entrevistas se plantean las siguientes

propuestas:

» Principalmente se recomienda que la empresa verifique cada trimestre, si sus estrategias

implementadas estan teniendo resultados. Para que pueda ir replanteando sus estrategias y
generando nuevas propuestas de valor. Es importante que le den un seguimiento a las ventas
mensuales y buscar la correlacion con la aplicacion las estrategias de marketing propuestas.

Aumentar el nimero de alianzas con otras empresas y organizaciones publicas y privadas, y
asi incrementar con ello la confianza de los clientes de saber que la empresa esta vinculada
con otras organizaciones y cuenta con su respaldo.

Armar paquetes a destinos locales y nacionales, enfocados a familias, recién casados,
estudiantes, empresas, jubilados y demas. A su vez, es importante que la empresa esté atenta
a las tendencias de viajes para poder disefiar nuevos paquetes y actualizar los ya existentes.

Actualizar su base de datos y aumentar su cartera de clientes.

Es importante conocer el perfil del cliente, para poderse ayudar es necesario que realicen un
perfilario, en donde se tome en cuenta sus necesidades, gustos, intereses, comportamientos
y ubicacion principalmente, lo cual ayudara a segmentar de una mejor manera.

Reforzar la relacién con los clientes, tenerlos al pendiente de nuevas ofertas a través de
mensajes y correos electronicos. Para que la empresa pueda estimular la lealtad de sus

clientes tendra que ir mas alld de la satisfaccion de los mismos, es decir, superar sus
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expectativas en tiempos de atencion y ofrecer distintos métodos de pago. Asi mismo debe
crear en ellos el sentimiento de confianza, deben de capacitar a su personal constantemente
para resolver toda duda que tengan los clientes.
Conocer las opiniones y sugerencias que brinden sus clientes para aplicarlo en la empresa.
Mejorar la atencion al cliente y el servicio post-venta con la aplicacion de encuesta de
satisfaccion del cliente.
A los clientes siempre se les debe de ofrecer contenido util que los oriente a comprar.
Se recomienda también que a cada nuevo cliente se le haga un diagndstico inicial que
permita tener un seguimiento puntual y que al hacer una entrega o culminacion de alguno
de los servicios que la empresa tiene, se haga una encuesta de satisfaccion para que puedan
identificarse areas de mejora en los servicios o la atencion.

- Asi mismo conocer las necesidades de los clientes, crear un buyer persona y estar al

pendiente de sus problemas y necesidades.
- Es importante optimizar el proceso de venta, evitar alargar la comunicacion para asi
mejorar la experiencia cerrando la venta lo méas pronto posible.

La contratacion de una agencia de marketing digital permitird que profesionales con
experiencia implementen estrategias basadas en las necesidades de la empresa.
Es recomendable que la empresa realice un calendario de marketing para asi evitar bloqueos
creativos, dicha herramienta le serd Gtil a la empresa al momento de crear contenido,
campafas publicitarias y tener una mejor organizacion.
Es importante que la empresa considere las horas adecuadas para realizar sus publicaciones
y tener mejor resultados. Podria subir contenido a sus redes sociales a primera hora de la
mafiana entre semana, al medio dia o en la noche después de las 08:00 p.m. y los fines de

semanas después de las 03:00 p.m., debido a que las personas tienden a consumir contenido
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antes de trabajar, cuando comen y después del trabajo. Y los fines de semana suelen
desconectarse de sus redes sociales después de la hora indicada.

Trabajar en el redisefio de su sitio web y mejorar su contenido en redes sociales, eso implica
basarse en un disefio e imagen acorde a los valores que la empresa quiere proyectar, la
mayoria de las personas suelen responder mejor ante la informacion visual que ante el texto,
por ello las fotos y videos serd esenciales, para asi poder incrementar el trafico en el sitio
web y la interaccion en redes sociales. Es importante que la empresa cuide la experiencia
del usuario con una pagina web optimizada y facil de usar, es decir que tenga una navegacion
web fécil e intuitiva, colocando los CTA (Call to action) en lugares estratégicos.

Mantener una presencia constante en redes sociales, ya que el tiempo que duran las
publicaciones es muy poco, y eso es algo que sus usuarios notaron e identificaron en las
sugerencias, asi como no descuidar la atencion al usuario tanto en modalidad online como
offline.

La empresa no debe conformarse con solo hacer publicaciones en su feed de redes sociales,
deben sacar provecho del storytelling para crear una conexién emocional con sus seguidores
y posibles clientes. Dichas stories deben ser con un lenguaje que emocione al pabico, donde
se transmitan los valores de la empresa y se resalten los aspectos que hacen diferente a la
empresa frente a la competencia. El objetivo del uso del storytelling sera humanizar a la
empresa, con esta herramienta podran crear confianza, mostrar quienes son, asi como darle
a conocer al publico parte de los procesos de los servicios ofrecidos.

Posicionar el contenido de la empresa en los primeros lugares de los buscadores, con base a
las palabras claves que la empresa genere para que tenga mas posibilidades de que los

clientes potenciales la encuentren cuando realicen una basqueda.
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> Es necesario incrementar el presupuesto destinado a la publicidad, pero también validar que
la inversién en publicidad en los medios propuestos, siga dando resultados y pueda
optimizarse dicha inversion.

» Seria factible que la agencia cuente con un blog y un catalogo virtual de los destinos a visitar
para asi facilitarle a los clientes informacion relevante antes de realizar su viaje.

> Capacitar al personal en temas importantes como el uso eficiente de la tecnologia para
actividades claves de la empresa y su impacto en la competitividad.

> Estar al tanto de las tendencias e innovaciones en el sector ya que esas innovaciones se
pueden convertir en una ventaja competitiva si son adoptadas a tiempo

» Mantener un benchmarking constante con la competencia e identificar si hay nuevos

competidores directos.

5.4 Conclusién

Para que el turismo tenga una pronta recuperacion es necesario que abran fronteras con
responsabilidad basada en protocolos y procedimientos que restablezcan la confianza y ofrezca
seguridad a los viajeros. Para que la reapertura de destinos sea eficiente se debe aprovechar la
colaboracion publica-privada y asi convertir la innovacién y la sostenibilidad en la nueva
normalidad. Es importante que las empresas dedicadas al sector turistico recuperen liquidez y
se protejan los empleos, ademas de que se creen puestos de trabajo con valor afiadido basadas

en las nuevas tecnologias.

Es importante que la agencia de viajes “Mis XV Tours” implemente practicas innovadoras
que le ayude a estar mas cerca de su publico objetivo, logrando asi conocer los gustos y

necesidades, y de esta manera poder hacerle llegar al cliente la informacion que requiere en el
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momento adecuado a través del medio que mejor le convenga, donde siempre se ofrezca una

atencion personalizada.

Sin duda la digitalizacion ha beneficiado al turismo, cabe aclarar que el marketing digital no
es mas que un complemento del marketing tradicional, no es el sustituto de éste. Es cierto que
las empresas que cuentan con presencia en internet puede llegar a tener mayores ventajas y
beneficios, sin embargo como empresa dejarse solo ver en internet no es suficiente. Hoy los
viajeros comparten sus experiencias y resefias de viaje en tiempo real, por eso es fundamental
que “Mis XV Tours” evalle su presencia en el mundo digital y asi poner en marcha acciones de
mejora continua. Se puede constatar que la empresa requiere de muchos cambios, no
necesariamente requiere de una fuerte inversion econémica, sino de cumplir con las estrategias
establecidas para poder mejorar su competitividad, para ello necesitan también de un nuevo plan

de trabajo.

Es posible concluir que la investigacién realizada en este trabajo responde en gran medida a
la hipdtesis inicial planteada sobre la implementacidn de estrategias de Marketing Digital que
permitird a la empresa “Mis XV Tours” atraer a nuevos clientes e incrementar sus ventas, para
ello la empresa requiere de hacerse un diagnostico propio, de recopilar y ordenar informacion
necesaria para poder llevar a cabo dichas estrategias, asi mismo que le permitira identificar areas
de oportunidad y tener una guia definida para lograr sus objetivos de venta, posicionamiento y

crecimiento.

A la empresa le sera de gran ayuda conocer a sus competidores directos, asi como estar al
pendiente de lo que ocurre tanto en su entorno interno y externo, debe estar alerta de los cambios

econdmicos, tecnoldgicos y sociales principalmente, ya que de ellos dependera la dinamica con
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la que operen con los clientes, donde la innovacion serd su arma principal para ser mas

competitivos, logrando a su vez la fidelizacion de los mismos.

De igual manera es importante que el equipo de ventas de la empresa esté capacitado
constantemente, ya que del conocimiento de los servicios que se ofrecen los deberan de

complementar con las diferentes técnicas de venta y comunicacion con el cliente.
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ANEXOS

5.5 Entrevistas

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE CHIAPAS
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION C-
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BE CHUARSS

Guia de preguntas para entrevistar al propietario de “Mis XV

Tours”.

La presente entrevista tiene como objetivo conocer de la mano de los expertos, acerca de la
gestion de la agencia de viajes, su promocion y su comunicacion. Cabe aclarar que el fin de esta
entrevista es estrictamente académico y confidencial para el desarrollo del tema investigativo.

1. ¢Qué estrategia y medios de promocidn sigue usted cada afio para lograr el nimero de
quinceafieras que le permitan organizar el viaje?

2. ¢Cual es el primer acercamiento que realizan para lograr el interés de un posible cliente?

3. ¢Como organiza usted los viajes cada afio para convencer a sus clientes a que realicen el

viaje con su agencia?

4. ¢Cbémo maneja el tema de seguridad para que los padres se sientan tranquilos y

convencidos de adquirir el pagquete de viaje para sus hijas?
5. ¢ Qué tipo de obsequios dan a los clientes para la realizacion del viaje?
6. ¢Qué formas de pagos y tipo de financiacién ofrece a los clientes?
7. ;Como logran mantener la relacion con los clientes para futuras ventas?

8. ¢Por qué cree usted que los clientes lo prefieren a usted ante la competencia?
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Guia de preguntas para entrevistar al administrador de “Mis

XV Tours”.
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(Encargado de la publicidad y promocién de la empresa).

La presente entrevista tiene como objetivo conocer de la mano de los expertos, acerca de la
gestion de la agencia de viajes, su promocion y su comunicacion. Cabe aclarar que el fin de esta

entrevista es estrictamente académico y confidencial para el desarrollo del tema investigativo.

1. ¢Cuales son las actividades que realiza dentro de la empresa?

2. En afios anteriores, cuando la empresa no contaba con sitio web y redes sociales, ¢ Como

realizaban la promocion y publicidad?

3. ¢Revisan constantemente los comentarios en sitio web y redes sociales para poder definir

y mejorar sus estrategias de promocion y publicidad?
4. ¢ Qué estrategia de publicidad online utiliza la empresa?
5. ¢Cuales son las redes sociales que mejores resultados le ha traido a la empresa?

6. ¢ Considera que estan utilizando estratégicamente las redes sociales y sitio web para dar a

conocer a la empresa a través de su contenido y vender mas?
7. ¢Qué tipo de contenido publican en redes sociales y sitio web?

8. ¢Qué esta haciendo la empresa para incrementar sus ventas a través de medios digitales?
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Guia de preguntas para entrevista a las ejecutivas de ventas de

“Mis XV Tours”.

La presente entrevista tiene como objetivo conocer de la mano de los expertos, acerca de la
gestion de la agencia de viajes, su promocion y su comunicacion. Cabe aclarar que el fin de esta

entrevista es estrictamente académico y confidencial para el desarrollo del tema investigativo.

1. ¢Cuales son las actividades que realiza antes, durante y después de la realizacion de los

viajes?
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2. ¢Como ayudan a los clientes con la emision del pasaporte y demas tramites para la

realizacion del viaje?
3. ¢Como es el proceso de venta que realizan?

4. ¢Como logran obtener el permiso por parte de los clientes para que ustedes procedan al

envio de informacion y publicidad a través del correo electrénico?

5. ¢Cual es su opinidn respecto a la publicidad online utilizada en la agencia de viajes “Mis

XV Tours” a través de medios digitales? ¢ Les ha traido un mayor nimero de clientes?

6. ¢Como le ha favorecido el uso de dispositivos moviles en sus funciones al momento de

desarrollar acciones de comunicacién o promocionales interactivas con los clientes?
7. ¢Cbmo es el servicio post venta que realizan después del viaje?

8. ¢Qué factores considera que influyen en la decisién de compra de los clientes después

de brindarle usted la informacion que requieren?

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE CHIAPAS
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION C-
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Guia de preguntas para entrevista a las Coordinadoras de

viaje de “Mis XV Tours”.

La presente entrevista tiene como objetivo conocer de la mano de los expertos, acerca de la
gestion de la agencia de viajes, su promocion y su comunicacion. Cabe aclarar que el fin de esta

entrevista es estrictamente académico y confidencial para el desarrollo del tema investigativo.

1. ¢Cuales son las actividades que realiza durante el viaje de quinceafieras?
2. ¢Como pueden los padres de familia dar seguimiento a sus hijas durante el viaje?

3. ¢Cbmo se organizan con el propietario para el orden del viaje y que todas las viajeras

sean atendidas de la misma manera?
4. ¢Considera que cumplen con todo lo establecido en el itinerario de viaje?
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5. ¢Como manejan la publicacion de contenidos en redes sociales durante el viaje?

5.6 Encuestas

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE CHIAPAS
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION C-I
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Encuesta online para las quincearieras que realizaron el viaje con

“Mis XV Tours”.

Estimado usuario, solicito su apoyo para realizar esta breve encuesta, la cual permitira
conocer su opinion sobre la empresa “Mis XV Tours” y su experiencia en la contratacion de sus

servicios. Agradecemos de antemano su participacion.

Instrucciones: Marque la respuesta que sea de su preferencia a las preguntas planteadas.

¢Como te enteraste que la agencia de viajes ofrece los servicios de viajes de quinceafieras al
extranjero?

a) Redes sociales

b) Por un conocido, amigo o familiar
c) Por una feria de promocion

d) Volantes

¢ Qué fue lo que mas te gustd del viaje?

a) Los citytours

b) Las visitas a los parques de diversiones
c) Lacenagala
d) Especifique:

3. Si pudieras cambiar una cosa del viaje, ¢qué cambiarias?

a) Ampliar los tiempos de compras

b) Mejorar las opciones de hospedaje

¢) Incluir toda la alimentacion en el pagquete
d) Especifique:

4. ¢ Cual fue tu grado de satisfaccion respecto a la calidad del servicio durante el viaje?

a) Contento

b) Algo contento

c) Ni contento, ni descontento
d) Algo descontento

e) Descontento
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5. ¢El viaje superd tus expectativas?

a) Muy satisfecho
b) Satisfecho

c) Insatisfecho

d) Muy insatisfecho

6. ¢Se te cumplid con todo lo establecido en el contrato?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Bastantes veces
d) Algunas veces
e) Nunca

7. ¢Como fue el trato que te brindaron las coordinadoras durante el viaje?

a) Excelente
b) Bueno

c) Regular
d) Malo

8. ¢ Se respetaron los horarios e itinerario durante el viaje?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Bastantes veces
d) A veces

e) Nunca

9. ¢ Qué te convencion de realizar tu viaje con “Mis XV Tours”?

a) Laatencion y confianza de la empresa
b) La organizacion e itinerario de viaje
c) Los paises a visitar

d) Especifique:

10. ¢(Recomendaria a “Mis XV Tours” a tus conocidos, familiares y amigos?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Nunca
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“Mis XV Tours”.
Estimado usuario, solicito su apoyo para realizar esta breve encuesta, la cual permitira
conocer su opinién sobre la empresa “Mis XV Tours” y su experiencia en la contratacion de sus

servicios. Agradezco de antemano su participacion.
Instrucciones: Marque la respuesta que sea de su preferencia a las preguntas planteadas.

1. ¢Por cudl medio se enterd que la agencia de viajes “Mis XV Tours” brinda servicios
especializados de viajes de quincearieras?

a) Redes sociales

b) Por un conocido, amigo o familiar
c) Por una feria de promocion

d) Volantes

2. ;Como fue el primer contacto con “Mis XV Tours”?

a) Su hija los contactd

b) Escribio a su sitio web, redes social o correo electronico
c) Llamada telefonica

d) Asistié de manera personal a sus oficinas

3. ¢Que fue lo que lo hizo optar por “Mis XV Tours”?

a) Precios

b) Beneficios y promociones
c) Atencion al cliente

d) Experiencia en el mercado
e) Confianzay prestigio

4. ¢ Las ejecutivas de ventas le brindaron ayuda con la emision del pasaporte y demas tramites
para la realizacion del viaje de su hija?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Bastantes veces
d) A veces

e) Nunca

5. ¢Como fue la reunion informativa respecto al viaje?

a) Excelente
b) Bueno
c) Regular
d) Malo
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6. ;Como evaluaria a la ejecutiva de venta que lo atendio?

a) Malo
b) Regular
c) Bueno
d) Excelente

7. ¢Como evaluaria el trato de las coordinadoras de viaje?

a) Malo
b) Regular
c) Bueno
d) Excelente

8. ¢Como le dio seguimiento al viaje de su hija?

a) Por medio de las coordinadoras de viaje

b) Por medio del personal y propietario de la agencia
c) Por medio de su hija

d) Por medio de una aplicacion

9. Después de concluir el viaje, ¢volvieron a contactarlo?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Bastantes veces
d) A veces

e) Nunca

10. ¢ Visito otras agencias de viajes que ofrecen servicios similares a “Mis XV Tours”?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Bastantes veces
d) A veces

e) Nunca

11. ;Cbémo fue el trato que le brindaron las deméas agencias de viajes?

a) Excelente
b) Bueno
c) Regular
d) Malo

12. ;Qué fue lo que no le convencion de adquirir el viaje de quinceafiera con las otras
agencias de viajes?

a) Atencion al cliente

b) Precio

c) lItinerario de viaje

d) Seguridad y confianza
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13. ¢{Como considera el precio de los paquetes de “Mis XV Tours “comparados con los de la
competencia?

a) Muy elevados
b) Justos

c) lguales

d) Mas bajos
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