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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo disefiar las caracteristicas del
plan de marketing digital para la empresa Invertour S.A.S. Se exploraran fuentes
secundarias para determinar las caracteristicas principales de un plan de marketing
y a la vez determinar las preferencias del viajero que esté interesado en viajar al
caribe internacional entre las edades de 35 a 55 afios. Como fin la propuesta daré
herramientas a Invertour S.A.S. para incrementar los clientes y ventas en este nicho

de mercado.

Problema de Investigacion

Antecedentes del problema.

La agencia de viajes Invertour S.A.S., fue creada en octubre del 2019 con la
experiencia de organizacion de viajes y turismo en el segmento vacacional e inscrita
en el Registro Nacional de Turismo como Agencia de Viajes y Turismo, con una
nomina de 2 personas. Invertour S.A.S. ofrece planes para destinos nacionales en

Colombia e internacionales como en México, El Caribe y Europa.

El alto nivel de servicio y acompafiamiento a sus clientes a la hora de viajar
es el fundamento de la identidad de la agencia, ya que conoce al detalle los motivos
de los viajeros para garantizas experiencias memorables segun sus necesidades.

Su segmento principal de clientes se encuentra entre los 35 a 55 afos.

El rango de edad del segmento principal de clientes de Invertour S.A.S. son
personas que disponen de menos tiempo, tienen trabajos exigentes y las
obligaciones familiares son mas demandantes. Estos factores incrementan las
posibilidades para que una persona en este rango de edad adecuada a una agencia
de viajes para facilitar la planeacion del mismo. De acuerdo con la investigacion de
Brush se plantea que, “los consumidores mayores se sentian mas satisfechos y

propensos a permanecer leales a una marca o proveedor de servicios” y que “los



consumidores mayores otorgan mayor importancia a la actitud y el comportamiento

del personal de servicio” (Brush, Soutar, 2022).

Durante los afios 2020 y 2021 se han desarrollado diferentes tendencias de
viaje, dado principalmente por el cambio repentino en el estilo de vida a causa de la
Pandemia del virus COVID-19. En un estudio realizado entre marzo y abril de 2020,
se analizaron la cantidad de iteraciones de palabras y temas de discusion
relacionadas con el Turismo Costero y Maritimo, realizado en la red social Twitter,
en el cual se identific6 que los temas de mayor discusién fueron "viajes", "playa”,
"mar" y "crucero". Se evidencié alta iteracion en la dimension motivacional con las
palabras “escapada” y “sol y playa”. Ademas, los destinos que mas se hablaron
fueron Espafia, Canarias, Hawai, Caribe, Australia, Bermudas, Florida, Miami,
California, entre otros (Carvache-Franco, Carvache-Franco, & Carvache-Franco,

2022).

En Colombia para el 2021 los pasajeros movilizados segun Migracion
Colombia fueron 1.927.513 con motivo de Turismo. El 30% del total de pasajeros,
580.000, viajaron a destinos en América Central y el Caribe, (MigracionColombia,
2021). Cabe resaltar que los rangos de edad que mas viajaron a esta region fueron

entre 30 y 49 anos.

TpodePujo | TipaTramspone Region Destine Pais Destioo - Procedeacis | | Reglomal Depatamento Puesto de Control | Puesto de Contral Migratorio

Comportamiento mensual durante 2021

2 enero e | Merze o | Agosto Septiembre Octubre | Moviewbre Diciemice

Pirdmide Poblacional Motivo de Viaje

Turismo

Colombia Femenino

llustracion 1. Flujos Migratorios de colombianos 2021 (Migraciéon Colombia, 2021).



Tomando como referencia otro pilar en la investigacion, no es secreto que el
aumento del consumo del mundo digital ha crecido exponencialmente a través de
los medios de comunicacién que cada vez son mas sofisticados y con herramientas
excepcionales. La industria de viajes y turismo se ha visto impactada por el
fendmeno digital no solamente en paises desarrollados sino también en aquellos en

vias de avance digital. (Ankita Sharma, 2020).

En cuanto a las agencias de viajes, estas se han convertido en una parte
importante del mundo del turismo, dado que ofrecen informacion e intermediacion
en la compra de productos de viaje. (C, A, & L, 2020). Actualmente internet les
permite utilizar “marketing digital para atraer, informar y servir a los viajeros” (Ankita
Sharma, 2020).

Segun algunos estudios realizados en Bihor, Rumania (Adela Laura, 2015),
se argumenta que la brecha tecnolégica, las habilidades en utilizar las tecnologias
de informacién y comunicacion y la actitud hacia la innovacion, crean una grieta
digital y excluyen a las organizaciones que no tienen la capacidad de abarcar o

generar acercamiento a la red total de distribucion (Adela Laura, 2015).

Descripcidon del problema.

Con base en los antecedentes, las personas mayores le dan una importancia
significativa al servicio y generan lealtad con quien tengan una buena experiencia.
El Caribe es uno de los destinos destacados en la conversacion de viajes, y se
posiciond como una region de alta afluencia como destino vacacional. Por ultimo, la
literatura postula que la digitalizacién tiene relacién directa con el desarrollo y
desempefio de las empresas.

Siendo asi para Invertour S.A.S. es clave enfocarse en brindar un servicio

excepcional y lograr que el cliente se fidelice con la agencia, crear experiencias de



viajes enfocadas en el caribe y conocer campos de accidén en el mundo digital para

gue sean considerados en el plan de comunicacion hacia sus clientes.

Pregunta de investigacién

¢, Cual es el disefio del plan de mercadeo digital que la agencia de viajes Invertour
S.A.S. puede implementar en el segmento de clientes entre 35 a 55 afios que

deseen viajar al caribe internacional?

Objetivos

Objetivo general

Disefar las caracteristicas del plan de mercadeo digital que la agencia de
viajes Invertour S.A.S. puede implementar en el segmento de clientes entre 35 a 55

afos que deseen viajar al caribe internacional.

Objetivos especificos

1. Determinar el perfil de las personas interesadas en viajar al caribe
internacional que se encuentren en el rango de edad entre 35 a 55 afos,
utilicen el servicio de agencias de viajes y vivan en Bogota.

2. ldentificar las caracteristicas del plan de mercadeo digital para la agencia de
viajes Invertour S.A.S a partir de revision de literatura y el analisis de planes
de comunicacion de otras agencias presentes en internet.

3. Definir las caracteristicas del plan de mercadeo digital que puede

implementar Invertour S.A.S alineada a su estrategia

Justificacion

El beneficio otorgado a la agencia de viajes Invertour S.A.S. por medio de la

presente investigacion sera el disefio de un plan de comunicacion efectivo para



poder impactar su segmento principal de clientes. La agencia presenta retos en
cuanto a la comunicacion con sus clientes, diferenciacion de sus planes de viajes,
la implementacion digital en su estrategia y la generacion de alto volumen de
ventas. Asi mismo, carece de informacion financiera detallada acerca de sus
ingresos, costos y gastos para el calculo preciso de los indicadores que evalien y

monitoreen su flujo de caja y su rentabilidad.

Actualmente la industria del turismo ha presentado una reactivacion
significativa, el caribe se ha convertido en una region de alta afluencia vacacional y
el mundo digital ha permitido llegar de manera segmentada, rapida y directa a los

clientes lo cual genera altos y multiples beneficios para Invertour S.A.S.

La utilidad metodologica se basara en la recolecciéon de datos que seran
procesados y analizados para generar las caracteristicas que permitiran disefar el
plan de comunicacién de acuerdo con el segmento de clientes categorizados que
arroje el estudio e implemente el monitoreo de los estados financieros de la

compaifia.

Marco Tebrico

Marketing

Uno de los principales conceptos que fundamentan esta investigacion es
Marketing, del cual se pueden encontrar varios autores quienes a través de los afios
han dado forma al concepto bajo investigaciones por parte de la academia y
hallazgos profesionales (Martinez Polo, J. M. Martinez Sanchez, J. y Parra Merofio,
M. C., 2015). Para Kotler & Armstrong en su libro de Fundamentos de Mercado
define como “el marketing es un proceso social y directivo mediante el que los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la

creacion y el intercambio de valor con los demas” (Kotler & Armstrong, 2013).



Sin embargo, la American Marketing Association (AMA), da una evolucion de
la conceptualizacion de marketing el cual se robustecio para el siglo XX (llustracion
1.2.), evidenciando la importancia para promover los procesos de intercambio, con
el fin de lograr la satisfaccion de todas las partes que intervienen en él (Sanchez
Herrera, J. Merino Sanz, M. J. y Santesmases Mestre, M. 2013).

* Es una funcién f 2007
organizacional y un

1985

* Es el desempefio de
actividades que llevan los
bienes y servicios del
fabicante al consumido.

* Es el proceso de
planificacién y ejecucién
del concepto, precio,
comunicacion y distribucion
de ideas, bienes y servicios
que crean intercambios con
que lograr los objetivos

conjunto de porcesos para
cerar, cominicar y entregar
valro a los clientes y para
gestionar la reclaciéon con
estos de manera que se
benficie I3 empresa y sus
skateholderso agentes.

* Es |a actividad, conjunto de
instituciones y procesos
que crean, comunican,
entregan e intercambian
ofertas que tienen valor
para los clientes, agentees y
sociedad en general

organizativos y del
1960 ) individuo. 2004

llustracion 2. De definiciones de marketing (AMA). (Monferrer Tirado, D. 2013).

Bajo esta conceptualizacién no se podra dejar de mencionar que el marketing
es una filosofia tanto como una técnica. Filosofia porque parte de las necesidades
y deseos del consumidor y tiene como fin su satisfaccion de modo benéfico tanto
para el consumidor como para el vendedor, estableciendo una relacion e
intercambio. Técnica, porque la ejecucion se lleva a cabo bajo una estructura
especifica que consiste en crear, desarrollar y servir a la demanda (Sanchez

Herrera, J. Merino Sanz, M. J. y Santesmases Mestre, M. 2013).

Es importante destacar que el Maketing es una actividad empresarial, por lo
cual se considera en el disefio estratégico para cumplir los objetivos de la empresa.
Para crear la estrategia de marketing desde la academia se proponen las 4Ps por
sus siglas en inglés que son denominadas como marketing mix: el producto
(product), el precio (price), plaza / distribucién (place) y la comunicacion (promotion).
(Kotler, P.; Amstrong, G.; Saunders, J. y Wong, V. 2000).



PRODUCTO

- Concepto: Centrado en los
beneficios.

PRECIO

- No solo el valor menetario, sino el
tiempo. - Portafolio de servicios.

- Caracteristicas fundamentales
(Calidad, disefio, etc.)

- Marcas, modelos, envases.

- Consideraciones en la fijacién de

precios.

- método de fijacién de precios.
Cotos para el diente - Nuevos productos.

Valor para el cliente

PLAZA / DISTRIBUCION PROMOCION
- Misién: Poner el porducto a - Venta personal,

disposicion del cliente, de forma que - Marketing directo.
estimule su adquisiscion.

- Publicidad
- Decisiones sobre canales de -
distribucién y logistica. - Relaciones publicas.

- Promocién de ventas,

Conveniencia, comodidad para el
cleinte. Comunicacién con el cliente.

\ Marketing |

.

llustracion 3. Los instrumentos de marketing - marketing mix (Fuentes: Sanchez Herrera, J. Merino Sanz, M. J.
y Santesmases Mestre, M. 2013).

Marketing digital

En la actualidad el marketing ha tenido una evolucién hacia marketing digital
el cual toma gran relevancia ya que crea un conjunto de estrategias y técnicas
desarrolladas en el mundo online para comunicar o vender cualquier tipo de
informacion, bien o servicio, propiciando una mayor interaccién y fortalecimiento de

confianza entre el cliente y la empresa (Sainz, 2021).

Como se puede observar en la llustracion 4, el entorno digital transformo
significativamente a los clientes y las empresas, teniendo como resultado un
marketing mas individualizado en el cual las empresas deberan adoptar el marketing
digital para logra cumplir con las necesidades especificas de los clientes, llegando

a complementar el marketing tradicional (Sainz, 2021).

Sin embargo, hay dos aspectos fundamentales que caracteriza el marketing
digital como los son la personalizacion y la masividad (Selman, 2017):



LATOTALIDAD
( DEL MERCADO

Marketing de masas

La comunicacién va dirigida

al mercado en su conjunto

/
OBJETIVO
—— e e

Marketing dirigido al
segmento estratégico/
publico objetivo/target
La comunicacion va dirigida
a cada segmento
que se ha tomado
como objetivo

Marketing individualizado
(B2B o B2C)

Se centra en crear una
relacién continuada con el
cliente/usuario y en
promover un flujo de
comunicaciones en ambos

sentidos

Marketing indiscriminado

l Marketing segmentado ‘ [ Marketing digital ]

llustracion 4. Evolucion del Marketing (Fuente: Sainz, 2021).

« Personalizacion: Los sistemas digitales permiten a los usuarios crear perfiles
detallados, no solo en caracteristicas sociodemogréficas, sino también en cuanto
a gustos, preferencias, intereses, busquedas y compras. De esta forma, es mas
facil conseguir un mayor volumen de conversion en el mundo online que en el

mundo tradicional.

« Masividad: significa que con menos presupuesto tienes mayor alcance y
mayor capacidad para definir como tus mensajes llegan a audiencias

especificas.

De igual forma como el marketing tradicional tiene las 4Ps, Selman (2017)
propone las 4F para el marketing digital: flujo, funcionalidad, Feedback y

fidelizacion.

Plan de mercadeo

El plan de marketing es un documento o bitacora en el cual se relaciona los
objetivos en términos comerciales que la compariia quiere alcanzar y qué acciones

se deben hacer para alcanzar dichos objetivos aplicando métodos de marketing. Se



caracteriza por ser creado generalmente para un periodo de un afo, o si es en el
caso de lanzamientos de un producto se hace para un periodo determinado (Hoyos,
2013).

El plan de marketing se usa para segmentar, identificar posiciones, estimar
el tamafo, y planificar cuotas de mercado viable dentro de cada segmento
(Westwood, 2016).

Para la creacién del plan de mercadeo Hoyos (2013) propone el siguiente
modelo:

Andlisis de situacion |~

Andlisis interno Analisis externo |
| |
Analisis de ventas/cartera Andlisis del consumidor.
Andlisis de rentabilidad Analisis de la competencia
Andlisis de indicadores Andlisis del mercado
Analisis de factores de mercadeo Analisis del macroentorno
Andlisis de cadena de valor Analisis de canales
Anilisis matricial Andlisis de proveedores
Fortalezas y Debilidades Oportunidades y amenazas
: 1 DORA F l

Factores Claves de éxito

Planteamiento de objetivos

Definicién de estrategias

Definicién de ticticas

Definicién de programas

Cronograma general

Presupuesto general

Estado de resultados

Controles

llustracion 5. Modelo general del plan de marketing Fuente: (Hoyos 2013).



Tendencias del turismo

Segun el estudio realizado por la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT)
después de haber encontrado la vacuna para el virus COVID-19 la tendencia de
viajar depende de factores como la recuperacion de la confianza. La OMT determiné
que la region de las Américas registrd0 los mejores resultados entre enero y
septiembre 2021, con un aumento del 1% de las llegadas con respecto a 2020,
aungque un 65% por debajo de los niveles de 2019. El Caribe tuvo los mejores
resultados a nivel de subregion, con un aumento del 55% en las llegadas con
respecto al mismo periodo de 2020, aunque todavia un 38% por debajo de los
registros de 2019 (UNWTO, 2021). Lo anterior permite analizar que la tendencia va
en recuperacion lenta y desigual en las distintas regiones del mundo, sin embargo,
la demanda para el caribe sigue marcando mucha fuerza, y se evidencia con la alta
salida de turista de Colombia hacia dicho destino. Para el caso de la agencia
de viajes Invertour S.A.Sse ha podido observar esta fuerte tendencia de
los viajeros para programar sus vacaciones a el Caribe en especial para México y
Republica Dominica, destinos que se encuentran referenciados en el comunicado
de Asociacion Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo (ANATO) diciembre del
2021.

Con relacién al flujo de colombianos hacia el exterior, ANATO confirma una
reactivacion de la industria entre 95% y 98%, es decir, entre 829 mil y 855 mil
nacionales saliendo del pais durante la temporada de fin de afio. Por lo anterior, se
espera que al cierre de 2021 se alcance una reactivacion de entre 65% y 70%
respecto al 2019, es decir entre 2,9 y 3,1 millones de salidas de colombianos
(UNWTO, 2021).

Por otra parte, de acuerdo con las politicas de este gobierno y los beneficios
gue ha concedido a los viajeros tanto extranjeros como nacionales y asi mismo a
los empresarios del sector en relacion con la excepcion de impuestos a servicios

turisticos, ha permitido sin duda alguna la activacion del gremio en toda su cadena



de valor. Por ello es importante para Invertour S.A.S. implementar un canal de

comunicacién online y asi poder incrementar su participacion en el mercado.

Tendencias de viajes

Entre las actuales tendencias que marcan la pauta de los viajes durante el
2021 son: los viajes cortos y seguros, turistas nbmadas, y conceptos como “slow
tourism” son algunas de las nuevas formas de viajar.

Con relacion a los turistas nOmadas hacen referencia a una nueva ventaja
para los empleados ya que el turista puede trabajar en cualquier parte del mundo
solo con tener internet, asi mismo se ha marcado fuerte la tendencia “slow tourism”,
entendido como viajes tranquilos y sin cumplir horarios estrictos, que permiten al
viajero permearse de la cultura (PROCOLOMBIA, 2021).

Top de tendencias de la industria

A lo largo de la historia la industria del turismo ha presentado una variacion
fuerte en la manera de comunicacion. Después de la pandemia la situacion
promovid que las organizaciones tuvieran en cuenta en sus estrategias el uso de
las tecnologias de la informacion y la comunicacion con el objetivo de asumir nuevos
retos para las agencias (CESA, 2022), es asi como la pandemia fomentd el auto
cuidado y la adaptacion a nuevos cambios con relacidén a tendencias de las nuevas

ofertas turisticas.

Las agencias de viajes que tenian adelantado su proceso de comunicacion
via online tienen ventaja sobre las que aun no contemplan este tipo de
comunicacion. Dentro de las tendencias de comunicacion con el viajero via online
se encuentran segun (CESA, 2022): drones para la promocion turistica, reservas
directa, internet de las cosas, dispositivos que se instalan en los establecimientos y

gue permiten generar informacion para analizar el comportamiento del consumidor,


https://www.youtube.com/watch?v=DOWHr2ByYCs

virtual front desk, virtual receptionist, realidad virtual, realidad aumentada,

inteligencia artificial y social media.

Comportamiento del turista

Las medidas tomadas por los gobiernos para contener la propagacion del
virus, cdmo el cierre de fronteras, restricciones de viaje, cuarentenas y cierre de
comercio y hoteles, generé una pausa en las operaciones del sector turistico
(Orindaru, Popescu, Alexoaei, 2021). Para comienzos del 2021 se comenzé a
presentar una reactivacion del sector con grandes retos entre los cuales se
encuentra el comportamiento de los viajeros. Estudios recientes ilustran que la
seguridad y la higiene se convirtieron en puntos clave para el sector, los cuales
pueden llegar a influir significativamente en la toma de decision de un viajero.
Adicionalmente se concluy6 que los viajeros estan optando por opciones de viaje
con ambientes naturales y espacios abiertos, donde haya menos contacto entre
personas y menos aglomeraciones (Orindaru, Popescu, Alexoaei, 2021).

Para poder mitigar el impacto de la pandemia, Invertour S.A.S. debe entender
el punto de vista de los viajeros y asi poder ayudar en la toma de decision a la hora
de realizar un viaje. Es importante analizar porqué un viajero decide iniciar o
cancelar su viaje, las variables que influyen en su decision y la percepcion de riesgo
gue tiene. Un estudio cuantitativo realizado a personas entre los 18 a 80 afios y con
intenciones de realizar viajes nacionales como internacionales arrojo que el 16% de
turistas con planes de viaje cancelaron y un 14.5% decidieron no cancelar, para los
turistas independientes un 55,2% canceld su viaje y un 50,8% continto con el viaje.
Entre los encuestados que decidieron no cancelar, un 52,4% de los turistas
indicaron que su percepcion frente a la posibilidad de un contagio era bajay un 6.5%
indico que era alta (Molinero, Mufioz, Giner, 2021).

Otro estudio enfocado en el andlisis de los viajeros frente a la pandemia

actual presenta que el 76% de las personas encuestadas consideran que los



estandares de seguridad frente a la salud son “importantes” o “muy importantes”. El
54% indicé que valorarian la existencia de un certificado de que el lugar esta
comprometido con la seguridad y las buenas practicas de limpieza. Adicionalmente,
un 45,83% indico que el precio y las politicas de cancelacion son muy importantes
al igual que un 44,79% indic6 que dan gran valor a las posibilidades de generar
cambios en el itinerario de viaje sin generar penalidades (Tiago, Silva, Avelar,
Couto, 2021).

Antes de la pandemia la seguridad en salud era un tema clave para los
viajeros, ahora que la reactivacion es un hecho, este factor se ha convertido en uno
de los mas criticos para impulsar un destino. La informacion obtenida demuestra
que la reactivacion del turismo trae diversos cambios, las personas entre los 35 a
55 afios se estan enfocando en su seguridad y es importante que el destino tenga
un esquema de bioseguridad implementado ya que genera mayor confianza en el
cliente. Las nuevas politicas implementadas por los hoteles donde su enfoque esta
direccionado a la limpieza, las buenas practicas en salud y el bienestar de sus
clientes, va a permitir satisfacer las expectativas y asi poder ayudar a las agencias

de viaje a realizar planes turisticos efectivos y seguros (Li, Wang, Filieri, 2022).

Por otra parte, la salud mental se ha convertido en un tema clave para
entender la toma de decision de un viajero. “El modelo de los cinco factores
propuesto por Costa y McCrae explica los fundamentos genéticos, bioldgicos y
causales de cinco rasgos: neuroticismo, conciencia, extraversion, amabilidad y
apertura de la experiencia” (Talwar, 2022). Estos rasgos universales se han
convertido en un modelo para examinar las personalidades de los individuos y en el
dominio del turismo. Gracias a este modelo se puede establecer diferentes rasgos
de personalidad que pueden llegar a predecir el comportamiento de un viajero,
como, por ejemplo, se puede encontrar una asociacion entre la personalidad y la

satisfaccion del servicio.



Digitalizacion de las agencias de viajes

Operacién de agencias de viajes ortodoxas

El mundo digital sin duda ha sido una herramienta de expansion mundial para
todo tipo de mercado. En cuanto a las agencias de viajes, son actores que juegan
un papel importante en el sistema turistico, dado que son quienes intermedian e
informan en la compra de productos turisticos al cliente final (Eusebio, Silveiro, &
Teixeira, 2020).

Las agencias de viajes ortodoxas, con canales de distribucion tradicionales,
se ven enfrentadas a amenazas de desintermediacion por el rdpido avance de las
tecnologias de la informaciébn y comunicacién. Dichas amenazas estan
concentradas en aparicion de motores de metablsqueda, agencias de viaje en
linea, reservas directas en sitios web y la generacion de aplicaciones moviles para

reservas relacionadas con viajes (Aamir & Atsan, 2020).

Si bien latecnologia y la distribucion virtual son una herramienta que se utiliza
para generar mayor alcance y estar a un solo clic de distancia, esto se adiciona a
las amenazas que afrontan las agencias de viajes tradicionales dada la
multiplicacion de intermediarios virtuales y la conexién directa de los proveedores

con los clientes (luliana Ban & Popa, 2015).

Impacto de internet en las agencias de viajes

Con base en un estudio realizado sobre la realizacion de transacciones tanto
a través de internet, como de canales de distribucion tradicionales, en donde se
examino la percepcion de los turistas sobre el potencial de eliminacion de las
agencias de viajes ante la presencia de internet, se evidencié el alto uso de servicios
profesionales y asesoramiento por medio de las agencias de viajes. Sin embargo,

también coincidieron en la gran cantidad de informacion que puede encontrarse



online. Por lo tanto, se ha logrado identificar que tanto los canales de distribucién
en linea como los tradicionales pueden mantenerse en funcionamiento a futuro
(Law, Leung, & Wong, 2004).

Digitalizacién como forma de permanecer en el mercado

No es secreto que hoy en dia las compafiias incursionan en desarrollos
tecnologicos para generar ventajas competitivas frente a todos los actores que lo
componen. Esta inmersidbn en el mundo digital ha obligado a las empresas
enfrentarse a nuevos tipos de competencia y gestion de relacién con los clientes

para sobrevivir en los mercados (Suarez Alvarez, Diaz Martin, & Casielles, 2007).

Se han generado estudios acerca de la evaluacion de la madurez de
integracion de sistemas de informacion de las agencias de viajes (Meltem, Meltem,
- Burg, & Sari, 2019). Una correcta evaluaciéon e incorporaciéon de integracion de
sistemas de informacion a las operaciones de las agencias de viajes, proporciona
ayuda para mantener un lugar dentro de la industria del turismo (Meltem, Meltem, -
Burg, & Sari, 2019).

Marco Institucional

Nombre: Invertour de Colombia S.A.S.
e Ubicacion: Calle 142 No. 79 — 39, Bogota, Colombia.

e Sector de la economia: Cddigo CIIU 7911, las actividades de agencias de
viaje, principalmente encargadas de la venta de viajes, paquetes turisticos,
transporte y servicios de alojamiento al por mayor o al por menor al publico
en general y a clientes comerciales.

¢ Nichos de mercado: Grupos familiares, estudiantes de pregrado y postgrado,
personas entre los 35 a 55 afios.

e Principales productos: Venta de boletos aéreos nacionales e internacionales,

servicios de traslados, venta de cruceros, planes de luna de miel y



graduandos, las méas diversas opciones hoteleras en lugares de interés
turistico, programas turisticos adaptables a los requerimientos de los clientes
dentro y fuera de Colombia.

e Estructura organizacional:
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JAIME CARPINTERO
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llustracion 6. Estructura Organizacional Invertour de Colombia S.A.S.

Metodologia

Enfoque, alcance y disefio de la investigacién

La investigacion se desarrolla mediante un enfoque cuantitativo, teniendo en
cuenta el analisis de datos recolectados a través de encuestas para identificar el
perfil de cliente interesado en viajar al caribe internacional, respondiendo asi los
objetivos generales. Siendo estos datos, ademas, insumo informativo para crear el
disefio del plan de mercadeo digital mas adecuado para la empresa Invertour S.A.S.
Segun explica Hernandez- Sampier y Mendoza (2008), el enfoque cuantitativo tiene
un conjunto de procesos organizado de manera secuencial para comprobar ciertas

suposiciones.



Su disefio es de tipo no experimental transversal descriptivo, que busca medir

en un solo periodo las variables relacionadas con el planteamiento del problema

para ser sometido a analisis y encontrar hallazgos.

* Mo experimental: Mo se manipulan variables.

* Dizefio no experim ental trasversal: Se recolectan datos

&n un dnico memento.

* Tipo de estudio descriptive: 2e indaga el nivel o estado
de variables en la poblacion descrita en problema.

llustracion 7 Disefio de la investigacion, elaboracion propia.

Definicién de Variables

Tabla 1. Definicién de variable.

. Tipo de At ) ] 7 Rl Unidad de
Variable ‘ Variable Definicion Operacional Dimension Definicién Conceptual mERleR
DEMOGRAFICO
Naciones Unidas: "Se entiende por edad el intervalo
transcurrido entre la fecha de nacimiento y la fecha del
censo, expresado en afos solares completos. Habra que Segln la RAE:
Edad Cuantitativ | tratar por todos los medios de averiguar la edad exacta de Edad Edad Cronolégica: Tiempo Afios
adiscreta | cada persona, sobre todo de los nifios menores de 15 afios". Cronolégica transcurrido a partir del nacimiento
del individuo
https://unstats.un.org/unsd/publication/seriesm/seriesm_67re
v2s.pdf
Género: "Construccion social, cultural y psicolégica que .
i i Segln la RAE:
determina el concepto de mujer, hombre y de ofras Hombre Hombre: varén (persona del sexo .
Cualitativa | C3tegorias no binarias o normativas. Es la conceptualizacién Mujer masculino) Numero de
Género nominal de nuestra identidad y comportamientos. Otro Mujer: Persona del sexo femenino. hon(;grasuggen;ero
. - . . No responde Binarias:. Compuesto de dos
https.//profam}Ila.0|_'g4co/aprende/d|ve"r5|dad elementos, unidades o guarismos.
sexual/identidades-de-genero/
"Los Ingresos Personales son un indicador del ciclo
econémico que se refiere al total de ingresos de un individuo . .
Cuantitativ | Y2582 via salarios, inversiones u otros. Es la suma de todos Salario-slfe?ugfl)argrﬁfﬁeracién Salarios Minimos
Ingresos a discreta los ingresos efectivamente percibidos por todos los Salario reqular In\}ersi%n' Accion v efecto de mensuales legales
individuos o de los hogares durante un periodo determinado” gular. inv-ertir y vigentes
https://repositorio.unan.edu.ni/9669/1/18815.pdf
Segln la RAE se define como:
"Municipio. Entidad territorial fundamental de la division Definicién lugar: Porcién de espacio.
politico-administrativa del Estado, con autonomia politica, Definicion de Nacimiento: Lugar o
. fiscal y administrativa dentro de los limites que le sefialen la sitio donde tiene alguien o algo su
Ciudad de
Residenci Cualitgtiva Cor)stitucién y las leyes de !a Repﬂblica y cuya.finalidad es Ciudad . griger) o principiq. Ciudad
a nominal el bienestar general y el mejoramiento de la calidad de vida Definicién Ciudad: Conjunto de
de la poblacién en su respectivo territorio" edificios y calles, regidos por un
https://www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion- ayuntamiento, cuya poblacion densa
tecnica/cnpv-2018-glosario.pdf y numerosa se dedica por lo comdn
a actividades no agricolas



file:///C:/Users/DVAVEL/Downloads/%22Municipio.%20Entidad%20territorial%20fundamental%20de%20la%20división%20político-administrativa%20del%20Estado,%20con%20autonomía%20política,%20fiscal%20y%20administrativa%20dentro%20de%20los%20límites%20que%20le%20señalen%20la%20Constitución%20y%20las%20leyes%20de%20la%20República%20y%20cuya%20finalidad%20es%20el%20bienestar%20general%20y%20el%20mejoramiento%20de%20la%20calidad%20de%20vida%20de%20la%20población%20en%20su%20respectivo%20territorio%22%20https:/www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion-%20tecnica/cnpv-2018-glosario.pdf
file:///C:/Users/DVAVEL/Downloads/%22Municipio.%20Entidad%20territorial%20fundamental%20de%20la%20división%20político-administrativa%20del%20Estado,%20con%20autonomía%20política,%20fiscal%20y%20administrativa%20dentro%20de%20los%20límites%20que%20le%20señalen%20la%20Constitución%20y%20las%20leyes%20de%20la%20República%20y%20cuya%20finalidad%20es%20el%20bienestar%20general%20y%20el%20mejoramiento%20de%20la%20calidad%20de%20vida%20de%20la%20población%20en%20su%20respectivo%20territorio%22%20https:/www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion-%20tecnica/cnpv-2018-glosario.pdf
file:///C:/Users/DVAVEL/Downloads/%22Municipio.%20Entidad%20territorial%20fundamental%20de%20la%20división%20político-administrativa%20del%20Estado,%20con%20autonomía%20política,%20fiscal%20y%20administrativa%20dentro%20de%20los%20límites%20que%20le%20señalen%20la%20Constitución%20y%20las%20leyes%20de%20la%20República%20y%20cuya%20finalidad%20es%20el%20bienestar%20general%20y%20el%20mejoramiento%20de%20la%20calidad%20de%20vida%20de%20la%20población%20en%20su%20respectivo%20territorio%22%20https:/www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion-%20tecnica/cnpv-2018-glosario.pdf
file:///C:/Users/DVAVEL/Downloads/%22Municipio.%20Entidad%20territorial%20fundamental%20de%20la%20división%20político-administrativa%20del%20Estado,%20con%20autonomía%20política,%20fiscal%20y%20administrativa%20dentro%20de%20los%20límites%20que%20le%20señalen%20la%20Constitución%20y%20las%20leyes%20de%20la%20República%20y%20cuya%20finalidad%20es%20el%20bienestar%20general%20y%20el%20mejoramiento%20de%20la%20calidad%20de%20vida%20de%20la%20población%20en%20su%20respectivo%20territorio%22%20https:/www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion-%20tecnica/cnpv-2018-glosario.pdf
file:///C:/Users/DVAVEL/Downloads/%22Municipio.%20Entidad%20territorial%20fundamental%20de%20la%20división%20político-administrativa%20del%20Estado,%20con%20autonomía%20política,%20fiscal%20y%20administrativa%20dentro%20de%20los%20límites%20que%20le%20señalen%20la%20Constitución%20y%20las%20leyes%20de%20la%20República%20y%20cuya%20finalidad%20es%20el%20bienestar%20general%20y%20el%20mejoramiento%20de%20la%20calidad%20de%20vida%20de%20la%20población%20en%20su%20respectivo%20territorio%22%20https:/www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion-%20tecnica/cnpv-2018-glosario.pdf
file:///C:/Users/DVAVEL/Downloads/%22Municipio.%20Entidad%20territorial%20fundamental%20de%20la%20división%20político-administrativa%20del%20Estado,%20con%20autonomía%20política,%20fiscal%20y%20administrativa%20dentro%20de%20los%20límites%20que%20le%20señalen%20la%20Constitución%20y%20las%20leyes%20de%20la%20República%20y%20cuya%20finalidad%20es%20el%20bienestar%20general%20y%20el%20mejoramiento%20de%20la%20calidad%20de%20vida%20de%20la%20población%20en%20su%20respectivo%20territorio%22%20https:/www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion-%20tecnica/cnpv-2018-glosario.pdf
file:///C:/Users/DVAVEL/Downloads/%22Municipio.%20Entidad%20territorial%20fundamental%20de%20la%20división%20político-administrativa%20del%20Estado,%20con%20autonomía%20política,%20fiscal%20y%20administrativa%20dentro%20de%20los%20límites%20que%20le%20señalen%20la%20Constitución%20y%20las%20leyes%20de%20la%20República%20y%20cuya%20finalidad%20es%20el%20bienestar%20general%20y%20el%20mejoramiento%20de%20la%20calidad%20de%20vida%20de%20la%20población%20en%20su%20respectivo%20territorio%22%20https:/www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion-%20tecnica/cnpv-2018-glosario.pdf
file:///C:/Users/DVAVEL/Downloads/%22Municipio.%20Entidad%20territorial%20fundamental%20de%20la%20división%20político-administrativa%20del%20Estado,%20con%20autonomía%20política,%20fiscal%20y%20administrativa%20dentro%20de%20los%20límites%20que%20le%20señalen%20la%20Constitución%20y%20las%20leyes%20de%20la%20República%20y%20cuya%20finalidad%20es%20el%20bienestar%20general%20y%20el%20mejoramiento%20de%20la%20calidad%20de%20vida%20de%20la%20población%20en%20su%20respectivo%20territorio%22%20https:/www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion-%20tecnica/cnpv-2018-glosario.pdf

Tipo de

Unidad de

Variable A Definiciéon Operacional Dimension Definicién Conceptual A
Variable medida
Segln RAE: Bachillerato: Estudios
de ensefianza secundaria que
. . . preceden a los superiores. Pregrado:
Es el nivel de educacion mas alto que una persona ha - h . .

. o terminado . Nivel de estudlqs posterior a la Bachillerato
Nivel de | Cualitativa . Bachillerato Pregrado ensefianza media y anterior a la Pregrado
estudio nominal R . o . Postgrado N.A. obtencion de un grado académico o Postgrado

https://oehha.ca.gov/calenviroscreen/indicator/nivel- - f -
N titulo profesional. Postgrado: Ciclo N.A.
educativo h A
de estudios de especializacion
posterior a la graduacién o
licenciatura.
El t_e_stado cwll_de una persona es su situacion juridica en la Segtin RAE: Soltero: Que no se ha
familia y la sociedad, determinada su capacidad para ejercer casado. Casado: Dicho de una
ciertos derechos y contraer ciertas obligaciones, es e h d
- indivisible, indisponible e imprescriptible, y su asignacion L persona. Qu_e’ a contraido
Estado Cualitativa ! ! Soltero Casado Union matrimonio. Unién Llbre: Vinculo Soltero Casado
S N corresponde a la ley. N T
civil nominal libre entre dos personas adultas o Unién libre
https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norm convweerr:(::r;};sm::ﬂ)ﬁldo%z q;rflica
a.php?i=8256#:~:text=ART%C3%8DCULO%201%C2%BA.,a epstabjle 9 y
signaci%C3%B3n%20corresponde%20a%20la%20ley.
PREFERENCIAS DE VIAJE
Inversiéon | Cualitativa | Cantidad de dinero calculado para hacer frente a los gastos " Segun RAE: Medio de cambio o de .
L ! : - o Dinero Dinero
para viaje nominal generales de la vida cotidiana, de un viaje, etc pago aceptado generalmente.
Frecuenci | Cualitativa Numero de veces que se repite un proceso periédico por Cada realizat_:ic')n de un suceso o de
- : . - Veces una accién en momento y Numero
a de viaje Ordinal unidad de tiempo. n . .
circunstancias distintos
Segun la RAE se define como: Cada
. . . . . - una de las grandes divisiones
. Destino (destino principal de un viaje): "El destino principal L - i
»Destlno_s Cualitativa | de un viaje turistico se define como el lugar visitado que es } territoriales de’ una nacton, }:Igﬁmda Destinos en el
internacio ) L N o Destinos por caracteristicas geograficas, N
nominal fundamental para la decision de realizar el viaje". N " Caribe
nales p histéricas y sociales, y que puede
(RIET 2008, parr. 2.31). > > PY
dividirse a su vez en provincias,
departamentos, etc.
Segun la RAE se define como:
Causa o razén que mueve para algo.
Motivo de | Cualitativa | Es la razén que le lleva a una persona a tomar una decision N.A. Interesados en En este sentido para la investigacion N.A. Interesados
viaje nominal para viajar. comprender aporta gran informacion y asi se en comprender
llega a conocer la expectativa con
la cliente llega compara.
Medio de Cualitativa | El instrumento fisico, tecnolégico o financiero utilizado por el Seglin la RAE se define como:
pago del N - D gico o P Moneda funcional Entrega de un dinero o especie que Valor
: Nominal adquiriente de un bien o servicio para su cancelacién
viaje se debe.
. Variedad de
‘I‘Dercepuon:r . productos y
la percepcion se entiende aquetes
habitualmente como el proceso turis?icgs Gestion
cognitivo inicial por el que las correéta de
|nforr_na0|on_es provenientes del ) reservas, Gestion
exterior se introducen en el complejo PORS, Rapidez
Son las empresas comerciales, debidamente constituidas mental.” (MUNAR, ROSELLO, del éervisio
Eleccién Nivel de por personas naturales o juridicas que se dediquen La percepcién de los CELA-CONDE, MARTY y NADAL Asesoramienvto
de s profesionalmente a vender planes turisticos. Recuperado de productos. 2008: 318). )

. medicién A L L I . profesional,
agencia ordinal https://www.mincit.gov.co/getattachment/f7c53ff0-36c2-435b- Experiencia de compra. Experiencia de compra: Amabilidad del
de viaje 884c-bb5e847f8866/Prestadores-de-servicios-turisticos- Servicio ofrecido. Sucesos privados que se producen

o y e personal,
%E2%80%93-Definiciones.aspx como respuesta a una estimulacion o
. Publicidad,
(Schmitt 2000) ”
. - ) Recomendacion
Segun la RAE Servicios es: de otros clientes
prestacion que satisface alguna - e
) . Nivel de precios,
necesidad humana y que no consiste Relacion calidad-
en la produccién de bienes precio
materiales. Descuentos.
CONECTIVIDAD
“Un medio de comunicacion es un
sistema técnico utilizado para poder
llevar a cabo cualquier tipo de Periddicos
“Los medios digitales son cualquier medio codificado en un comunicacion. Este término refiere digitales, blogs,
Medios de formato legible para una maquina. Los medios digitales se normalmente a aquellos medios que | revistas digitales,
comunica | Cualitativa | pueden crear, visualizar, distribuir, modificar y preservar en . . son de caracter masivo, es decir, paginas web,
i ] : o . s b Péaginas de internet - - s

cién nominal dispositivos electronicos digitales. aquellos que brindan informacién o correo,
digitales contenidos a las masas, como la electrénico,

https://es.wikipedia.org/wiki/Medios_digitales television o la radio. ~ fondos de

Fuente: https://concepto.de/medios-
de-comunicacion/#ixzz7PGDNIGiV

empleados, otros




Tipo de Unidad de

Variable Variable Definicion Operacional Dimension Definicién Conceptual e

"Servicio de la sociedad de la
informacion que ofrece a los
usuarios una plataforma de

comunicacion a través de internet
para que estos generen un perfil con
sus datos personales, facilitando la

creacion de comunidades con base
Instagram,

o Son los medios de comunicacién que se utilizan para en criterios comunes y permitiendo ;
Redes Cuantitativ o L N N . Facebook, TikTok,
; transmitir informacién ya sea personal, empresarial, o de Plataformas la comunicacién de sus usuarios, de .
sociales a Sk : Twitter, snapchat,
cualquier indole. modo que pueden interactuar

" - - otra
mediante mensajes, compartir

informacién, imagenes o videos,
permitiendo que estas publicaciones
sean accesibles de forma inmediata
por todos los usuarios de su grupo.”

https://dpej.rae.es/lema/red-social

Poblacién y Muestra

Las caracteristicas de la poblacién a la cual se le aplicara el instrumento
seran personas que habitan en zonas urbanas de Bogota, que tienen conexién a
internet y acceso a mensajeria instantdnea, con preferencia entre los 35 a 55 afios.
Sin embargo, la magnitud de la muestra y el tiempo disponible para la aplicacién del

instrumento creado tiene como expectativa diversidad en los limites de edad.

Se espera que el instrumento a aplicar tenga un alcance de minimo 100

encuestas respondidas por lo que la poblacién tendra un tamafio aleatorio.

El tipo de muestreo elegido es por conveniencia dado que se busca métodos
en donde todos los sujetos de una poblacién tengan la misma probabilidad de ser
seleccionados para representarla y formar parte de la muestra (Hernandez & Carpio,
2019).

Seleccién de Métodos o Instrumentos para Recoleccion de Informacion

La investigacion es descriptiva porque busca determinar caracteristicas de
los conceptos o hechos del perfil del viajero que desea viajar al caribe, segin como
lo define (Sampiere, 2018). El instrumento que se utilizara para la recoleccion de los
datos es una encuesta, la cual sera disefiada por los investigadores y sera aplicada

a la poblacién ubicada en la ciudad de Bogota durante el mes de abril del afio 2022.



El tamafio de la muestra sera de 100 encuestas la cual nos dara una luz para llegar
al primer objetivo el cual nos permitira definir el perfil de las personas que desean

viajar al caribe y utilicen el servicio de agencias de viajes.

El disefio del instrumento explora variables demogréficas tales como edad,
sexo, profesion y geogréficas y psicograficas en las que se puede definir
personalidad, intereses, opiniones, motivos de compra, grupos de referencias en
medios digitales o tecnoldgicos. La encuesta permitird comprender experiencias o
circunstancias de la poblacién objetiva.

El tipo de pregunta que se utilizara para la mayor parte de la encuesta va a
ser de opcion multiple. Esto permitira identificar aquellas caracteristicas de posibles
clientes con mayor precisién. Adicionalmente se tendran preguntas abiertas para

tener una informacion mas amplia acerca de los destinos a los cuales ha viajado.

La encuesta que se va a realizar debe dar alcance a esta investigacion la
cual es de tipo no experimental, transversal y descriptiva. EI medio de recoleccion
de los datos de la encuesta se desarrollara atreves de medios digitales y se hara
llegar a las personas por medio de canales como WhatsApp, correo electrénico,

entre otras.

Por ultimo, con relacion al instrumento de andlisis documental entendido como, la
informacion y conocimiento que se encuentra en las diversas fuentes de
documentos, libros , revistas, articulos fuentes electronicas situadas en la red web,
entre otros, cuya funcion es contener informacion que sea soporte para
desarrollar el objeto de esta investigacion por ende se emple6 como
instrumentos los reportes de pagina electronica tales como; textos principales de
un documentos cientificos, segun normas internacionales), fichas de trabajo

(aproximacion al documento) y la ficha hemerografica. (Rojas Crotte, 2015)



Técnicas de Analisis de Datos

Segmentacion

Como técnica de analisis de datos, nos apoyaremos en la estadistica, “la
estadistica estudia los métodos cientificos para recoger, organizar, resumir y
analizar datos, asi como para obtener conclusiones vélidas y tomar decisiones
razonables basadas en tal analisis” (Monroy Saldivar, 2008).

La rama de la estadistica a utilizar es descriptiva o deductiva, “sirve de
herramienta o instrumento para describir, resumir o reducir las propiedades de un
conglomerado de datos para que se puedan manejar” (Monroy Saldivar, 2008). Asi
mismo, el método cientifico que nos va a permitir encontrar la informacion adecuada
para la investigacion debe tener los siguientes principios basicos:

e Formular un plan para recopilar datos.
e Recopilacion de los datos obtenidos.
e Analisis de los datos.

e Conclusiones y descubrimientos.

La técnica de analisis se comienza con una “serie simple” donde
encontraremos los diferentes datos obtenidos para cada una de las respuestas de
la encuesta. De aqui podremos generar una serie de “clases y frecuencias”, donde
“clase” se define como “ciertos grupos o intervalos en los que se reunen o
concentran las frecuencias observadas de la serie” (Monroy Saldivar, 2008).
Gracias a esta técnica podremos organizar la informacion de cada pregunta e
identificar los fenbmenos mas representativos.

Inicialmente se deben sacar tablas para cada una de las respuestas. Estas
tablas van a permitir organizar los datos de manera que el andlisis sea mas efectivo
y ayude a determinar la informacion relevante de la investigacion. Una vez obtenidas
las tablas podemos graficar e identificar aquellos datos relevantes que permitiran

llegar al segmento objetivo.



El siguiente paso es sacar las medidas de tendencia central. La primera se
conoce como Media o Media Aritmética. Esta se calcula sumando los valores de la
serie y se divide el resultado entre el numero de datos que se consideraron en la
suma. El segundo es la Mediana, el cual se obtiene ordenando los resultados de
mayor a menor o viceversa; se cuenta el nimero de valores, en caso de que se
tenga un namero impar la mediana es el valor central, para un numero par de
valores, la mediana sera el promedio de los dos valores centrales. El tercero es la
Moda, se obtiene identificando el valor que mayor nimero de veces se repite en la
serie simple o de frecuencias.

Una vez obtenidas las tablas, graficos y medidas, debemos analizar los datos
y definir las conclusiones. Esto con el fin de tomar decisiones acertadas para el
disefio del plan de mercadeo digital que la empresa Invertour S.A.S. debe
implementar para llegar a su segmento objetivo de personas entre los 35 a 55 afios.

Adicionalmente, se realizara una investigacion de la literatura y el andlisis de
los planes de comunicacion de otras agencias para poder identificar aquellas
caracteristicas con mayor impacto en la industria. Los puntos a identificar se pueden
encontrar dentro de la publicidad en redes sociales, publicaciones en medios de
comunicacioén radial, television o paginas de internet.

Una vez identificadas aquellas caracteristicas, va a permitir tomar una

decision acertada en el plan de mercadeo digital que se decida implementar.

Andlisis y discusion de resultados

Resultados para determinar el perfil de las personas
Descripcién demografica

En esta seccion se presentan los resultados de la encuesta realizada por 109
personas mayores de 18 afios ubicadas en la ciudad de Bogota. La encuesta fue
aplicada a través de internet mediante el uso de la plataforma Google Forms, en
primer lugar se va a mostrar informacion revelada por las variables demograficas

tales como edad, genero, estado civil, y situacion laboral, ademas se realiza un



andlisis de cruce de algunas de las variables mencionadas con las personas que
respondieron a la pregunta “;Usa los servicios de una agencia de viajes?”. Esto

con el proposito de ir caracterizando al viajero con edad entre 35 a 55 afios.

Edad

Tabla 2. Resultados encuesta - Edad. Creacion propia.

Edad Total %

35a39 31 28%
40 a 44 19 17%
45a 49 12 11%
50 as4 14 13%
Mas de 55 10 9%
Menor de 35 23 21%
Total general 109 100%

La encuesta fue respondida por 23 persona menores de 35 afios, 76
personas con edades entre 35 y 55 afios y finalmente 10 personas con edad
superior a 55 afos.

Edad — Estado Civil
Cuando se cruza la edad con el estado civil, los resultados son los siguientes:

Tabla 3. Resultados encuesta - Edad y estado civil. Creacion propia.

Edad — Estado Civil

Cuando se cruza la edad con el estado civil, los resultados son los siguientes:

Estado Civil
Casad Divorciad Separad Solter Union Jotal
Edad o o o (] libre general

35a39 12 2 2 10 5 31
40 a 44 7 1 2 4 5 19
45a 49 7 0 0 2 3 12
50 a 54 7 2 3 0 2 14
Total 35 a 55

Aifos 33 5 7 16 15 76
Mas de 55 5] 0 0 1 3 10
Menor de 35 4 0 1 13 5 23
Total general 43 5 8 30 23 109

De las 76 personas con edad entre 35 y 55 afios, 33 estan casadas, 15 en
union libre 16 son solteros y 12 estan separados o divorciados. La mayor cantidad

de personas esta entre 35 y 39 afios seguido de las que estan entre 50 y 54 afios



sumando estos dos rangos se tiene que 19 estan casadas, 10 solteras y 7 en union

libre.

Género — Estado Civil

Tabla 4. Resultados encuesta: Género y estado civil . Creacion propia.

Estado Civil Genero

Femenino Masculino Total general
Casado 23 20 43
Divorciado 4 1 5
Separado 3 5 8
Soltero 26 4 30
Unioén libre 12 11 23
Total general 68 M 109 |

Al momento de analizar los datos referentes al género y estado civil la
muestra evidencia que la encuesta fue respondida por 68 personas del género
femenino y 41 personas del género masculino, de las cuales 43 son casadas y 23
manifiestan vivir en union libre, 30 son solteras y 13 respondieron estar divorciadas

0 separadas.

Nivel de Ingresos — Presupuesto de Viaje

Al medir el nivel de ingresos y la porcidén del ingreso dedicado a viajes la

informacion reportada por la muestra es la siguiente:

Tabla 5. Resultados encuesta: Ingresos - Porcentaje de ingresos destinados para viajes. Creacion propia.

¢ Qué porcentaje de sus ingresos destina para el presupuesto

Ingresos en de viajes?
SMMLV De1a Dei11% a De21% a Mas de Nodefine Total

10%  20% 30%  30% un% General

0 SMMLV 1 0 0 0 2 3

1a3 SMMLV 25 5 1 1 15 47

3,1a5b

SMMLV 14 8 2 0 8 32

Mas de 5

SMMLV 10 9 4 0 4 27

Total general 50 22 Fi 1 29 109



Medido en salarios minimos mensuales legales vigentes se tiene que 47 de
los encuestados dicen tener ingresos entre 1 y 3 SMMLV de los cuales 30 dedican
entre el 1y 20% a viajes, 32 personas manifiestan tener ingresos entre 3y 5 SMMLV
de los que 22 indican dedicar entre el 1% y 20% del ingreso a actividades de viaje.
Finalmente, 27 personas tienen ingresos superiores a 5 SMMLV vy al igual que
sucede con los dos rangos anteriores la mayor parte de este segmento (19

personas) dedican entre el 1% y el 20% de sus ingresos a sus viajes.

Adicionalmente, no menos importante los resultados arrojan que 29 de los

encuestado no tienen definido un % de su ingreso para vacaciones.

Al cruzar cada una de las variables anteriores contra los que si 0 no usan las

agencias de viajes al momento de emprender unas vacaciones.

Tabla 6. Resultados encuesta: Uso agencia de viajes, edad, género e ingresos. Creacion propia.

ESTADO CIVIL  NIVEL DE INGRESO ¢Usa los servicios de una agencia de viajes?

EDAD EN SMMLV No  Si Total general
Casado la3 5 2 7 6%
Casado 3,1a5 1 1 2 2%
Casado Mas de 5 2 1 3 3%
Divorciado 3,1a5 1 0 1 1%
Divorciado Més de 5 1 0 1 1%
Separado la3 1 0 1 1%
35a39 Separado 3,1a5 1 0 1 1%
Soltero la3 1 3 4 4%
Soltero 3,1a5 1 1 2 2%
Soltero Mas de 5 3 1 4 4%
Union libre la3 2 2 4 4%
Unién libre 3,1a5b 1 0 1 1%
Total 35 a 39 Afios 20 11 31 28%
Casado la3 1 2 3 3%
Casado 3,1a5 1 0 1 1%
Casado Més de 5 3 0 3 3%
Divorciado Més de 5 1 0 1 1%
Separado la3 1 0 1 1%
40 a 44 Separado 3,1a5b 1 0 1 1%
Soltero la3 2 0 2 2%
Soltero 3,1a5 1 1 2 2%
Unién libre la3 1 0 1 1%
Unioén libre 3,1a5 3 1 4 4%
Total 40 a 44 Afios 15 4 19 17%
Casado la3 1 0 1 1%
Casado 3,1a5 0 1 1 1%
Casado Mas de 5 3 2 5 5%
45 a 49 Soltero la3 1 0 1 1%
Soltero 3,1a5 1 0 1 1%
Unioén libre 3,1a5 1 2 3 3%
Total 45 a 49 Afios 7 5 12 11%
Casado la3 0 2 2 2%
Casado 3,1a5 3 0 3 3%
50 a 54 Casado Més de 5 1 1 2 2%
Divorciado la3 2 0 2 2%
Separado la3 1 0 1 1%




ESTADO CIVIL  NIVEL DE INGRESO ¢Usa los servicios de una agencia de viajes?

EDAD

EN SMMLV No Si Total general
Separado Maés de 5 0 2 2 2%
Unioén libre la3 1 0 1 1%
Unioén libre Mas de 5 0 1 1 1%
Total 50 a 54 Afos 8 6 14 13%
Casado 0 1 0 1 1%
Casado la3 1 3 4 4%
Casado Més de 5 1 0 1 1%
Mas de 55 Soltero la3 0 1 1 1%
Unioén libre la3 1 0 1 1%
Unioén libre Mas de 5 1 1 2 2%
Total mas de 55 Afos 5 5 10 9%
Casado la3 0 2 2 2%
Casado 3,1a5 1 0 1 1%
Casado Mas de 5 1 0 1 1%
Separado 3,1a5 1 0 1 1%
Soltero 0 2 0 2 2%
Menor de 35 Soltero la3 2 3 5 5%
Soltero 3,1a5 5 1 6 6%
Union libre la3 3 0 3 3%
Unioén libre 3,1lab 1 0 1 1%
Unién libre Més de 5 0 1 1 1%
Total menor de 35 Afnos 16 7 23 21%

~
-
w
o

Total general 109 100%

De acuerdo con lo anterior se evidencia que 38 de los 109 encuestados
indicaron que si utilizan los servicios de una agencia de viajes entre tanto 71 indican
gue no lo hacen, los que estan en edades entre 35 y 55 afios que si utilizan agencias
de viajes son 26 de los encuestados y los que no los utilizan y estan en el rango de
35 a 55 afos son 50 personas.

Los casados en el rango de 35 a 55 afios que si usan las agencias de viajes
son 12 personas, los divorciados y separados en el rango de 35 a 55 afios ninguno
usa las agencias de viajes, solteros en el rango 7 personas e igual numero para los

gue dicen vivir en unién libre.

Por nivel de ingresos en el intervalo de 35 a 55 afios que si usan las agencias
de viajes los resultados a partir de la tabla son: i) de 1 a 3 SMMLV 11 personas, ii)
de 3,1 a5 SMMLYV 7, iii) Mas de 5 SMMLYV 8 personas.

Al medir la situacién laboral en relacién con las personas que indican que si

usan:



Tabla 7. Resultados encuesta: Situacion laboral. Creacion propia.

Situacion Laboral Noe Si  Total general
Desempleado 3 0 3
Empleado 48 27 75
Independiente 17 10 27
Ninguno de los anteriores 2 0 2
Pensionado 1 1 2
Jotal general 71 38 109

Como se ve, la mayor parte de los encuestados son empleados, seguidos de los

independientes de los cuales 27 empleados y 10 independientes si usan los

servicios de una agencia de viajes.

Medios de comunicacion

Tabla 8. Resultados encuesta: Medios de Comunicacion y Edad. Creacién propia.

Uso de Medios De Comunicacion Segun la Edad
¢ Por cuales medios de comunicacion obtiene informacion para planear sus viajes?,

Pe_ri(_ﬁdicos Blogs F{eyislas Péginas Corr:egs ReFJes Televisién Radio O[rgs Total
digitales digitales web electrénicos sociales medios
Recuento 0 3 0 20 3 11 0 0 0 23
Menorde 35 % dentre de Edad 0,0% 13,0% 0,0% 87,0% 13,0% 47 8% 0,0% 0,0% 0,0%
% del total 0,0% 2,8% 0,0% 18,3% 2,8% 10,1% 0,0% 0,0% 0,0% 21,1%
Recuento 1 3 0 24 8 25 4 1 2 3
35a39 % dentro de Edad 3.2% 9,7% 0,0% 77 4% 25,8% 80,6% 12,9% 3.2% 6,5%
% del total 0,9% 2,8% 0,0% 22,0% 7.3% 22,9% 3,7% 0,9% 1,8% 28,4%
Recuento 2 1 0 14 1 11 1 0 1 19
Edad 40a44 % dentro de Edad 10,5% 5,3% 0,0% 73,7% 5,3% 57.9% 5,3% 0,0% 5,3%
% del total 1,8% 0,9% 0,0% 12,8% 0,9% 10,1% 0,9% 0,0% 0,9% 17,4%
Recuento 1 3 3 20 7 14 4 1 2 26
45 a 49 % dentro de Edad 3,8% 11,5% 11,5% 76,9% 26,9% 53,8% 15,4% 3.8% 7.7%
% del total 0,9% 2,8% 2,8% 18,3% 6.4% 12,8% 3,7% 0,9% 1,8% 23,9%
Recuento 1 0 1 4 5 3 3 0 2 10
Masde 55 % dentro de Edad 10,0% 0,0% 10,0% 40,0% 50,0% 30,0% 30,0% 0,0% 20,0%
% del total 0,9% 0,0% 0.9% 3.7% 4,6% 2,8% 2,8% 0,0% 1,8% 9,2%
Total Recuento 5 10 4 82 24 64 12 2 7 109
% del total 4,8% 9.2% 3,7% 75,2% 22,0% 58,7% 11,0% 1.8% 6,4% 100,0%

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Los principales medios de comunicacion usados para consultar informacion

de turismo por los rangos de edades entre 35 y 55 afios son: Pagina web, redes

sociales y correo electrénico. De acuerdo con las edades se puede determinar el

siguiente uso de medios:

Tabla 9. Clasificacion de medios de comunicacién por edad. Creacién propia.

35a39 40 a 44 45 a 49 Mas de 55
Redes Sociales Pagina web Pagina web Correo electrénico
Pagina web Redes sociales Redes sociales Pagina web

Correo electrénico Correo electrénico Redes sociales




Cada edad tiene sus preferencias en las consultas de informacion, prima el
uso de las redes sociales y pagina web. Se destaca pagina web sobre todo a la hora
de consultar un proximo viaje. Las redes sociales a su vez atraen por el formato que
se entrega la informacion, ademas, de los perfiles existentes especializados en viaje

los cuales dan informacién cercana y desde la experiencia.

Redes sociales y horario de consulta

Tabla 10. Resultados encuesta: Edad y Redes Sociales. Creacién propia.

Tabla cruzada: Edad y RedesSociales
Facebook Instagram Snapchat Telegram TikToik Twitter WhatsApp

Edad 35a39 Recuento 23 23 0 2 7 2 17 31
% dentro de Edad 74,2% 74,2% 0,0% 6,5% 22,6% 6,5% 54,8%
% del total 28,4% 28,4% 0,0% 2,5% 8,6% 2,5% 21,0% 38,3%
40 a 44 Recuento 10 8 1 0 5 0 9 16
% dentro de Edad 62,5% 50,0% 6,3% 0,0% 31,3% 0,0% 56,3%
% del total 12,3% 9,9% 1,2% 0,0% 6,2% 0,0% 11,1% 19,8%
45 a 49 Recuento 18 1 0 0 0 2 14 24
% dentro de Edad 75,0% 45,8% 0,0% 0,0% 0,0% 8,3% 58,3%
% del total 22,2% 13,6% 0,0% 0,0% 0,0% 2,5% 17,3% 29,6%
Mas de 55 Recuento 5 3 0 0 0 1 9 10
% dentro de Edad 50,0% 30,0% 0,0% 0,0% 0,0% 10,0% 90,0%
% del total 6,2% 3.7% 0,0% 0,0% 0,0% 1,2% 11,1% 12,3%
Total Recuento 56 45 1 2 12 5 49 81
% del total 69,1% 55,6% 1,2% 2,5% 14,8% 6,2% 60,5% 100,0%

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Los encuestados eligieron Facebook, Instagram y WhatsApp, sin embargo,
se destaca en un 14,78% el uso TikTok, red social que a logrado en los ultimos dos
afnos un incremento en los usuarios (Editorial La Republica S. A. S, 2021). Entre las
edades de 44 y mas de 55 afios, la red social mas destacada después de Facebook

es WhatsApp.



Tabla 11. Resultados encuestas: Redes Sociales y horario de uso. Creacion propia.

Redes Sociales y Horario de Consulta
Redes sociales que utiliza con mayor frecuencia para planear sus viajes

Facebook Instagram Snapchat Telegram TikToik Twitter WhatsApp Total
" o Recuento 4 1 0 0 0 0 4 4
3 06:00 :m 8 o dentro de Redes Sociales 6,0% 1,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 6,9%
L:an: % del total 3,9% 1,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,9% 3,9%
= 0601 Recuento 5 6 0 1 0 0 7 9
B 1200 ;m & o dentro de Redes Sociales 7,5% 9,8% 00%  50,0% 0,0% 00%  121%
% % % del total 4,9% 5,9% 0,0% 1,0% 0,0% 0,0% 6,9% 8,8%
ER- 1201 Recuento 10 10 0 0 1 1 9 17
5 06:00 :1"(;1 % dentro de Redes Sociales 14,9% 16,4% 0,0% 0,0% 71% 16,7% 15,5%
E % del total 9,8% 9,8% 0,0% 0,0% 1.0% 1,0% 8,8% 16,7%
.% 06:01 Recuento 48 44 1 1 13 5 38 72
© 01 pma .
8 11:59 Em % dentro de Redes Sociales 71,6% 721%  100,0% 50,0% 92,9% 83,3% 65,5%
% del total 471% 43,1% 1,0% 1,.0% 12,7% 4,9% 37,3% 70,6%
Total Recuento 67 61 1 2 14 6 58 102
% del total 65,7% 59,8% 1,0% 2,0% 13,7% 5,9% 56,9% 100,0%

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
7 datos perdidos.

En términos generales las consultas de las redes sociales son después de
los horarios laborales entre 6 pm y 12 pm, primando las consultas de Facebook,
Instagram y WhatsApp.

Identificar caracteristicas del plan de mercadeo digital

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion han transformado la
industria del turismo asi que el marketing digital se ha convertido en un tema central
para los negocios a nivel mundial (Labrada, Pompa, Aguilera, & Sanamé, 2022).

La literatura acerca del marketing digital, estudiada entre los afios 2010 y
2019 en las bases de datos de Scopus, Sciencidirect and Scielo, arrojan 105
documentos; el marketing digital en el marco del turismo esta creciendo
gradualmente y en palabras claves en buscadores de analisis de redes de
tendencias, marketing digital se esta convirtiendo en un enfoque estratégico para
las empresas y los destinos turisticos (Labrada, Pompa, Aguilera, & Sanamé, 2022)

“Un plan de Marketing Digital consiste en un documento donde se recogen
todos los objetivos y la planificacion de estrategias y acciones de Marketing a
desarrollar con el objetivo de que todo lo que se plantee en el documento tenga una
justificacion y se puedan conseguir los objetivos marcados” (Cardona, 2019)



Para la esquematizacion de un plan de mercadeo de acuerdo con Moro
Villana & Rodes Bach (2014), se puede contar con una estructura por tres etapas

permitiendo tener un orden y secuencia:

e Establecimiento de objetivos y disefio de la estrategia
e Definicidn y ejecucion de acciones estratégicas
e Control y medicion de resultados

A su vez estas pueden llevar un proceso de subdivision con la Metodologia
SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control) (Cowley, 2016),
atendiendo todos los frentes que se requieren para un plan de mercado:

1. Andlisis de la
situacién (¢dénde
estamos ahora?)

6. Control (¢écémo
sabemos que estamos 2. Objetivos (¢donde
llegando alli? — queremos estar?)
métricas y medidas)

5. Acciones (cémo

garantizar que 3. Estrategia (¢como

llegamos alli?)

ejecutamos las tacticas
con excelenciay
pasién)

4. Tacticas (los detalles
de la estrategia, es
decir, la mezcla de

marketing)

lustracién 8. PR Smith’s SOSTAC® Planning. Fuente: https.//prsmith.org/sostac/

1. Andlisis de la situacion (¢,dénde estamos ahora?)

En primera instancia, para la formulacion de las caracteristicas del plan de
marketing digital es importante contar con un analisis de la situacion con base en

tres puntos para “determinar las condiciones actuales de mercado en las que opera



la empresa”: 1) Andlisis de situacion externa, 2) Analisis de situacion interno y 3)

Andlisis competitivo (Manuel Docavo, 2010).

A su vez otra guia para elaborar un plan de marketing digital como es la de
Publicar® (2022), proporciona unas caracteristicas puntuales para realizar un

analisis interno:

+ Canales de comunicacion: cuales canales se tienen y
Visitantes administracion.

+ Medir audiencia actualmente.

Canales de

comunicaclén + Cuales canales se tienen y administracion.

Clientes . S L
» Tipo de comunicacion que dirige a ellos.

potenciales

- ;Los potenciales clientes se convierten en clientes?, ;las
metas estan siendo alcanzadas?, ¢esta logrando los
clientes que esperaba?

llustracion 9. Creacion propia. Fuente: guia de elaborar un plan de marketing digital como es la de Publicar® (2022).

Por dltimo, un elemento que podra dar un panorama mas completo en cuanto
a la situacion actual es el analisis DOFA (Antevenio, 2019), el cual permite “La
recopilacion, el andlisis y la presentacion de informaciéon para ayudar a tomar

decisiones y a controlar las acciones de marketing" (Kotler et al., 2004, p. 98).

Fortalezas Debilidades

¢En que eres bueno? ¢Qué puedes mejorar?

¢éTienes algo que te ¢Tienes menos ventajas
diferencia? que otros?

Oportunidades

Amenazas

igﬁz::?;tzﬂf:::; ¢Qué te podria distraer?
¢Qué hace tu

¢De que tendencias te A

puedes beneficiar?

llustracién 10. Andlisis DOFA. Fuente: (Antevenio, 2019)



2. Objetivos (¢donde queremos estar?)

El principal objetivo para Invertour S.A.S. en cuanto al disefio de un plan de
marketing digital es conocer sus clientes potenciales que puede alcanzar por este
canal y asi mismo determinar las acciones necesarias para optimizar la atenciéon

digital.

En la determinacidn de acciones, se identifican caracteristicas como tipos de
planes por producto y de marketing anual que, para el caso en estudio, se identifica
afinidad con el plan por producto, ya que es necesario conocer las personas
interesadas en viajar a ciertos destinos especificos, que para el caso de estudio es
el Caribe. Adicional, dicho plan debe considerar comunicacion inmediata con los
viajeros, cudales son las preferencias a la hora de viajar, establecer un valor
diferenciador en donde el cliente tiene claro que el servicio que esta adquiriendo es
intangible, por lo tanto, su experiencia es la que decide si tiene intencion de compra
repetida y adicional prefieran, en este caso, a Invertour como su proveedor de viaje
(Cajal, 2020).

Por otro lado, y no menos importante, el objetivo financiero es un eje
fundamental para la planeacion y organizacién de Invertour. Para esto, deben
realizarse analisis de indicadores financieros los cuales identifican oportunamente
riesgos, problemas o cualquier situacion de indole financiera que pueda afectar el
ritmo del negocio (MUNDI, 2021).

La necesidad de conocer la situacion financiera de la agencia, garantizar su
estabilidad financiera y una mejor toma de decisiones, conlleva a la especificacion

de objetivos para dicho fin. Entre estos estan:

e Actualizacién periddica de los estados financieros de la compafia
e Evaluacion y monitoreo de los indicadores financieros de liquidez,
rentabilidad y endeudamiento.

e Elaboracion del presupuesto de la compaiiia



3. Estrategia (¢,como llegamos alli?)

Gracias a la herramienta de investigacion aplicada podemos concluir que las
personas no estan utilizando las agencias de viajes, solo un 34,9% respondié que
utiliza los servicios de agencias de viajes. Con esto podemos concluir que la
estrategia debe enfocarse en hacer atractiva la agencia de viajes Invertour S.A.S.
en el mercado. Otro resultado importante indicé que los medios de comunicacién
donde se obtiene mas informacion para planear los viajes son las paginas web con
un 75,2% vy las redes sociales con un 58,7%. Estos medios de comunicacion estan
dentro del marketing digital, por lo tanto, la estrategia a implementar debe estar
enfocada a generar publicidad por estas dos vias para que la agencia de viajes

pueda hacer llegar su oferta a mas publico objetivo.

El marketing que se recomienda aplicar para las paginas web se denomina
el marketing de buscadores o por sus siglas en inglés SEM “Search Engine
Marketing”, este se enfoca en que el producto o servicio aparezca en Google en dos
posibles lineas. La primera se basa en que el contenido de la pagina web mejore
significativamente para salir bien posicionado en la pagina de resultados por medio
de la optimizacién de buscadores. La segunda se adquiere pagando para que el

contenido aparezca en la zona de anuncios patrocinados.

El marketing en medios sociales o por sus siglas en inglés SMM “Social
Media Marketing” es mas facil de implementar ya que cualquier persona puede crear
contenido y distribuirlo gratuitamente sin necesidad de tener conocimientos
avanzados. Es por esto que se recomienda como primera opcion de estrategia de
marketing digital y va alineado con la herramienta de investigacion la cual obtuvo el

segundo porcentaje mas alto para el planeamiento de los viajes.

Adicionalmente es importante tener una estrategia de crecimiento como la
penetracion del mercado. Esta direccion se enfoca en atraer a mas consumidores
del mercado objetivo actual y busca consolidar e intensificar aquellos vinculos con

los clientes actuales. Esta estrategia representa un riesgo minimo para la empresa



y se enfoca en realizar inversién de publicidad digital y promociones de ventas en

linea.

Otra estrategia se debe enfocar en el desarrollo del mercado. Aqui se
propone alcanzar nuevos segmentos de consumidores. Puede ser (til en caso de
gue la empresa desee expandir sus servicios a clientes no objetivo pero que puedan
llegar a adquirir los servicios ofrecidos. Esta se puede mezclar con la estrategia que
busca el desarrollo de productos. Con esto se busca mejorar el producto

adicionando nuevos servicios que permitan mejorar su propuesta de valor.

Proceso de segmentacion

[ IDENTIFICACION H SELECCION H POSICIONAMIENTOJ

Identificar grupos Seleccionar los Crear el concepto
similares de grupos a los que gue gueremos
consumidores gueremos alcanzar transmitir al grupo

seleccionado

llustracion 11. Progreso para seleccionar el segmento. Fuente: (Moro Villana & Rodes Bach, 2014).

4. Tacticas (los detalles de la estrategia, es decir, la mezcla de marketing)

El marketing digital se ha convertido en uno de los principales medios de
comunicacion para transmitir informacion a futuros clientes. Ha evolucionado a tal
punto que se han creado algoritmos que identifican los gustos o busquedas de las
personas y logran personalizar aquello que la persona quiere ver y que el vendedor
quiere que vea (Rodriguez-Ardura, 2020). EI marketing digital puede llegar a
programarse para que el cliente le aparezca informacion publicitaria en otros sitios
web acerca de lo que ya busco, o los sitios web que mas frecuenta, o algun producto

gue buscé con anterioridad.

El “Remarketing” o “Retargeting” es una caracteristica del marketing digital
gue puede ayudar a la compafiia a generar mas ventas. El remarketing muestra la

informacion de una pagina web visitada anteriormente, esto le posibilita al



anunciante poder volver a conectar con el usuario mostrando anuncios relevantes y
poder concretar una venta que no se logro realizar en la primera visita (Sanagustin,
2016).

El Marketing Movil es otra caracteristica que se puede utilizar para llegarle al
2016).

Generalmente el usuario utiliza su mévil para buscar informacion sobre productos,

publico y poder generar confianza en los usuarios (Sanagustin,
en este caso si la intencion del usuario es viajar al caribe internacional la primera
herramienta que tiene para buscar es su celular. Este dispositivo se encuentra
generalmente a la mano y brinda acceso rapido a la informacion sin tener que acudir
a un computador. Se recomienda tener redes sociales para que el usuario pueda
ingresar a revisar acerca de la agencia y tener mayor confianza a la hora de realizar

una compra.

Luego de contar con el analisis, planeamiento de objetivos y una estrategia
clara, se pone en marcha la creacién de las tacticas dado que estas dependen de
lo anterior mencionado. Las cuatro areas de actuacion que se consideran en esta
fase es atraer, convertir, retener y medir (Malvezzi, 2021). En la llustracién XX se

encontraran los acciénales de cada una de las areas:

1. Adquisicion
de Clientes

Atrayendo nuevos

clientes

2. Conversion
de clientes

Transformando

visitantes en clientes

3. Retencion
de Clientes

Incentivando la
epeticion de compra

€S

actuales

4. Medicion y
optimizacion
Monitorizando y

analizando cada
aspecto de la actividad

+ Marketing en buscadores

+ Programas de afiliacion

« Publicidad interactiva
*Agregadores de contenido y
comparadores

* Pub y proma offline

+ Relaciones publicas online
« Marketing Viral

« Contenido generado por el
usuario

= Usabilidad: navegacién,
busquedas, servicios
» Accesibilidad

» Optimizacion de
contenidos

* Promociones

« Formas de pago

« Ayuda y soporte

» Certificaciones y
acreditaciones de
terceros

« Servicio multicanal

- Atencién al cliente
*Optimizacion de
procesos

+ CRM y segmentacion
- eMail marketing

« Ventas cruzadas

* Personalizacién

(Malvezzi, 2021, p. 23)

+ Analitica web

+ Disponibilidad y
rendimiento

* Gestion de informacién
* Analisis de competencia
+ Tests de usabilidad

+ Encuestas

* Investigacién de
audiencias

llustracién 12. Tacticas de marketing orientadas a la captacion y fidelizacion de clientes en canales digitales. Fuente:



5. Acciones (cOmo garantizar que ejecutamos las tacticas con excelenciay
pasion)

Una vez se realiza el analisis interno y externo, se establecen los objetivos,
se planean las estrategias y a su vez las tacticas como resultados se ordenan las
acciones para llegar a la meta esperada. Las acciones es el detalle de los recursos,
procesos y calendarios de ejecucion de las actividades de acuerdo con la estrategia

seleccionada y metas propuestas (Malvezzi, 2021, p. 23).

Es clave contar con claridad a la hora de planear las acciones, cumpliendo
con un objetivo claro que sea medible para evaluar su efectividad. Para los planes
de marketing digital se requiere considerar los siguientes puntos (Malvezzi, 2021, p.
23):

1. Tecnologia: Evaluacién de necesidades (recursos tecnoldgicos (hardware,
software y aplicaciones).

2. Outsourcing: Intervencion de empresas externas (agencias de publicidad
interactiva, empresas de tecnologia, servicios especializados de medios
online, creativos, servicios juridicos o contables, etc.).

3. Procesos: Especificaciones de flujos de trabajo (acciones de reaccién en el
incremento de cotizaciones).

4. Presupuesto: Asignacion de recursos en cada accion.

5. Cronograma: Desglose de las acciones por mes.

A continuacion, se enlistan algunas acciones pertinentes para un plan de
marketing (Publicar®, 2021):

e Disefio de pagina web

e Blog y estrategia de contenidos

e Estrategias de posicionamiento SEO

e Redes sociales y estrategia de relacionamiento
¢ Anuncios en Google y Facebook/Instagram

e Banners en sitios de alto trafico

e Campanfas de e-mail marketing



e Campanas de Call To Action y Landing Pages

6. Control (¢,como sabemos que estamos llegando alli? — métricas y
medidas)

La manera para identificar que se esté llegando a cumplir los objetivos de un
plan de marketing digital es mediante la herramienta disefiada por expertos Key
Performance Indicador (KPI). Son métricas de importancia que permite contar con
objetivos y estrategias claros. Asi también, identificar los factores criticos de éxito,
el monitoreo, concepcion, evaluacion final. (Ballesteros, 2021).

En un mercado digitalizado esta constantemente innovando la tecnologia, es
por ello la importancia del proceso a continuacién para el control de marketing, como

se muestra en la imagen.

OBJETIVOS DE MARKETING
= =
METRICAS DE EVALUACION
- =
COMPARACION RESULTADOS

= =
MEDIDAS DE CORRECION

llustracién 13. Proceso de control de marketing Fuente: (Malvezzi, 2021, p. 23)

La anterior imagen junto con las métricas de rendimiento y evaluacion ayudan
a establecer si se va por el camino correcto o si por el contrario se debe hacer
medidas de correccion. Una vez establecido el “qué” medir y el “cdmo” medir
debemos definir el “cuando” medir, es decir la frecuencia con la que se debe evaluar
el plan.

Dentro de la ventaja de contar con los KPI esta que es posible, identificar
oportunidades de mejoramiento, identificar tanto las fortalezas, como contar con

informacion que permita priorizar actividades en las necesidades del cumplimiento,



establecer una gerencia en datos y hechos y por ultimo evaluar periédicamente el

comportamiento de las actividades calves de la organizacion.

Caracteristicas de plan de mercado digital implementado para Invertour
S.A.S

Tabla 12. Caracteristicas de plan de mercado digital implementado para Invertour S.A.S. Creacidn propia.

ETAPAS
(Moro Villana &
Rodes Bach
2014)

Estructura
SOSTAC
(Cowley,

2016)

Caracteristicas

Descripcién

Fuente

Establecimiento
de objetivos y
disefio de la
estrategia

Situacién
Diagnostico

Andlisis de la
situacion
externo.

Condiciones actuales del mercado:
*Externo: Politico, econdmico, social,
tecnoldgico.

*Competitivo: principales competidore,
presencia de la compafiia online, identificar
best practicas sectoriales.

*Tecnologia: Innovacion, tendencias

(Manuel
Docavo, 2010)

Andlisis de la
situacion
interno.

Capacidad para convertir los visitantes
virtuales en compradores de la vida real:

*Visitantes: Medir audiencia actualmente.

*Canales de comunicacion: cuales bales
se tienen y administracion.

*Clientes potenciales: tipo de
comunicacién que dirige a ellos.

*Clientes: ¢ Los potenciales clientes se
convierten en clientes?, ¢las metas estan
siendo alcanzadas?, ¢ esta logrando los
clientes que esperaba?

Comparar nuestro sitio web respecto a los
competidores.

Identifique y revise las etapas que convierten
a un navegante desprevenido en un
comprador recurrente v fiel a su marca.

(Manuel
Docavo, 2010)
(Publicar®
2022)

Andlisis
financiero

Revision de indicadores de la situacion
financiera de Invertour.

- Liquidez capacidad inmediata de pago) y
solvencia (capacidad para responder en el
corto plazo).

- Eficiencia en la actividad empresarial
(eficiencia con la que se utilizan los insumos,
los activos y se gestionan los procesos).

- Capacidad de endeudamiento.

- Rentabilidad.

Revisar estados financieros (balance genera,
estado de resultados, flujo de caja).

(Nava
Rosillén, 2010)

DOFA

Realizacion de un analisis DAFO
(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades).

(Antevenio,
2019)
(Kotler et al.,
2004, p. 98).

Objectives

Metas

Clientes

Caracteristicas, modo de actuar, actividades
y habitos de compra.

sitios que nuestros clientes potenciales
visitan a lo hora de tomar sus decisiones de
compra

Comportamiento de los usuarios a la hora de
buscar marcas y productos.

(Moro Villana
& Rodes Bach,
2014)




ETAPAS
(Moro Villana &
Rodes Bach
2014)

Estructura
SOSTAC
(Cowley,

2016)

Caracteristicas

Descripcién

Fuente

Posicién que busca conseguir en el mercado
Definir ¢a quién se quiere llegar?

Financieros

Actualizacion periddica de los estados
financieros de la compafiia

Evaluacion y monitoreo de los indicadores
financieros de liquidez, rentabilidad y
endeudamiento.

Elaboracion del presupuesto de la compafiia.
Proyecciones de ventas.

(MUNDI,
2021)

Strategy

Estrategia

Estrategia de
diferenciacion

Crecimiento como la penetracion del
mercado.

Atraer a los clientes potenciales, enfocarse
en hacer atractiva la agencia de viajes
Invertour.

Realizar proceso de segmentacion:
Identificacion, seleccién y posicionamiento.
Estrategia enfocada en medios digitales
como Pé&ginas Web y Redes Sociales.
Desarrollo del mercado

(Moro Villana
& Rodes Bach

2014).

Definiciéon y
ejecucion de
acciones
estratégicas

Tactics

Tacticas

Adquisicion de
clientes

Marketing en buscadores (SEM “Search
Engine Marketing”)

Publicidad interactiva en redes sociales,
paginas web y correo electrénico.

Conversion del
cliente

Creacion de pagina web

Contenidos de viajes y servicios
Publicaciones de promociones y planes
Establecimiento de formas de pago
Plan de testimonios de clientes

Retencion de
clientes

Servicios multicanal

Divulgacion de la atencion personalizada
CRM (Customer relationship management)
Email marketing

Medicion y
optimizacion

Analitica web

Andlisis de ventas

Andlisis de la competencia

Encuestas e investigacion de audiencias

(Malvezzi,
2021, p. 23)

Action

Accion

Acciones
Cronograma

Disefio de pagina web

Creacion de contenido de las ofertas de
destinos, informacion relevante que responda
a las preguntas comunes de los usuarios.
Pauta en la web con enfoque en SEM. Esto
es accionable una vez se cuente con pagina
web.

Pauta en redes sociales segmentadas segun
las edades y horarios de uso.

Redes sociales y estrategia de
relacionamiento

Anuncios en Facebook y Instagram
Camparias de e-mail marketing

Campanas de Call To Action y Landing
Pages

(Publicar®
2022)

Control y
medicion de
resultados

Control

Creacion de
métricas

Establecer los indicadores de medidas para
determinar es las acciones estan siendo
eficaces para cumplir con los objetivos.

(Malvezzi,
2021, p. 23)




Conclusiones

De acuerdo con la informacion recolectada y consultada, la
metodologia que se recomienda para que Invertour S.A.S. implemente a la hora de
planear su plan de mercado digital es la de Metodologia SOSTAC (Situation,
Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control) (Cowley, 2016), la cual le permitird
iniciar por un andlisis de la situacion, planear objetivos, crear la estrategia y tacticas
mas adecuadas a sus necesidades, implantar acciones para cumplir sus objetivos
y por ultimo medir, corregir y/o ajustar las acciones. Cabe destacar que esta
metodologia permite tener ajustes para llegar a tener un plan acertado.

Es importante que Invertour S.A.S. este a la vanguardia de las tendencias,
dado que la digitalizacion estd constantemente cambiando y trayendo consigo
nuevas tacticas como nuevas acciones para llegar al publico. Ademas, identificar
las necesidades que tiene Invertour en cuanto a tecnologia (Malvezzi, 2021, p. 23).,
dado que en la actualidad no cuenta con una pagina web y lograr tenerla requiere
infraestructura digital, expertos en el tema y contenido para mantenerla actualizada

de acuerdo a su estrategia.

De acuerdo con los resultados se determind el perfil de las personas
interesadas en viajar al caribe internacional que se encontrd en el rango de edad

entre 35 a 55 afos, y otra parte menores a los 35 afios y mayores a 55 afios.

Dentro de lo informacién que se obtuvo a través de la encuesta realizada fue:
la mayor parte de la poblacion tienen como preferencia consultar paginas web,
redes sociales, correo electrénico que brinde una gran variedad de destinos. Se
destaca que la pagina web es consulta como medio de comunicacion de preferencia
por todos los encuestados, a excepcion de las edades entre 35 y 39 que como

mayor eleccion escogieron las redes sociales.

De lo anterior las acciones estratégicas que Invertour S.A.S. deberia
considerar es pagina web y redes sociales, para llegar a su publico objetivo. A su
vez, las redes sociales mas destacadas fue Facebook, Instagram y WhatsApp, sin
embargo, TikTok es una red que no se debe desconsiderar dado que cada vez esta
teniendo mas acogida entre las personas (Editorial La Republica S. A. S, 2021).



En el perfilamiento, es importante enfocar la estrategia a las personas
casadas, que buscan planes vacacionales en familia en horarios de 6 a 12 de la
noche, ademas que tengan ingresos entre 1 y 3 SMMLV. Pese a que los
encuestados predominaron las mujeres, es mejor no sesgar la pauta a este género

sino a todos.
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