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1. Introduccion

El turismo es fundamental en nuestro pais para incentivar la economia. Seglin datos del
INEGI (2021), tan solo en el 2019 se registraron 786 mil 540 entidades econdmicas
relacionadas con actividades turisticas. En el 2020, los ingresos generados por turistas
internacionales superaron los 7.5 mil millones de pesos conforme a las cifras oficiales del
INEGI (2021). Y de acuerdo con esta misma institucion, durante el 2020 el sector turistico
reportd un monto de 1 475 107 millones de pesos representando el 6.7% en el PIB de México,
y tomando esta cifra como el 100%, las agencias de viaje fueron participes de este monto en
un .4%.

Por ello, las compaiiias que se dedican a este sector se enfrentan a un mercado
altamente competitivo, donde tienen que poder entregar un diferenciador por excelencia a los
consumidores para poder tener un ciclo de vida empresarial sano y donde puedan generar
ingresos Optimos para garantizar su existencia en el mercado. Por ello, resulta indispensable,
que las empresas que tengan relacion con este sector generen estrategias que fomenten dicha
diferenciacion entre sus competidores y con ello, se logre una potencializacion de sus ventas.

Este trabajo es un estudio comparativo en donde ademas se propone un instrumento
para la comparacion de estrategias de marketing digital para agencias de viaje.

Se selecciona como eje principal del estudio el marketing digital ya que se toma a
consideracion el interés del director general de la empresa Luxian Viajes (empresa central de
este estudio) para incurrir en la digitalizacion de su estrategia publicitaria, ademas de tomar en
cuenta que la inversion puede ser menor en relacion con el marketing tradicional y gracias a
que los resultados son cuantificables, la estrategia de marketing digital puede ser optimizada

en cualquier momento.



2. Objetivos

2.1 General

Proponer un plan de marketing digital para el afio 2024 de acuerdo con los requerimientos

de la agencia Luxian Viajes.

2.2 Especificos

1. Identificar 3 agencias de viajes que cubran un mercado similar al de Luxian Viajes.

2. Examinar las estrategias digitales del ultimo afio de las 3 agencias de viaje identificadas
y compararlas entre si.

3. Seleccionar las buenas practicas de cada agencia de viajes comparada con el fin de

optimizar un plan de accion para Luxian Viajes.



3. Descripcion del problema

Se entiende por problema de investigacion lo que al respecto Tamayo (2003, pp. 120) dice
“Todo problema surge a raiz de una dificultad, la cual se origina a partir de una necesidad, en
la cual aparecen dificultades sin resolver. Diariamente se presentan situaciones de muy diverso
orden; una situacion determinada puede manifestarse como una dificultad, la cual requiere una

solucién a mayor o menor plazo”.

3.1 Estado actual de la empresa

Luxian Viajes, es una agencia de viajes mexicana con mas 7 afios de experiencia, la cual
busca satisfacer las necesidades de desplazamiento de sus clientes, que pueden incluir la
compra de boletos de avion, hospedaje, traslados y/o tours tanto para el turismo de placer,

negocios o incluso deportivo.
Pese a que Luxian Viajes es una compaiiia mexicana, la empresa ofrece sus servicios en
destinos del extranjero, para aquellos usuarios quieran conocer lugares fueras del territorio

mexicano.

Misién de Luxian Viajes

Satisfacer con calidad las necesidades y objetivos de viaje de nuestros clientes, con una

atencion personalizada y al mejor precio.

Vision de Luxian Viajes

Ser la primera alternativa de nuestros clientes en todas sus necesidades turisticas de viaje.

Estructura de Luxian Viajes

Debido a una reciente restructuracion, hoy en dia, la empresa estd conformada por tres

personas de base. La contabilidad se gestiona a través de un tercero.



La compaiiia al tratar de optimizar los recursos humanos ha implementado que las
posiciones actuales realicen mas actividades de las que solian hacer para cubrir la demanda de
cotizaciones y actividades comerciales y/o administrativas.

Por lo tanto, sirva la siguiente figura como ilustracion del organigrama de la empresa.

Figura 1. Organigrama 2022 Luxian Viajes

Direccion

General ..................................................... Contabllldad

-

Administracion Ventas

3.2 Antecedentes de la problematica

De acuerdo con Diaz (2021) el turismo del 2020 cay6 poco mas del 21% respecto al
afio anterior 2019 debido a las consecuencias de la pandemia COVID-19 y a las medidas
sanitarias que el gobierno de M¢éxico establecio, entre las cuales se destacaba el cierre de
actividades econdmicas no esenciales. Por lo tanto, con estos lineamientos muchos lugares
destinados para el ocio y el descanso cerraron sus puertas para asi evitar la propagacion del
virus y a su vez el contagio entre la poblacion. Estas medidas no solo se aplicaron en nuestro
pais sino también en muchas partes del mundo, por lo cual el sector turistico se quedo
inmovilizado por muchos meses.

Por tal motivo, Luxian Viajes como agencia de viajes tuvo un impacto directo en el
2020, ya que el 100% de sus servicios no se podian ofrecer de manera habitual. Al cerrar varios
paises sus fronteras, y con la implementacion del cierre de lugares recreativos, Luxian Viajes
no podia seguir vendiendo como lo solia hacer. Por lo tanto, el director general de esta
compaiiia se enfrent6 a una disyuntiva para evitar la pérdida del capital y por ello, opto6 por el

cierre de sus operaciones presenciales desde mayo 2020 hasta diciembre de ese mismo afo, lo
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que trajo como consecuencia el despido de su personal (3 colaboradores del area de ventas) y
el cierre de su oficina fisica.

Asimismo, durante este periodo (mayo a diciembre del 2020), el director general se
encontraba solo con la poca operacion restante de la empresa, reagendando viajes ya planeados
y pagados por sus clientes, resolviendo dudas e inquietudes de los usuarios, bajo la
incertidumbre de hasta cudndo iba a finalizar la pandemia.

De acuerdo con Forbes (2020), Estados Unidos fue uno de los primeros paises en iniciar
la vacunacion contra el COVID-19 en conjunto con Reino Unido y Rusia. Por otro lado,
México al tener una visible cercania con Estados Unidos y no poseer una fecha clara de
vacunacion en el pais, muchos mexicanos optaron por ir a vacunarse al pais vecino para
asegurarse de no contagiarse de esta enfermedad. Gracias a esto, es como Luxian Viajes abre
nuevamente operaciones en enero del 2021.

Como consecuencia de lo anteriormente mencionado, el director general de la empresa
inicié sus servicios de forma virtual para asi evitar los costos fijos de renta de oficinas y
asimismo salvaguardar tanto su salud como la de sus clientes. Las actividades que realizo
principalmente fue la cotizacion y venta de vuelos, hospedaje y citas en los centros de salud
para la vacunacion contra COVID-19 en Estados Unidos.

Conforme a Guillén (2021), entre los meses de marzo a mayo del 2021 los viajes a
Estados Unidos de los mexicanos se triplicaron en comparacion con meses anteriores, llegando
a 905,487 viajes, dicha cifra puede ser ain mayor ya que solo contempla los trayectos por
avion y no por vias terrestres ni maritimas. Esta alza fue debido a que en esas fechas el sistema
de vacunacion COVID-19 en México se encontraba ralentizado para la aplicacion de adultos
mayores de 50 anos, y debido a estos factores es como el sector turistico tiene un repunte en
la actividad econdmica.

Ademads, segun Munguia (2022) a pesar de estar por debajo un 29% el 2021 vs 2019
con respecto al ingreso de turistas internacionales, el 2021 fue un mejor afilo comparado con el
2020, ya que hubo una recuperacion del 31%. Tan solo en diciembre de ese mismo afio 2021,
marc6 un récord en cuanto a la derrama econdmica en el sector turistico.

Por lo tanto, al ver una recuperacion considerable en los primeros meses del afio 2021,
el director general de Luxian Viajes optd por contratar a una persona para el area comercial

para junio de ese mismo afo, este puesto se encargaria de generar cotizaciones, ventas y
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actividades administrativas. Dicha persona del area de ventas contribuy6 a atender la demanda
que fue creciendo durante el segundo semestre del 2021.

Asi, con el restablecimiento del sector y con la disminucion de medidas restrictivas en
los destinos, fue como Luxian Viajes increment6 considerablemente sus ventas en el 2021 en

comparacion con el 2020.

3.3 Descripcion del problema

Para octubre del afio 2022, el director general de Luxian Viajes reconoce que la
actividad comercial en el ambito turistico se ha restablecido de forma significativa, superando
internamente incluso sus ventas de afios anteriores. Ante esta ventana de oportunidad, el
director general ha analizado la implementacion de estrategias de marketing en su empresa.
En lo particular, ha pensado en el marketing digital puesto que la inversion no es tan alta como
en el marketing tradicional. De igual manera, los resultados se pueden observar y ser medibles
en un corto y mediano plazo. Con dicha estrategia su percepcion es seguir incrementando sus
ventas para poder llevar a cabo asi la contratacion de mas personal para las actividades

comerciales y administrativas que ameriten.
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4. Marco teorico

Hernandez-Sampieri, R. & Mendoza, C. (2018, pp. 70) sefiala que el marco tedrico
“implica analizar y exponer de una manera organizada las teorias, investigaciones previas y
los antecedentes en general que se consideren validos y adecuados para contextualizar y
orientar un estudio. Asimismo, es importante aclarar que "marco tedrico" no es lo mismo que
"teoria"; por lo tanto, no todos los estudios que incluyen un marco teodrico tienen que

fundamentarse en una teoria”.

4.1 Antecedentes

4.1.1 Sector turistico antes de pandemia COVID-19

Conforme a la Organizacion Mundial del turismo (2016) este sector ocup6 en ese mismo
ano el tercer lugar a nivel global en la categoria de exportacion, tan solo por detras de
combustibles y productos quimicos. Para el 2016, el turismo representd el 7% de las
exportaciones de bienes y servicios en nuestro planeta.

Para este mismo organismo, en el 2015 México ocupd el noveno lugar de los principales
destinos turisticos a nivel global con el mayor numero de captacion de llegadas de turistas
internaciones, y el primer lugar a nivel Latinoamérica.

Ahora bien, de acuerdo con la Secretaria de Turismo (2017), la actividad turistica - para
el afio anterior a su publicacion - aportaba el 8.7% del PIB en nuestro pais, este sector produjo
casi 9 pesos de cada 100 que se generaban en México. Tanto de forma directa como indirecta
cred mas de 10 millones de empleos (generd uno de cada 10 puesto laborales) y para finales
de ese mismo aflo conforme a Data México (2022) la poblacion ocupada en agencias de viajes
y servicios de reservaciones fue de 51,490 personas, de las cuales el 55% fueron mujeres y el
restante fueron posiciones ocupadas por hombres, percibiendo un salario promedio de 6,510
pesos mexicanos.

Asimismo, el sector turistico fue la segunda fuente mas relevante de divisas en México.
Y en el 2016, nuestro pais se convirtié en el principal pais receptor de cruceros, captando 6.4

millones de pasajeros a través de 2,269 embarcaciones. (Secretaria de Turismo, 2017).
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Esta misma institucion, reconoce la relevancia que le otorga el gobierno mexicano a este
sector, por lo cual, en su Plan Nacional de Infraestructura 2014-2018, reconocia al turismo
como un eje relevante para la planeacion de infraestructuras e incluia una cartera de
inversiones dirigidas al turismo. A su vez, los Programas de Desarrollo Regional 2014-2018,
abarcaban estrategias para valer la capacidad de la actividad turistica para promover las

economias regionales dentro del territorio mexicano y asi apoyar a las comunidades locales.

4.1.2 Atractivo turistico de México

Conforme al informe de la Secretaria de Turismo (2017), México ocupa la cuarta posicion
a nivel mundial como pais con mayor mega diversidad. Es decir, nuestro pais posee el 10% de
las especies de todo el mundo, dentro de ellas se pueden encontrar mas de 200,000 mil
especies, de las cuales 12,000 son endémicas. Asimismo, la Reptblica Mexicana ocupa el
primer lugar a nivel global en reptiles, el segundo en mamiferos y el cuarto en anfibios y
plantas.

Aunado a lo anterior, cabe destacar que el territorio mexicano posee 11,000 kildmetros de
costas y litorales. Por ultimo, México cuenta con 182 areas protegidas en 91 millones de
hectéreas.

También, segun Navarro et al. (2002) nuestro pais posee 811 localidades de interés para
el desarrollo turistico cultural. Dentro de estas atracciones, en el 2016 existian mas de 2,000
zonas arqueoldgicas en México, de las cuales solo 189 estuvieron abiertas al piblico en general
bajo el resguardo del Instituto Nacional de Antropologia e Historia. Ademas de lo anterior, en
el territorio mexicano se encontraban 111 Pueblos Mégicos que promovian el valor historico,
las costumbres, leyendas y fiestas patronales y de gastronomia. Para ese mismo afio, nuestra
nacion ocupo el sexto lugar a nivel global con la mayor cantidad de sitios considerados como
Patrimonio Mundial por parte de la Unesco, y el primer lugar a nivel América, abarcando 51
sitios inscritos, de los cuales 12 fueron naturales, 37 culturales y dos mixtos. (Secretaria de
Turismo, 2017)

Ademas, de acuerdo con Escobedo (2022), México se encontrd dentro de los 10 primeros
paises con mas turistas internacionales en el 2020 y 2021, ocupando la tercera y segunda

posicion respectivamente en el ranking mundial de Organizacion Mundial del Turismo. Pese
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al crecimiento de poco mas del 28% en la llegada de extranjeros a México en el 2022 vs 2021,
nuestro pais se desplazd 4 posiciones, ocupando asi el sexto lugar en esta lista. Esto es debido
a que algunos paises de esta clasificacion abrieron sus fronteras luego de meses sin entrada de
turistas con esquemas de vacunacion aceptados por la Organizacion Mundial de la Salud.
Asimismo, gracias a la riqueza cultural del pais, diversidad de climas y ecosistemas y
variedad de flora y fauna; los distintos destinos que se encuentran en la Reptblica Mexicana
son de los favoritos, tanto para el turismo nacional como el internacional. Por ello, para la
captacion de todo este mercado son necesarias las compaiiias que funjan como intermediarias
entre proveedores y consumidores finales. De aqui surgen las agencias de viaje cuyo objetivo
central se encarga de ofrecer servicios turisticos, los cuales pueden abarcar desde el
alojamiento, transporte, traslado o asesoria para la realizacion de viajes tanto de placer, estudio

0 Negocios.

4.1.3 Habitos de consumo antes y durante pandemia COVID-19

En concordancia con el sitio El financiero (2018), para ese afio el 70% de las personas
concretaban la compra de sus viajes a través de la red, en comparacion con afios atras donde
solo el 30% lo hacia de esta manera. Es importante resaltar que ante esta demanda solo el 25%
de las agencias de viaje mexicanas operaban por medio de un sitio web en el afio 2018. Por
este motivo el presidente de la Asociacion Mexicana de Agencias de Viaje (AMAYV), comento
que estaba en planeacion una estrategia para la digitalizacion de las agencias de viaje en un
lapso de dos aios.

Del mismo modo, de acuerdo con el estudio de venta online 2021 realizado la Asociacion
Mexicana de Venta Online (2021), México tuvo un crecimiento del 81% comparado con el
2020 en el comercio electronico pese a la pandemia por COVID-19 experimentada en todo el
mundo.

Por afiadidura, entre los habitos de consumo que presenta dicho estudio, se encontré que
un consumidor digital en promedio consulta cinco fuentes de informacion antes de efectuar
una compra, ademas busca recomendaciones de expertos por medio de videos en linea, de

amigos y familiares o incluso sigue las sugerencias en redes sociales.
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Finalmente, en esta investigacion también resalta que, dentro del rubro de servicios, las
categorias mas preferidas para comprar en medios digitales son servicios de suscripcion,

servicios bancarios y viajes.

4.1.4 Marketing tradicional vs Marketing digital

Como Silva (2022) lo menciona el marketing tradicional se refiere a todas las estrategias
de ventas, promocion y comunicacion del terreno digital, como pueden ser los medios masivos
tales como radio, television, periodico, entre otros. Sin embargo, los habitos de los
consumidores en cuanto a su forma de interactuar con una marca o empresa han cambiado
considerablemente en las ultimas décadas.

Y, de acuerdo con Kutchera (2014), los usuarios prefieren conocer acerca de un producto o
servicios a través de sus propios recursos, por ejemplo, una busqueda rapida por internet,
recomendaciones en la web en lugar del contenido lanzado de forma directa por las
organizaciones. Por lo cual, se estima que los especialistas en marketing necesitan un conjunto
de habilidades para la correcta gestion de tecnologias para su uso dentro de la comunicacion
con sus clientes.

Ademas, segun este autor, la tecnologia involucra cada especto de nuestras vidas, se
considera que los consumidores en si tienen el poder de controlar la conversacion con una
empresa a través de los medios digitales. Por ello, en los ultimos afios, conocer, medir y
entender los compartimientos de la actividad en linea de los usuarios puede ser factible al
obtenerlos de distintas fuentes y asi poder realizar la comprension de mejor manera para
ejecutar planes efectivos de mercadotecnia.

De igual manera, conforme a Silva (2022), existen algunas diferencias entre marketing
tradicional (offline) y el marketing digital, las cuales se enlistan a continuacion:

a) Enfoque: Mientras que en el marketing offline el consumidor no puede elegir del todo

qué anuncios vera, en el marketing digital las estrategias se pueden personalizar un
poco mas debido a que los usuarios pueden seleccionar qué ver en sus dispositivos

moviles.
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b) Medios: Como su nombre lo dice, en el marketing digital se promociona en medios
relacionados con el internet como sitios web, blogs, redes sociales, email marketing,
etc. y el tradicional en medios masivos como radio, television, vallas publicitarias, etc.

c) Alcance: Gracias a su conexion a internet, el marketing digital puede eliminar limites
geograficos teniendo asi una mayor audiencia siempre y cuando sea Optimo para su
estrategia. Sin embargo, el tradicional tiene mayor cobertura para acceder a lugares
donde la audiencia no tiene tanto acceso a internet.

d) Meétricas de desempefio: En la mayoria de las herramientas digitales se puede conocer
el desempefio de las estrategias digitales en tiempo real o al menos con mayor rapidez
que en medios tradicionales. Por ello, la deteccion de areas de oportunidad y la
ejecucion de planes de accidn es también mas eficiente.

e) Costos: La inversion de estrategias en medios masivos tradicionales es
significativamente mayor que en plataformas digitales y se pueden hacer aumentos o

disminuciones de presupuesto sin tanto protocolo administrativo.

4.1.5 Importancia del marketing digital

El marketing o mercadotecnia digital ha evolucionado de forma muy rapida en los tltimos
afnos gracias al avance tecnologico y es implementada por los especialistas del area para

difundir mensajes a una audiencia seleccionada a través de dispositivos electronicos.

“La mercadotecnia digital constituye una parte medular en los negocios. Cubre
politicas y actividades para estar mas cerca de los clientes y comprender mejor sus
necesidades con la finalidad de agregar valor a los productos y/o servicios, ampliando
los canales de distribucion y aumentando las ventas mediante la realizacion de
campafias que utilizan canales de medios digitales (social media marketing), como la
mercadotecnia en buscadores, la publicidad on-line, la mercadotecnia de afiliados e-
mail, relaciones publicas, blog, video, etc. También incluye el uso de las paginas web
con facilidades para los clientes, ventas y gestion de servicios posventa. Al igual que
con la mercadotecnia convencional, la mercadotecnia digital es una forma de pensar y

de poner al cliente en el centro de las actividades”. (Mejia, 2017, pp.23)
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Ahora bien, como Mailchimp (2022) sefiala, el marketing digital se puede implementar
tanto para empresas B2B (Business to Business) como B2C (Business to Consumer). Sin
embargo, hay que tener en consideracion que los clientes para compainias B2B dentro de su
proceso comercial, ejecutar una transaccion de venta conllevara mas tiempo ya que suele
involucrar a mas interesados en la toma de la decision. Dichas decisiones se basan
generalmente en la 16gica y no en el impulso.

Agregando a lo anterior, dentro de los beneficios que contempla Mailchimp (2022) para
implementar el marketing digital en las empresas se enlistan los siguientes:

5. Alcance geografico: El especialista en mercadotecnia puede seleccionar los puntos
geograficos que sean mas convenientes para los objetivos que persigue. Por ejemplo,
si la actividad elegida lo permite, al segmentar la audiencia el experto puede elegir el
tipo de publico que desea que visualice su contenido, o si lo desea, cualquier persona
en cualquier parte del mundo puede tener acceso al mismo.

6. Rentabilidad: El costo del marketing digital es significativamente menor que en la
mercadotecnia tradicional, ya que se pueden seleccionar actividades que estén activas
por un largo tiempo, como puede ser la creacion de contenido de un blog dentro de una
pagina web.

7. Resultados cuantificables: Toda empresa independientemente de su tamafio desea
saber cuantos ingresos puede esperar con su inversion, y gracias al marketing digital
el seguimiento de esto suele ser muy sencillo, ya que la gran mayoria de plataformas
utilizadas para actividades digitales cuentan con la tecnologia necesaria para conocer
el comportamiento de la inversion en las tareas implementadas y con ello se puede
redirigir la estrategia de acuerdo a las necesidades del objetivo que se persigue.

8. Recoleccion de informacion: A través de las actividades de mercadotecnia digital se
pueden recopilar datos precisos y especificos de los usuarios que posteriormente

pueden utilizarse para el desarrollo e implementacion de estrategias posteriores.
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4.1.6 Estrategias de marketing digital

De acuerdo con Silva (2022) una estrategia de mercadotecnia digital consiste en planear
una serie de pasos y actividades para alcanzar los objetivos establecidos a través de medios
online, entras las cuales se pueden encontrar la generacion y difusion de contenidos por
mediante sitios web, redes sociales, administracion del correo electronico, blog, entre algunos
otros.

Cabe destacar que cada empresa es distinta de acuerdo con su sector, tamafio o incluso
alcance, por lo cual la implementacion de una estrategia de marketing digital se adecuara
conforme a las necesidades especificas de cada compafiia. Por lo cual es importante conocer
algunas de las estrategias que existen para saber cudl o cudles se pueden implementar en la
organizacion.

Por ejemplo, para Silva (2022) dentro de las actividades de mercadotecnia digital mas
comunes se encuentran las siguientes:

a) Motores de busqueda: Esta actividad puede ser abarcada tanto de forma orgénica

(Search Engine Optimization) como de pago (Search Engine Marketing). Dentro del
SEO se incluye la adicion de palabras claves dentro de un sitio web para que un usuario
al momento de buscar cierto contenido en los motores de busqueda, el sitio web
desarrollado con esta configuracion pueda aparecer dentro de las primeras opciones de
la busqueda y asi el internauta pueda llegar facilmente a nuestro portal web.

Por el otro lado, el SEM es la publicidad en los buscadores, por lo cual, mediante los
anuncios pagados, el sitio web que deseemos aparecera en los primeros lugares cuando
los usuarios tecleen ciertas palabras o frases especificas.

b) Email Marketing: Es aquella actividad que se realiza para comunicarse por medio de
correo electrénico a prospectos o clientes; y el mensaje puede ser personalizado de
acuerdo con la edad, ubicacion geografica, género, intereses, etc. de la base de datos.

c) Generacion de contenido: Consiste en construir contenido de alto valor para tu mercado
meta, que le genera interés y con ello se posicione tu marca en la mente de los
consumidores.

d) Redes sociales: Radica en utilizarlas como medio para aumentar el alcance, el

posicionamiento de la marca, generar la lealtad e incrementar las oportunidades de
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negocio a través de la promocion de los productos y servicios. La implementacion de
esta estrategia puede ser tanto pagada como no pagada.

Por otro lado, segin Dominguez y Mufioz (2010) el establecer objetivos dentro de las
estrategias de marketing y el emplear métricas para medir su logro promueve analizar el
impacto de las acciones implementadas y los beneficios que se generan a través de ellas. Por
ello, el desafio de los especialistas de marketing digital es encontrar cudles son las métricas
mas adecuadas para evaluar las actividades seleccionadas de acuerdo con el modelo de negocio
que se requiere analizar. Dichas métricas deben de estar enfocadas hacia un plan de accioén y

no solo indicar un valor.

4.2 Situacion actual

4.2.1 El turismo en México durante el afio 2022

Seglin Aguilera (2022), las cifras oficiales del INEGI reportaron un crecimiento del 20.3%
de llegada de turistas internacionales a nuestro pais de enero a diciembre 2022, lo cual
representd un ingreso de divisas de 28 mil millones de ddlares, casi un 42% de crecimiento vs
2021.

Asimismo, conforme a estos autores, el INEGI report6 la salida de 13 millones 786 turistas
internacionales de México hacia el exterior, es decir, un 18% mas que en el 2021, lo cual
mostr6 un gasto de divisas de 7 mil millones de ddlares.

En esa misma linea, como la Secretaria de Turismo (2022) lo menciona, su titular Miguel
Torruco indicd que el PIB del 2022 puede alcanzar el 14.4% de crecimiento anual real,
resultado que se compara respecto al crecimiento expuesto en 2021 que fue del 14.9%, y con
esto, solo faltaria un 1.4% para llegar al nivel logrado durante el 2019.

Del mismo modo, de acuerdo con Data México (2022) en el Directorio Estadistico Nacional
de Unidades Econémicas (DENUE) del 2022 se registraron 8,427 agencias de viajes y
servicios de reservaciones, ocupando la mayor concentracion de éstas el estado de Jalisco,
posteriormente Ciudad de México y en tercer puesto Guanajuato. Dentro de estas unidades,
7,663 fueron agencias de 0 a 10 empleados, 619 con 11 a 50 colaboradores, 91 de 51 a 100

trabajadores y finalmente 54 con mas de 101 asalariados.
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De igual manera, la inversion extranjera directa (IED) juega un papel muy importante en
las agencias de viaje y servicios de reservaciones, Data México (2022) estim6 que, desde 1999
hasta septiembre del 2022, el monto acumulado de IED fue 9.4 millones de dolares, siendo
Quintana Roo, Jalisco y Ciudad de México los estados con mayor recibimiento de inversion
extranjera directa.

Y finalmente, conforme al mismo reporte, durante el ultimo trimestre del 2022, la poblacion
ocupada en esta area fue de 56,000 personas, destacando 40.7% hombres y 59.3% mujeres,
teniendo un salario promedio de 7,650 pesos mexicanos. Y de este mismo gran total, el 50.3%

de puestos laborales generados se encontraban ocupados por trabajadores en agencias de viaje.

4.2.2 Cambios en el sector turistico post pandemia

Durante y posterior a la pandemia, fue imperioso que muchos sectores en todo el mundo se
unieran a la era de la digitalizacion modificando sus procesos para poder reinventarse y
adaptarse de forma rapida al constante cambio e incertidumbre que trajo consigo el virus
COVID-19.

Sin embargo, de acuerdo con Reportur (2020) indicd que tras un poco mas de un afio al
inicio de la pandemia, de 6,000 agencias de viaje que habia en nuestro pais en el 2020, solo el
10% de ellas se encontraban listas para superar los retos en el sector que el virus habia dejado.
Entre los principales desafios se encuentra la transformacion digital en el modelo de negocio,
considerando el valor e impacto que tiene la tecnologia en los negocios. En segundo lugar, se
enlista la alta volatilidad en los gustos de los viajeros, debido a la alta incertidumbre derivada
de los cambios que gener6 la pandemia, como es el caso de las medidas de seguridad y salud
en los destinos turisticos, las politicas de flexibilidad y cancelacion de los viajes, entre muchas
otras. Por ultimo, el tercer reto se enfoca en el entrenamiento y formacion de los colaboradores
de las agencias de viajes, al buscar la adopcion y adaptacion de herramientas tecnoldgicas para
optimizar los procedimientos, ya que gracias al COVID-19 se estima que el sector turistico
pudo avanzar siete afios en este rubro digital.

Aunado a lo anterior, con base en Mejia (2017) el marketing digital no gira totalmente en
la tecnologia, si no que su principal eje son las personas. Teniendo esto como premisa, los

desarrollos tecnoldgicos en las Gltimas décadas han contribuido a que los especialistas en
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mercadotecnia tengan herramientas a su alcance para generar conexiones con su mercado meta
de forma innovadora, novedosa y sobre todo efectiva. Sin embargo, el principal reto de esto es
entender el comportamiento de las personas que usan dichas para poder comprender el

potencial de venta.
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5. Metodologia

Este trabajo constituye un estudio comparativo que aborda la problematica de la creacion
de un plan de marketing digital a partir de la comparacion de algunos planes existentes en otras
empresas similares, el enfoque asumido serd cualitativo pues este paradigma lo define
Hernandez-Sampieri, R. & Mendoza, C. (2018, pp. 7) como “el estudio de fenomenos de
manera sistematica. Aunque se plantee un problema de investigacion, normalmente no es tan
especifico como en la indagacion cuantitativa. Va enfocandose paulatinamente. La ruta se va
descubriendo o construyendo de acuerdo con el contexto y los eventos que ocurren conforme
se desarrolla el estudio”. El disefio de investigacion sera de tipo descriptivo mientras que la
técnica de investigacion fueron la comparacion y el instrumento fue de elaboracion propia a
partir de las necesidades informativas para la propuesta de este trabajo.

Las unidades de andlisis fueron los sitios web y redes sociales de las empresas A, B, C y
D que por cuestiones de resguardo de informacioén no se colocaran sus nombres reales.

Este trabajo constituye un estudio comparativo cuyo fundamento parte de una
investigacion de tipo documental, a partir la cual se generara una propuesta de un plan de
marketing digital que se adapte a los requerimientos del director general de la agencia de viajes
analizada.

Por otro lado, se entiende como muestra cualitativa lo que sefiala (Hernandez et al 2014,
p-384) “la muestra en el proceso cualitativo es un grupo de personas, eventos, sucesos,
comunidades, etc., sobre el cual se habran de recolectar los datos, sin que necesariamente sea
estadisticamente representativo del universo o poblacion que se estudia”.

Por lo tanto, el universo para este estudio fue de 8 mil 427 agencias de viajes y servicios
de reservaciones registradas en el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdémicas
durante el 2022. El muestreo fue de tipo aleatorio por conveniencia; tomando en consideracion
los siguientes criterios, recordando que de acuerdo con Castiglia (2000) existen 3 tipos de
criterios:

1. Criterios de inclusion: Conjunto de caracteristicas principales que estan en

relacion con el problema que genero la investigacion.
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2. Criterios de exclusion: Aquellos aspectos para controlar las variables que no
estan en estudio, pero tienen relacion con la variable en estudio y pueden sesgar
las conclusiones.

3. Criterios de eliminacion: Criterio que indica cuales individuos seran excluidos,

luego de haber sido incluidos.

Por lo anterior, para este estudio se consideraron los siguientes aspectos:

a) Criterios de inclusion: Similitud en ubicacion geografica (principales ciudades
del pais como la zona metropolitana de la Ciudad de México y Guadalajara),
competencia en el mercado (oferta de servicios similares), tipo de mercado
(publico objetivo semejante) y cobertura (distribucion de los servicios a nivel
nacional)

b) Criterios de exclusion: Empresas sin acceso a documentacion digital y
ubicacion geografica en otros paises.

c) Criterios de eliminacién: Compafiias que no cuenten con sitio web y/o redes

sociales, grandes empresas (arriba de 250 empleados).

A continuacion, se detalla el procedimiento metodologico para el andlisis comparativo de

los planes de marketing digital:

1.
2.

Revision de sitios web de agencias de viaje seleccionadas.

Exploracion de cuentas activas de redes sociales de empresas competentes a esta
investigacion.

Comparacion de planes y/o estrategias de marketing digital a partir de los pilares de
esta disciplina (sitio web, redes sociales, emailing, sem) empleadas por las companias
del estudio.

Andlisis de areas de oportunidad en los planes de marketing digital de empresas
analizadas, asi como fortalezas en dichas estrategias.

Revision del contexto econdmico, administrativo y organizacion de Luxian Viajes.
Generacion de propuesta de marketing digital de acuerdo con las necesidades y

fortalezas de la agencia central de este estudio.
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5.1 Instrumento de investigacion

Para la comparacion propuesta para este estudio se procedid a la elaboracion de un

instrumento que atendiera aquellos aspectos relevantes a tomar en consideracion para el

desarrollo de un plan de marketing digital. A continuacién, se describe el proceso de

articulacion de dicho instrumento.

Como indicadores principales se utilizaron:

a)

b)

d)
e)

Generales: Abarca la direccion web de cada agencia, afios en el mercado, origen y
ubicacion geografica.

Sitio web: Contempla la existencia de una pagina web, si dicho sitio web es mobile
friendly, blog, hipervinculos de contacto, velocidad tanto en version de escritorio como
en movil, calificacion del sitio en Page Speed Insights, SEO, accesibilidad e
hipervinculos a redes sociales.

Redes sociales: Sefiala la existencia de cuentas activas de Facebook e Instagram,
cantidad de seguidores, periodicidad de posts, tipo, fuente y calidad del contenido, asi
como la publicidad pagada en redes sociales.

Emailing marketing: Considera la validacion de una estrategia de emailing.

SEM: Examina el pago publicitario de campafias en Google.

Estos mismos indicadores se utilizaron para comparar las 4 estrategias digitales resultando

en un instrumento que permitid6 armar la propuesta de un plan marketing digital para el

mejoramiento de la agencia de viajes Luxian Viajes (Revisar Anexo I).

El instrumento fue enviado a validacion con dos expertos en el area econdmico-

administrativo. Una de ellas, maestra en Economia y Comercio Internacional con experiencia

en logistica de viajes de negocios para empresa internacional china, y la segunda persona, con

maestria en Ingenieria Administrativa, destacando su expertise en el area de marketing, como

estratega de mercadotecnia y community manager en el sector automotriz.
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A partir del analisis de ambas partes, ponderaron la consistencia, congruencia y claridad

en la estructura y contenido del instrumento de investigacion. Ambas especialistas emitieron

comentarios y recomendaciones para su ajuste, gracias a su vasta experiencia en el mundo de

los negocios. Dichas observaciones se atendieron puntualmente derivando en el instrumento

ocupado para este trabajo. (Consultar Anexo II).

5.2 Contextualizacion de 1a muestra

Para este estudio se comparan 4 agencias de viaje en conjunto con Luxian Viajes para asi

poder ver las dreas de mejora que se pueden implementar en un plan de marketing digital.

La seleccion de estas compaiias fue en funcion a ubicacion geografica, competencia en el

mercado, tipo de mercado y cobertura. El cuadro comparativo completo se puede observar en

el Anexo I de este documento. Las empresas analizadas son las siguientes:

1.

Agencia de Viajes “A”: Compaiiia central (Luxian Viajes) de este caso de estudio. Esta
empresa tiene mas de 7 afios en el mercado mexicano, aunque su principal mercado
sea Business to Business, también atiende al Business to Consumer, su presencia se
encuentra en la Ciudad de México, sin embargo, atiende a clientes de todo el pais.
Agencia de Viajes “B”: Agencia de viajes mexicana con mas de 10 afios en el mercado,
cuenta con una plantilla menor de 10 empleados y su sede se encuentra en Ciudad de
Meéxico.

Agencia de Viajes “C”: Esta agencia de viajes su oficina central estd en Guadalajara,
pero tiene sucursal también en Ciudad de México. Cuenta con solo 3 afios de
experiencia, sin embargo, es competencia directa de la agencia de viajes “A”.
Agencia de Viajes “D”: Agencia mexicana ubicada en Ciudad de México, su Core
Business son los viajes en grupo tanto para el mercado B2C como B2B con mayor
presencia en el turismo nacional mas que el internacional. Se apoya principalmente en
la automatizacién de procesos e inteligencia artificial para la optimizacion de sus

reservas y viajes.
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6. Resultados del analisis

Derivado de las cuatro agencias de viajes seleccionadas y descritas en el apartado anterior,

se realizd un comparativo entre estas mismas, obteniendo como resultado lo siguiente:

6.1 Sitio Web

Las cuatro empresas analizadas cuentan con sitio web activo y dichas paginas se
encuentran optimizadas para su uso en dispositivos mdviles. Sin embargo, cabe destacar que

la mitad de éstas cuentan con una seccion de blog del sitio.

Tabla 1. Cuadro comparativo de sitios web

Sitio web

Pagina web Si Si Si Si
Mobile friendly Si Si Si Si
Blog No Si No Si

Nota. Elaboracion propia a través del analisis de cada sitio web.

También, la generacion y mantenimiento de un blog dentro de una pagina web promueve
una optima estrategia de SEO (Search Engine Optimization). Los motores de busqueda como
Google, Yahoo, entre otros, valoran la actualizacion de contenido constante en los sitios web,
por lo tanto, la implementacion de un blog en una pagina web puede promover que de manera
organica un portal se encuentre en las primeras posiciones de resultados en los motores de
busqueda.

Y, como se aprecia en la tabla 1, pese a que la agencia “B” y “D” cuenten con un blog
dentro de su portal, la empresa “B” solo tiene esta seccion dentro de su menu principal pero
no tiene ningun contenido generado, lo cual puede causar una mala calificacion de SEO, es

decir, en su posicionamiento organico. Mientras que la empresa “D” realiza
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publicaciones periddicas, un promedio de tres entradas por semana, lo cual le ayuda a
compartir actualizaciones constantes a los motores de busqueda. Sin embargo, se debe de
considerar que dichas entradas de blog poseen muy poco contenido de palabras, por lo cual se
debe tener en cuenta el aumento de estas para que la estrategia de marketing digital sea exitosa.
Por dicha razon, si Luxian Viajes opta por crear un blog digital dentro de su sitio web debera

considerar 1,500 palabras como minimo en cada entrada de blog.

Tabla 2. Cuadro comparativo hipervinculos de contacto de sitios web

Hipervinculo chat No No Si No

Hipervinculo

Whatsapp Si Si No Si

Nota. Elaboracién propia a través del analisis del tipo de contacto en cada pagina web.

Del mismo modo, dentro del SEO también se deben de considerar los hipervinculos de
contacto en las paginas web, ya que los motores de busqueda como Google también
promueven que los sitios puedan ofrecer al usuario una mejor experiencia en el portal, dando
al internauta lo que busca teniendo todo a su alcance.

Por ello, en la tabla 2, se observa que el hipervinculo de WhatsApp a pesar de estar tanto
en la agencia “A”, “B” y “D” esta funcidon solo se encuentra activa en la ultima agencia
mencionada, lo cual desfavorece en el posicionamiento organico a la agencia “A” y “B”.
Aunque la agencia “C” no cuente con el hipervinculo de WhatsApp tiene activo el chat de
Messenger, lo cual ayuda al usuario a tener un contacto inmediato con la marca. Por lo tanto
Luxian debera de revisar que cada hipervinculo de contacto funcione de manera dptima, y si
no retirarlo para que de esta forma los motores de busqueda no descalifiquen su

posicionamiento en los resultado de busqueda.
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Tabla 3. Cuadro comparativo calificacion y velocidad de sitios web

g g i ge g )
Calificacion en escritorio 97 61 76 85
'Velocidad en escritorio 1.1 segundos 2 segundos 1.4 segundos 2.6 segundos
Calificacion en mobile 82 19 61 36
'Velocidad en mobile 3.6 segundos 11.7 segundos | 4.3 segundos 14.9 segundos

Nota. Elaboracion propia, datos obtenidos a través de Google Page Insights.

Por ende, para este andlisis de calificacion y velocidades de los sitios web, la data fue
obtenida a través de Google Page Speed Insights, plataforma que evalua el tiempo de carga de
una pagina web para que esté disponible completamente en cualquier dispositivo. De acuerdo
con esto, si una pagina tarda mas de 3 segundos en cargar el usuario abandonar3 el sitio y por
esta misma razon si se obtiene una baja calificacion en cuanto a la velocidad esto perjudicara
al SEO de la pagina web.

De igual manera, en la tabla 3 se aprecia que la agencia “A” (empresa estudiada) es la que
obtuvo menor tiempo de carga tanto en la version de escritorio como en la de dispositivos
moviles, sin embargo, aunque tenga el menor tiempo de carga en mobile aun sigue
sobrepasando los 3 segundos, por lo cual se debe de mejorar este aspecto para poder prosperar
en el posicionamiento organico.

Por otro lado, la calificacion de Google Page Speed Insights brinda un célculo aproximado
del rendimiento de una pagina web y con ello se pueden ver las 4reas de mejoras para el SEO.
La agencia “C” es la que obtiene mayor calificacion en ambos rubros de escritorio y
dispositivos moviles, pero este ultimo aspecto es el que puede ir mejorando con la

implementacion de una buena estrategia de posicionamiento organico.
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Tabla 4. Cuadro comparativo otros aspectos de sitios web

SEO 92 91 100 71

IAccesibilidad 77 88 92 69

Hipervinculos Redes
sociales

Si Si Si Si

Nota. Elaboracion propia, datos obtenidos a través de Google Page Insights.

Este ultimo apartado muestra la calificacion en SEO y Accesibilidad con los que cuentan
las cuatro empresas comparadas, esta evaluacion fluctiia de acuerdo con las alertas que detecta
Google, cuanto mas grande sea la cantidad de notificaciones en areas de mejora en estos
aspectos, menor serd la calificacion obtenida.

Por ejemplo, dentro del aspecto de SEO, estas notificaciones pueden alertar al
administrador del sitio web si existen meta tags o hreflang faltantes, si debe mejorar la calidad
en la resolucion de las imagenes o incluso si faltan por indexar uno o varios links para que sea
leida la pagina web por los motores de busqueda como Google.

Agregando a lo anterior, como se observa en la tabla 4, la agencia “C” es la mas alta en
ambas calificaciones, y aunque la empresa “A” no es la mas baja de todas, si se encuentran
alertas que hay que eliminar para que Google incremente su puntuacion y por consecuencia su
posicionamiento orgénico.

Por concluir, es importante resaltar que las cuatro empresas analizadas cuentan con los
hipervinculos de todas sus redes sociales, lo cual puede facilitar el acceso de los usuarios a sus

comunidades y conocer mas de las marcas.

6.2 Redes Sociales

En este rubro las cuatro agencias comparadas cuentan tanto con Instagram y Facebook,

solo una de ella se destaca por tener adicionalmente a las anteriores Twitter y Tik Tok.
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Tabla 5. Cuadro comparativo Facebook

Agencia A Agencia B Agencia C Agencia D
Facebook
Fanpage Si Si Si Si
Likes 4.7K 2.6K 9.3K 568K
Sin actividad desde
Periodicidad de posts | abril 2022. 3-4 por 2-3 por semana 5-6 por semana 3 por dia

s€mana

Recursos propios y uso

Recursos propios en . , . .
Recursos propios tanto | de paginas externas de Recursos propios tanto

imagenes y uso de

Fuente del contenido L . en imagenes como en turismo en ambos en imagenes como en
paginas externas de . . .
. . video formatos (imagenes y video
turismo en videos .
videos)

90% original, 109 .
/% original, 10% 10% original, es resto

Calidad de contenido tomado de otras 100% original 100% original
tomado de otras fuentes
fuentes
Ads No No No Si

Nota. Elaboracion propia mediante el andalisis del Facebook de cada compariia.

a) Elrubro de Ads fue obtenido a través de Ad Library de Meta.

Del mismo modo, como se observa en la Tabla 5 todas las agencias analizadas cuentan
con una fanpage de Facebook, lo cual es una buena practica ya que, a diferencia de un perfil
normal, una fanpage permite tener métricas y estadisticas sobre la interaccion de la comunidad
con la marca y con ello poder generar estrategias de marketing y publicidad.

Por otro lado, la agencia “D” tiene una alta actividad en la publicacién de post diarios,
ademas el contenido es generado por la empresa, es decir, los graficos cuentan con la marca
de agua de su logo y los recursos de imagenes y videos se observan que son recursos propios
y no tomados de bancos de graficos. Por esta misma razén, el engagement con el publico es
mayor lo que conlleva a una cantidad mayor de likes a su fanpage, marcando asi una diferencia
significativa con sus competidores evaluados. Ademas de lo anterior, esta empresa recurre a
la publicidad pagada en Facebook, por lo que también esto puede promover llegar a una
comunidad mayor de usuarios interesados en viajes, dispuestos a comprar en linea o a

consumir contenido de su interés, logrando asi el posicionamiento de la marca.
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Asimismo, la tabla 5 también muestra que tanto en la agencia “A” como en la “C” el
contenido es también tomado de otras fuentes como pueden ser paginas web de turismo, blogs
de turismo, influencers, organismos publicos de turismo, entre otros. La unica diferencia entre
ambas es que la agencia “A” la gran parte de su contenido es generado por la empresa misma

a diferencia de la agencia “C” que la gran mayoria son shares de otros sitios.

Tabla 6. Cuadro comparativo Instagram

abril 2022. 2 al mes

2023, el resto del 2022

Agencia A Agencia B Agencia C Agencia D
Instagram
Perfil Si Si Si Si
Followers 122 588 2.5K 46.9K
Periodicidad de posts Sin actividad desde 2 por semana Ultimo post en febrero | 2 post diarios, +3 reels

semanales

Fuente del contenido

Recursos propios en
imagenes, el resto de
paginas externas de

Recursos propios tanto
en imagenes como en

Recursos propios en
imagenes y otros sitios

Recursos propios en
imagenes y otros sitios

. reels para en reels para en reels
turismo
90% original, 10% .
. . ’ . 10% 1, el resto d ..
Calidad de contenido tomado de otras 100% original o originat, erresio €e 100% original
otras fuentes de turismo

fuentes
Stories No No Si Si
Ads No No No Si

Nota. Elaboracion propia mediante el andlisis del Instagram de cada compaiiia.

En la tabla 6 se presenta que todas las empresas analizadas tienen cuenta de Instagram,

pero como se puede observar tanto la agencia “A” como la “C” no cuenta con actividad desde

hace ya varios meses.

De igual manera se puede relacionar que en la agencia “D” la frecuencia en la publicacion

de posts puede ayudar a un crecimiento organico de su comunidad de followers.

Por otra parte, tanto la agencia “B” como la agencia “D” poseen contenido estatico, es

decir, las imagenes que emplean son recursos propios, en su mayoria fotografias tomadas por
la propia empresa, mientras que en los reels suelen también apoyarse de videos hechos por

otras compaiiias o instituciones y solo anaden la marca de agua de su logo.
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Pese a que la agencia “C” no haya tenido ninguna publicacion reciente en los ultimos
meses, se puede observar que hace uso de los stories de la plataforma al igual que la agencia
“D” lo cual promueve un continio engagement con la comunidad de sus seguidores. En este
rubro se debe considerar colocar botones dentro de las stories para incentivar una accion ya
sea dentro o fuera de la plataforma, lo cual puede ser como el inicio de conversacion en
Instagram, una landing page en su sitio web, entre muchas otras, todo esto con la finalidad que
el contenido persiga un objetivo medible.

Por ultimo, este grafico también expone que la Unica compaiiia que hace uso de la
publicidad en Instagram es la agencia “D”, la cual la emplea para hacer promocion de sus
proximas excursiones. Gracias a la publicidad pagada en esta plataforma se pueden alcanzar
segmentos de mercado muy especificos y sobre todo obtener la analitica de los resultados de
una estrategia de marketing digital.

Por lo cual, si Luxian Viajes desea optimizar sus redes sociales, deberd de generar
contenido con recursos (imagenes y/o videos) propios, lo cual ayudard a aumentar la calidad
de sus anuncios en caso de que opte por involucrarse en el pago de publicidad en redes sociales.
Ademas, para una estrategia organica, debe de mantenerse activo en todas sus cuentas, es decir,
tenir publicaciones periddicas que le ayuden a fomentar una relacion de confianza y lealtad de
sus seguidores para que de esta forma pueda incrementarse el engagement y la interaccion con

la marca.

6.3 Email Marketing

Como se observa en la siguiente tabla se muestra que ninguna de las cuatro empresas
analizadas cuenta con una estrategia de email marketing. Actualmente Luxian Viajes no lleva
un registro (ni fisico ni digital) de sus prospectos y/o clientes, correos electronicos, teléfonos,
destinos cotizados y/o vendidos, etc. El contar con una base de datos propia con la informaciéon
de los clientes potenciales y clientes cautivos de la compania puede ayudar a una correcta
implementacion de un plan de emailing. Al segmentar la base de datos de acuerdo con factores
socio demograficos e intereses se puede hacer llegar contenido de alto valor para los usuarios,
incentivando asi el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor y el cierre de

ventas.
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Por ello, este tipo de estrategia puede ser medible de forma inmediata al saber cuantas

personas reciben el email de forma correcta, si lo abren o incluso si el usuario da clic en un

Call to Action (CTA).

Tabla 7. Cuadro comparativo Email Marketing

Agencia A Agencia B Agencia C Agencia D

[Email Marketing ’

Estrategia de email marketing ‘ No No No No

Nota. Elaboracion propia.

6.4 Search Engine Marketing (SEM)

La publicidad pagada en motores de busqueda mejor conocida como SEM por sus siglas
en inglés, permite a las empresas invertir en palabras clave para que los internautas puedan
visualizar en los primeros resultados de la busqueda la pagina de internet que ha sido
promocionada.

Como se observa en tabla 8, la inica compaiiia que ejerce este tipo de estrategia es la
agencia “D”, y entre los multiples beneficios de implementar este tipo de planes se encuentran
la segmentacion de los anuncios por aspectos socio demograficos, dispositivos de
visualizacion, frecuencia o incluso dias de publicacion. Ademas de lo anterior, el control de
costos es totalmente propio de la empresa contratante, ya que puede activar o desactivar

palabras clave en cualquier momento si el rendimiento no es el esperado.

Tabla 8. Cuadro comparativo SEM

Agencia A Agencia B Agencia C Agencia D

SEM

Google Ads No No No Si

Nota. Elaboracion propia. Datos obtenidos por Semrush.
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7. Propuesta de solucion

En este apartado se concentra la estrategia de marketing digital para Luxian Viajes para el

primer trimestre del afio 2024. El siguiente plan se concentra en los siguientes rubros:

7.1 Mercado meta

Personas ubicadas en la zona metropolitana de la Ciudad de México, que ocupen puestos
de gerenciales o directivos en empresas de +200 empleados, con poder de decision para la
adquisiciéon de servicios de alojamiento, traslados, y/o realizacion de eventos para sus

colaboradores.

Dentro del marketing, se utiliza el término de “buyer persona” para representar de forma
ficticia al cliente ideal, esto ayuda a entender mejor la dinamica del consumidor, es decir,
permite conocer sus motivaciones y catalizadores para que de esta forma el experto en
marketing pueda generar una estrategia aterrizada para este publico objetivo. Por lo cual, para

este caso, el buyer persona de Luxian Viajes es el siguiente:

Rubén es un hombre de 45 afios, licenciado en administracion y actual gerente senior del
area de compras y adquisiciones en una empresa trasnacional, cuenta con ingresos promedio
mensuales de $40,000 pesos mexicanos. El vive en Ciudad de México junto con su esposa y
sus dos hijos de 8 y 5 afios respectivamente.

Debido al trabajo, Rubén tiene que realizar viajes nacionales ocasionalmente, y durante
sus vacaciones suele visitar el extranjero con su familia. El trabaja en promedio 10 horas
diarias, donde debido a su nivel de responsabilidad y estrés le gusta pasar los fines de semana
en algln lugar cercano a la ciudad para poder relajarse.

Dentro de las funciones principales de Rubén, se encuentra la organizacion anual de la
convencion del equipo de ventas, asi como la compra de los viajes de toda la plantilla de
colaboradores que se ameriten. Por cual Rubén se encarga de conseguir proveedores

confiables, que le faciliten su entrega de resultados.
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7.2 Analisis de la competencia

Para este punto se analizaron tres empresas adicionales a la de Luxian Viajes, con la
finalidad de evaluar la estrategia digital que cada compaifiia ejerce. Para mayor referencia se
puede visualizar el Anexo L.

Por ello, bajo este andlisis se puede encontrar como area de oportunidad para la agencia
de este estudio, la generacion de un blog digital con contenido relevante para los usuarios, para
asi aumentar el trafico web, y por lo tanto si existe un mayor alcance también se debe de
considerar corregir la falla en el hipervinculo de WhatsApp, ya que con ello el usuario podria
tener un contacto directo con un representante de la empresa y no abandonar el sitio web
porque no pudo tener ninguna interaccion con la compaiia.

Ademas de lo anterior, para alcanzar una mayor velocidad la pagina web en la version
movil resulta relevante auditar el tamafio de las imagenes indexadas en el sitio para asi ver de
qué manera pueden tener un menor peso, lo que conlleva a una carga mas rapida. Asimismo,
la mitigacion de alertas en términos de configuracion promovera llegar al maximo de
calificacion, tal como la agencia “C”.

Cabe resaltar, que uno de los hitos mas importantes es que Luxian Viajes ha tenido un
largo periodo de ausencia en redes sociales a comparacion de sus competidores, por lo cual se
debe establecer un plan de accidon lo mas pronto posible para poder lograr un posicionamiento
optimo dentro de su segmento meta. También se debe de considerar abrir otras redes sociales
como Tik Tok para llegar a nuevas generaciones y brindar versatilidad de contenido.

De igual manera, se puede obtener ventaja de que ninguna de las agencias comparadas
estd empleando email marketing, por lo cual al implementar un tipo de estrategias como esta
se pueden hacer llegar promociones y contenido de valor para el mercado cautivo.

Por ultimo, la agencia “D” es la tnica que estd utilizando Google Ads, por ello también
se puede considerar una inversion en esta herramienta de acuerdo con los objetivos que se

establezcan.
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7.3 Objetivo de estrategia de marketing digital

Incrementar el reconocimiento de la marca “Luxian Viajes” como agencia de viajes ante
sus clientes actuales y prospectos en los siguientes 6 meses, a través de la generacion de
engagement en redes sociales (likes, comentarios, shares, interacciones) y del trafico al sitio
web. Esto a su vez, creando hasta 69 leads potenciales mensuales con las estrategias planteadas

a continuacion.

7.4 Tono y Tipo de Comunicacion

Para la estrategia de marketing digital de Luxian Viajes, el tono de comunicacion sera
informal, empleando lenguaje coloquial y cotidiano, denotando asi cercania entre la marca y

la audiencia.

De igual forma se busca tener distintos tipos de comunicacion de acuerdo con el canal que

se emplee.

a) Explicativo/Informativo: En la pagina web de la empresa se empleara un tipo de
lenguaje mas explicativo, donde el usuario pueda resolver todas o la gran mayoria de
sus dudas respecto a los destinos o a los servicios de la agencia de viajes.

b) Emocional/Testimonial: En redes sociales se buscara el eje emocional para conectar
desde esa parte con la audiencia, al demostrar empatia con ciertas inquietudes de la
audiencia, el engagement podra aumentar como consecuencia. Asimismo, se pretende
que se narren experiencias tanto de otros clientes como del propio personal de la
empresa para brindar las mejores recomendaciones para tener una experiencia de viaje

inigualable.

7.5 Estrategia de marketing digital

Para el logro del objetivo, la estrategia de marketing digital para la agencia “Luxian

Viajes” contemplara los siguientes ejes:
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7.5.1 SEO

En el rubro de posicionamiento orgénico se busca corregir u optimizar los siguientes

puntos para tener una mejor evaluacion por parte de Google y con ello poder aparecer en los

primeros resultados de busqueda.

1.

Meta descriptions: Se sugiere afiadir en las paginas faltantes del sitio las meta
descriptions faltantes, ya que esto ayuda a que los buscadores conozcan de qué se trata
la pagina de una forma mas rapida.

Actualizacion de contenido: En paginas existentes, hacer pequefias actualizaciones con
palabras clave, imagenes nuevas o incluso afiadir videos, todo esto con la finalidad de
que los motores de busqueda clasifiquen de nuevo el sitio web.

Enlazamiento interno: Se recomienda que dentro del contenido del sitio web, se
generen hipervinculos que lleven a otras paginas dentro del mismo portal, con ello se
ayuda a los motores de blisqueda a saber la jerarquia e importancia de cada link.
Asimismo, a nivel de experiencia de usuario, a través de estos hipervinculos puede
acceder el internauta a todo el contenido de su interés de forma rapida, por lo cual
puede incrementar a su vez la tasa de conversion.

Construccion de backlinks: Este plan consiste que otros sitios web apunten a una
pagina web deseada, en este caso, a la de Luxian Viajes, lo cual contribuye a la
relevancia de la pagina web y por lo cual la probabilidad de aparecer en los primeros
resultados de busqueda aumenta. La generacion de backlinks se aconseja que sea
organica, es decir, a través de la creacion de contenido de interés para que otros sitios
web tomen la informacion de Luxian Viajes y con ello se refleje la popularidad de su
pagina. De igual manera, este plan se puede obtener por medio de dar respuesta en
sitios relevantes como blogs y foros que vayan de acuerdo con los mercados meta, s6lo

colocando nuestros propios links.

e Periodicidad: Revision general de sitio web cada trimestre
e Presupuesto: 0.00 mxn

e Responsable: Asesor de marketing
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e KPI's: Calificacion de Google Page Insights

7.5.2 Blog digital

La creacion de contenido periddico en un blog dentro de un sitio web también puede
promover el posicionamiento organico de la pagina web. Del mismo modo, la ejecucion de
esta estrategia puede incentivar a que la empresa se emplee como referente en el sector
turistico, promoviendo asi un alcance mayor en las audiencias metas. Por lo tanto, al aumentar
el trafico en el sitio web, se sugiere afiadir en cada entrada de blog botones “Call to Action”

que incentiven una accion al internauta y le permita al usuario seguir explorando el sitio.

Aunado a lo anterior, la programacion del contenido serd de acuerdo con las promociones
que se lancen cada temporada, asi como la estacionalidad de algunos eventos y/o festivales de

gran relevancia.

e Periodicidad: 1 entrada semanal

e Presupuesto: 0.00 mxn

e Contenido: +1,000 palabras por entrada de blog.

e Pilares principales: Hacks de viaje, atracciones turisticas en destinos
internacionales y nacionales, festivales, viajes de negocio.

e Responsable de generacion de contenido: Asesor de marketing junto con
director general de Luxian Viajes

e Responsable de publicacion: Asesor de marketing

e KPI's: Trafico web desde Google Analytics

7.5.3 Redes sociales

En esta categoria se recomienda hacer uso de tres redes sociales y por ello, en la tabla 9
se pueden observar los tres distintos objetivos que se recomiendan a Luxian Viajes para su

estrategia de redes, entre las cuales se contemplan: Facebook, Instagram y Tik Tok.
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Abhora bien, para un plan mas integrado se aconseja realizar un reciclaje de contenido, es
decir, una entrada de blog puede crear varios posts y videos del mismo tema en las redes
sociales, con esto, se puede tener un eje primario para los temas de interés elegidos y a su vez

disminuir la carga creativa para las personas encargadas de crear el contenido.

Tabla 9. Objetivos de redes sociales

Objetivo de la empresa Objetivo en redes sociales KPI
Reconocimiento de la marca Tréafico web Visitas al sitio web
Engagement con la marca Interacciones Reacciones, comentarios y shares
Incremento de ventas Conversiones Leads

Nota. Elaboracion propia. Datos obtenidos por Semrush.

a) Facebook:

Para esta red social se recomienda iniciar durante los primeros 6 meses con la siguiente
estrategia. Sin embargo, de acuerdo con los resultados que se obtengan se puede mantener u

optimizar en el segundo semestre.

e Periodicidad: 5 posts semanales.

e Tipo de contenido: Estatico (4) y video (1).

e Presupuesto: 0.00 mxn para contenido general y 1,500 mxn mensuales para campanas
de destino de acuerdo con las promociones vigentes.

e Pilares principales: Testimoniales, recomendaciones de viaje, paquetes y promociones
vigentes.

e Responsable de generacion de contenido: Asesor de marketing y director general.

e Responsable de publicacion de contenido: Asesor de marketing.

e Community manager: Asesor de marketing

e KPI's: Likes, reacciones, comentarios, shares y leads.
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Cabe destacar que de acuerdo con Metricool (2023), el CPM (Costo por cada 1,000
impresiones) es de 0.95 USD y considerando el tipo de cambio actual de $17.23 pesos
mexicanos, el costo por mil impresiones para el tipo de campafia de trafico en Facebook es de
$16.31 pesos mexicanos, y con la inversion propuesta se lograra un alcance superior a 122 mil
impresiones, con lo cual se llegard a un promedio de 1,222 clics mensuales en el sitio web en

las campafias que se decidan activar de acuerdo a las promociones vigentes.

Tabla 10. Sugerencia de camparia pagada en Facebook

Campaiia Facebook Ads

CPM $16.37
Inversion por mes $2,000.00
Impresiones por mes 122,186
Clics por mes 1,222
Leads 12

Nota. Elaboracion propia.

b) Instagram

En esta red social se recomienda hacer mayor uso de reels dentro del contenido para
obtener un mayor alcance en la plataforma. Asimismo, este plan estara en evaluacion después
de los seis meses de implementacion, para mantenerlo u optimizarlo en el segundo semestre

de acuerdo con los objetivos comerciales que Luxian Viajes persiga.

e Periodicidad: 5 posts semanales.

e Tipo de contenido: Reels (4) e imagenes (1).

e Presupuesto: 0.00 mxn para contenido general y 2,000 mxn mensuales para campaiias
de destino de acuerdo con las promociones vigentes.

e Pilares principales: Inspiracion para viajes, cortos sobre destinos, paquetes y

promociones vigentes.
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e Responsable de generacion de contenido: Asesor de marketing y director general.
e Responsable de publicacién de contenido: Asesor de marketing.
e Community manager: Asesor de marketing.

e KPI's: Comentarios, DM’s, shares, views y leads.

Por otro lado, considerando una inversion de $1,500 pesos mexicanos en la publicidad
pagada en Instagram se estima un alcance superior a 9,500 impresiones, y con clics promedio
de 916 en campanas pagadas en esta red social habilitadas de acuerdo con las ofertas vigentes

que se busquen promocionar.

Tabla 11. Sugerencia de campaiia pagada en Instagram

Campaiia Instagram Ads

CPM $16.37
Inversion por mes $1,500.00
Impresiones por mes 91,639
Clics por mes 916
Leads 9

Nota. Elaboracion propia.

Asimismo, en la siguiente figura se representa el embudo de conversion para las campafias
pagadas en Meta, es decir, tanto en Instagram como en Facebook. Donde se muestra un 1%
sano para conversiones, y un 1% promedio para la generacién de leads, la cantidad de

prospectos estimados es de 21 mensuales.
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Figura 2. Embudo de conversion estimado para campariias pagadas en Meta

Nota. Elaboracion propia.

c) Tik Tok

Se sugiere abrir una cuenta en esta red social para iniciar en este medio de alto alcance en
los recientes afios. Aunque no se sugiere una inversion inicial en esta red social, se aconseja
hacer una revision a los 6 meses de apertura de la cuenta, para evaluar la posibilidad de crear

campafias pagadas en esta plataforma.

e Periodicidad: 3 videos semanales.

e Presupuesto: 0.00 mxn.

e Pilares principales: Testimonios de viajeros, videos cortos de destinos en promocion,
experiencias de viajes.

e Responsable de generacion de contenido: Asesor de marketing y director general.

e Responsable de publicacion de contenido: Asesor de marketing.

e Community manager: Asesor de marketing.

e KPI's: Likes, views, shares, videos que han sido marcados como favoritos.
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7.5.4 Email Marketing

Se recomienda crear una base de datos de clientes y prospectos con una serie de datos
especificos que ayuden a conocer un poco mas la audiencia que se esta atrayendo, todo eso
con la finalidad de generar contenido de interés para el mercado, aumentando asi el trafico al
sitio web y por lo tanto la conversion de los buyers personas. Ademads, existen plataformas
donde la inversidbn es minima y permite conocer cudntas personas abrieron el correo
electronico, si dieron clic en alguna seccidn, asi como reenviar el email a las personas que no

lo vieron.

Plataforma: Mailchimp.

e Periodicidad: 1 vez al mes, no mas de 3 recordatorios por direccion de correo.

e Presupuesto: 0.00 mxn (Se utilizara la version gratuita que permite enviar 1,000 emails
al mes).

e Responsable de generacion de contenido: Asesor de marketing y director general.

e Responsable de publicacion de contenido: Asesor de marketing.

e KPI's: Emails abiertos, emails rechazados, descargas y clics.

También, en la tabla 12 se pueden observar los campos recomendados para la recoleccion
de datos de los clientes de Luxian Viajes, todo ello con la finalidad de poder conocer mas
detalles de los clientes cautivos y asi poder segmentar la base de datos generada para crear

contenido de valor para ellos.

Tabla 12. Sugerencia de base de datos

Fecha de Gltima Destino de Monto de
compra compra compra

Nombre Apellido Email Teléfono

Nota. Elaboracion propia.
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7.5.5 SEM

En el rubro de publicidad pagada se sugiere que se inicie después de los tres meses del
resto de las estrategias, todo esto con la finalidad que el sitio web de Luxian Viajes se encuentre
funcionando 6ptimamente con los ajustes recomendados y como consecuencia se obtenga una

mejor calidad en los anuncios pagados.

e Objetivo: Generacidon de prospectos.

e Tipo de campaiia: Busqueda.

e Sugerencia de palabras clave: agencia de viajes Europa, agencias de viaje cdmx,
agencias de viajes cdmx confiables, mejores agencias de viaje cdmx, paquetes de viaje
Europa, tour por Europa todo incluido, tours Europa, viajes al caribe, viajes
corporativos, viajes de negocios.

e Responsable de Google Ads: Asesor de marketing.

e Responsable de estadisticas: Asesor de marketing y director general.

e KPI's: Llenado de formulario de contacto, cotizaciones y ventas cerradas.

A continuacion, tanto en la figura 3 y 4 se pueden observar dos ejemplos de los anuncios

pagados sugeridos para el motor de busqueda Google.

Figura 3. Ejemplo 1 para Google Ads

Patrocinado
® hitps://www.luxianviajes.com/index.html
Viajes corporativos - Cotiza con nosotros
¢ Tienes un préximo evento? Encuentra las mejores opciones con nosotros. Te ayudamos a

encontrar el destino perfecto de acuerdo a tu presupuesto
Viajes a Europa - Viajes a Sudamérica - Viajes en México -

Figura 4. Ejemplo 2 para Google Ads

Patrocinado
® httpsi/iv

Agencia de viajes en Cdmx - Cotiza con nosotros
¢ Estas planeando tu siguiente viaje? Hazlo posible con nosotros. Te ayudamos a encontrar la

/w.luxianviajes.com/

mejor opcion
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Con lo anteriormente mencionado, en la tabla 13 se muestra el consejo de iniciar una
campafia con 10 palabras clave, lo cual podré arrojar un promedio de busquedas de casi 50,000
de acuerdo con el planificador de palabras de Google Ads. Por lo tanto, teniendo en cuenta el
costo por clic promedio (CPC) se recomienda una inversion mensual de $ 7,471.00 pesos

mexicanos.

Tabla 13. Sugerencia de inversion en Google Ads

Campaiia Google Ads

Palabras clave 10
Busquedas al mes promedio 48,200
CPC Promedio $15.50
CTR 1%
Clics 482
Inversion $7,471.00

Nota. Elaboracion propia.

Asimismo, en la siguiente figura se coloca la representacion del embudo de conversion para la
estrategia de SEM para la agencia de viajes. Tomando en consideracion un 2% de CTR (Click Through
Rate) sano de acuerdo el tipo de campana de “busqueda” sugerida, es decir, el nimero de clics que
obtiene un URL respecto al numero de sus impresiones y teniendo un porcentaje de conversion de
prospectos promedio de un 5%, se podrian esperar un promedio de 48 prospectos mensuales, los cuales

deben de ser atendidos por el personal de Luxian Viajes para un efectivo cierre de ventas.
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Figura 5. Embudo de conversion estimado de campariia en Google Ads

Nota. Elaboracion propia.
7.5.6 Presupuesto estimado

En la siguiente tabla se muestra el compilado de las estrategias en conjunta con la
inversion sugerida, la cual puede irse adaptando de acuerdo con las necesidades de Luxian

Viajes.

Tabla 14. Sugerencia de base de datos

Estrategia Inversion

SEO $0.00

Blog digital $0.00

Redes sociales

Facebook $1,500.00
Instagram $2,000.00
Tik Tok $0.00
Email marketing $0.00
Google Ads $7,4710.00

Asesor de marketing | $15,000.00

Total mensual $25,971.00

Nota. Elaboracion propia.
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7.5.7 Buyer Journey

En el marketing digital, se le conoce como buyer journey al proceso por el cual atraviesa un buyer
persona hasta convertirse en cliente y promovedor de la empresa. Por lo cual, en la figura 6 se puede
observar el detalle de las estrategias recomendadas en cada una de las fases en un plan integral de
marketing para lograr la conversion de la audiencia a clientes para que posteriormente sean promotores

de la marca.

Figura 6. Buyer journey propuesto

Atraer Convertir Cerrar Deleitar

Embajadores en redes

SEM Formulario de contacto Email cociales

Redes sociales f}::: Webinars Recomendaciones
Blog

SEO Whatsapp

Nota. Elaboracion propia

7.6 Beneficios de la estrategia de marketing digital

Con la implementacidon de esta estrategia se busca incrementar de forma organica el
reconocimiento de la marca Luxian Viajes entre sus distintas audiencias.

Gracias a las mejoras en el SEO se pretende lograr un mejor posicionamiento en los
resultados de busqueda de Google de forma no pagada, es decir, que no suponga ningun coste
aparecer en los primeros lugares al buscar una determinada palabra o frase clave. Y de manera

subsecuente, cuando se implemente el pago de Google Ads en la estrategia SEM también
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colabore a una maxima calidad de los anuncios pagados, por lo cual dicha calidad serd mas
representativa para Google que el monto de la inversion, por lo tanto, esto traerd como
consecuencia una menor inversion en este plan.

De igual manera, con la implementacion de campanas pagadas en Google Ads, se estima
obtener 48 leads mensuales con la inversion propuesta y con el compilado de palabras clave
sugerido. Asimismo, con la generacion de campanas de pago en Meta, tanto en Instagram
como en Facebook, se estima lograr 9 y 12 prospectos respectivamente. Por lo tanto, las
campafias pagadas en SEM y Redes sociales seran las unicas estrategias dentro del plan de
marketing digital que tendran un impacto directo en la generacion de leads.

Por ultimo, con la ejecucion del Email Marketing, Luxian podra realizar una base de datos
solida donde se pueda dirigir a su mercado meta con campafias de mailing adecuadas para cada
segmento, donde se podra utilizar como contenido promociones activas, lo cual arrojard como
resultado mayor reconocimiento de la empresa y en mediano y largo plazo poder ser la primera

opcion del publico meta al cotizar y comprar un viaje.
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8. Conclusiones

Luxian Viajes se encuentra en una etapa de transicion para maximizar su potencial y para
ello es relevante que inicie a la brevedad posible su estrategia de marketing digital. A pesar de
que algunas otras agencias de viaje de su tipo en el mercado no cuentan con un plan estratégico
de mercadotecnia, se pudo observar en este estudio que algunas companias lo empiezan a
utilizar como método para incrementar su reconocimiento y posicionamiento de sus
respectivas marcas.

Debido a lo anterior, Luxian Viajes posee una ampliar ventana de oportunidades para
aprovechar al maximo y ser de los pioneros en emplear una estrategia integral de marketing
digital.

Con el anterior plan de accion que se detalld previamente la agencia de viajes podra
obtener mas prospectos, por lo cual se espera que el marketing digital se convierta en un canal
mas para atraccion de nuevos clientes, de esta manera, se podra generar demanda de forma
remota sin depender de un equipo de ventas grande que implique una inversion atin mucho
mayor para la direccion general de la compaiiia.

De igual manera, con esta estrategia propuesta se busca que los clientes cautivos también
puedan hacer recompras lo que favorecera al crecimiento continuo de las ventas de la agencia,
entre mayor sea el numero de clientes cautivos mayor sera la posibilidad de la recompra, y
todo esto gracias a la generacion de contenido de alto valor en este plan de accion.

Ahora bien, con un plan estratégico de marketing digital integral Luxian Viajes podra
tener la oportunidad no sélo de tener clientes, si no de tener un mercado cautivo de
consumidores leales a la marca que puedan ser promotores de la empresa y con ello generar
recomendaciones a otras audiencias y asi incrementar la actividad comercial de la agencia.

Finalmente, esta estrategia es para una fase inicial de Luxian Viajes ya que hasta el
momento no se habia ejecutado un plan de accién que cubriera todos los ejes del marketing
digital, por lo cual se deben de esperar los primeros resultados en los primeros de tres a seis
meses, y pasado este tiempo evaluar si se pudieron lograr los objetivos planteados para
continuar o reconfigurar la estrategia de acuerdo con las necesidades que amerite la agencia

de viajes.
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9. Glosario

Ads library: Herramienta publica de Meta que sirve para recopilar datos de la publicidad en

Facebook y/o Instagram de los competidores.

Backlink: Es un hipervinculo desde otra pagina web que direcciona hacia nuestro sitio web.

Blog digital: Se trata de una seccion dentro una pagina web donde se publica periddicamente

articulos de interés de uno o varios autores.

Buyer persona: Anglicismo ocupado para describir a una persona ficticia que seria el cliente

ideal de una marca.

Community manager: Persona responsable de la gestion de la comunidad online de una red
social, protege la imagen de la marca creando y manteniendo relaciones estables y duraderas

con sus audiencias.

Crawlable: Determina si un sitio web puedes ser rastreable por un bot para leer y analizar su

codigo y contenido.

CTA: Siglas de Call To Action, e indica cualquier elemento visual o textual que promueva al

internauta a realizar una accion.

DM: Por sus siglas en inglés Direct Message, indica el envio de un mensaje privado a través

de redes sociales.

Engagement: Anglicismo que se refiere al compromiso de una marca con sus audiencias entre

las distintas comunicaciones que pudieran surgir.

Entrada de blog: Es también conocido como post, se refiere a la publicacion de un articulo

dentro de un blog, el cual puede contener texto, imagenes, videos e hipervinculos.
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Fan page: Se refiere a una pagina creada dentro de Facebook para reunir a los fans dentro de

la red social y compartir contenido de la marca.

Follower: Es aquel usuario de redes sociales que decide seguir a una cuenta.

Google Page Speed Insight: Es una plataforma de Google que por medio de la URL de un
sitio web puede dar a conocer informacion sobre el rendimiento de una pagina web, asi como

brindar recomendaciones para mejorarla.

Google Analytics: Es una herramienta de Google que permite el andlisis y seguimiento de

sitios web, para obtener informacion del trafico hacia una pagina web.

Hipervinculo: Enlace que otorga acceso a una misma o diferente URL.

Hreflang: Es un elemento HTML utilizado para indicar si un sitio web puede ser o no

mostrado en otro idioma o determinada zona geografica.

Keyword: Palabra clave o frases cortas que se eligen para promocionar un sitio web dentro de

Google Ads.

KPI: Por sus siglas en inglés Key Performance Indicator y es usado como indicador de

rendimiento de una estrategia.

Landing page: Por su traduccion al espafiol “pagina de aterrizaje” en una pagina dentro de un
sitio web donde los internautas llegan a través de dar clic a un hipervinculo, y usualmente son

creadas especificamente para campafias de publicidad digital.

Lead: Se refiere a un prospecto, es decir, un contacto con alto potencial en convertirse en

cliente.
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Likes: Por su significado en espafiol “me gusta”, se refiere a una reaccion positiva de un

usuario hacia cualquier tipo de contenido dentro de las redes sociales.

Meta: Empresa que engloba las marcad de Instagram, Facebook e Instagram.

Meta tag: Breve linea de codigo que describe el contenido de una pagina web de forma

simplificada, estdn ocultas de la vista de los internautas.

Meta description: Es el enunciado que aparece debajo del enlace en los resultados de

busqueda de Google.

Reel: Video corto de la red social Instagram.

Shares: Mide el nimero de veces que un contenido ha sido compartido dentro de las redes

sociales.

Stories: Imagenes o videos que un usuario puede publicar dentro de su cuenta y que seran

visibles por solo 24 horas.

SEM: Por sus siglas en inglés Search Engine Marketing, se refiere al pago de publicidad en
buscadores como Google, Yahoo, Bing, entre muchos otros; favoreciendo al sitio web al

aparecer en los primeros resultados de busqueda de pagina.

SEO: Por sus siglas en inglés Search Engine Optimization, es decir, la optimizacién en
motores de busqueda. Consiste en analizar diversos aspectos de una pagina web para lograr
una correcta implementacion de estrategias que permitan incrementar el posicionamiento

organico del sitio en los buscadores como Google, Yahoo, Bing, entre otros.

URL: Por sus siglas en inglés Uniform Resource Locator, hace referencia a una direccion web.
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View: Por su traduccion al espafiol, se refiere a las vistas que puede obtener un video, imagen

o anuncio publicado en algun medio digital.

Widget: Elemento que se incorpora en la pagina web para dar facil acceso a las funciones que

se usan con frecuencia.
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11.Anexos

11.1 Anexo I - Cuadro comparativo de agencia de viaje

Generales
Experiencia
Origen
Ubicacion
Sitio web
Pagina web
Mobile friendly
Blog

Hipervinculo chat

Hipervinculo
[Whatsapp

Calificacion en
escritorio

[Velocidad en
escritorio

Calificacion en
imobile

Velocidad en mobile
SEO
|Accesibilidad

Hipervinculos Redes
sociales

Redes sociales
[Facebook

Likes

Periodicidad de
posts

Tipo de
contenido

Agencia A

Mas de 7 afios
Mexicana

CDMX

Si

Si

Si

97

1.1 segundos

82

3.6 segundos
92

77

Si

Si
4.7K

Sin actividad desde
abril 2022. 3-4 por
semana

Imagenes y videos de
otras fuentes

Agencia B

Mas de 10 afios
Mexicana

CDMX

Si
Si

Si

Si

61

2 segundos

19

11.7 segundos
91

88

Si

Si

2.6K

2-3 por semana

Imagenes y video

Agencia C

Mas de 3 afios
Mexicana

GDL y CDMX

Si

Si

76

1.4 segundos

61

4.3 segundos
100

92

Si

Si

9.3K

5-6 por semana

Imagenes y video

Agencia D

Mas de 9 afios
Mexicana

CDMX

Si
Si

Si

Si

85

2.6 segundos

36

14.9 segundos
77

69

Si

Si

568K

3 por dia

Imagenes y videos




Fuente del
contenido

Calidad de
contenido

Ads
[nstagram

Followers

Periodicidad de
posts

Fuente del
contenido

Calidad de
contenido

Stories
Ads

[Email Marketing

Estrategia de email
marketing

SEM

Google Ads

Recursos propios en
imagnes y paginas
externas de turismo en
videos
90% original, 10%
tomado de otras
fuentes

No
Si
122

Sin actividad desde
abril 2022. 2 al mes

Recursos propios en
imagenes, sin
publicacion de reels
aun
90% original, 10%
tomado de otras
fuentes

No

No

Recursos propios en
ambos tipos de
contenido

100% original

No
Si

588

2 por semana

Recursos propios tanto
en imagenes como en
reels

100% original

Recursos propios y
paginas externas de
turismo

10% original, es resto
tomado de otras fuentes

No
Si
2.5K

Ultimo post en febrero
2023, el resto del 2022

Recursos propios en
imagenes y otros sitios
para en reels

10% original, el resto de
otras fuentes de turismo

Si

No

59

Recursos propios en
ambos tipos de
contenido

100% original

Si
Si
46.9K

2 post diarios + 3 reels
semanales

Recursos propios en
imagenes y otros sitios
para en reels

100% original

Si

Si

Si




11.2 Anexo Il - Validacién de instrumento de investigaciéon

Titulo del proyecto

Propuesta de un plan de marketing digital para una agencia de viajes a partir de
un estudio comparativo.

Nombre del estudiante: Diana Magdalena Polanco Quiroz

INTRUCCIONES:
Esta es una matriz disefiada para valorar la pertinencia del instrumento elaborado en el marco del
Proyecto de investigacion:

Cuadro comparativo de agencias de viajes mexicanas.

A continuacion, le proporcionamos algunos de los elementos que componen el marco
epistémico de la investigacién para que tenga una visién general del trabajo.

Es oportuno destacar que este es un ejercicio académico cuyo objetivo es que el estudiante
reconozca la forma en que un especialista puede contribuir a la validacion de constructo y
contenido de su instrumento de investigacion de corte cualitativo. Se ha procurado para ello el
disefio de un cuadro comparativo y una matriz de validacion, para que a partir del analisis de un
especialista en el &rea econdmico-administrativo, pondere la consistencia, congruencia y claridad
en su estructura y contenido.

De todo esto se desprende que el estudio pretende comparar entre si agencias de viaje en
el territorio mexicano para poder crear un plan de marketing digital para la empresa central del
estudio, todo esto basado en las fortalezas y carencias de las estrategias digitales de las agencias
de viajes comparadas.

Objetivo de investigacion Proponer un plan de marketing digital para el afio 2024 de
acuerdo con los requerimientos de la agencia Luxian Viajes.

Elementos para considerar en | Generalidades, sitio web, redes sociales, emailing y SEM.
comparacion de agencias de viaje

Criterios de inclusion Similitud en ubicacion geografica, competencia en el mercado,
tipo de mercado y cobertura.

Criterios de exclusion Empresas sin acceso a documentacion digital y ubicacion
geografica en otros paises.

Criterios de eliminacion Compafiias que no cuenten con sitio web y/o redes sociales,

grandes empresas (arriba de 250 empleados).
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FreeText
60


MATRIZ DE VALORACION

De estructura

En esta primera seccion, se pretende reconocer la congruencia entre los elementos
sobre los que se pregunta en cada item.

1. ¢Elinstrumento por su contenido es congruente con el objetivo de investigacion?

Completamente de | De acuerdo En desacuerdo
acuerdo

2. ¢Los elementos de inclusion, exclusion y eliminacién para la seleccion de la
muestra demuestran una coherencia con el contenido del instrumento?

Completamente de acuerdo | De acuerdo | En desacuerdo

3. ¢Los elementos a comparar son consistentes para la generacién de un plan de
marketing digital?

Completamente de | De acuerdo En desacuerdo
acuerdo

De contenido

La escala que se presenta a continuacién pretende la ponderacion del grado en que las
preguntas y sus opciones de respuesta responde al indicador.

Coherencia Relevancia Claridad

Muy buena Buena Regula Muy Buena Regula Muy Buena | Regula
buena buena

4. ¢Los criterios a considerar (exclusion, inclusién y eliminacidn) son consistentes para la seleccién
de la muestra?

[ x| IEN | | x|

5.  ¢El nimero de elementos a considerar permiten obtener informacioén conveniente para alcanzar el
objetivo de la investigacion?

x| | [ x| | HES |
6. ¢Existe unT adecuada r‘elacién entrT los elemen‘tos gue se T‘omparan en‘ los plane‘s? ‘
X X X

Observaciones
generales e Seria conveniente afiadir una empresa que tuviera
presencia en alguna otra ciudad de México, pero de
un tamafio similar a las otras.
e Faltaria incluir como elemento estrategias de emailing
marketing.

Ludwicka Guadalupe Hernandez Ortiz
Mtra. en Ingenieria Administrativa
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Titulo del proyecto

Propuesta de un plan de marketing digital para una agencia de viajes a partir de
un estudio comparativo.

Nombre del estudiante: Diana Magdalena Polanco Quiroz

INTRUCCIONES:
Esta es una matriz disefiada para valorar la pertinencia del instrumento elaborado en el marco del
Proyecto de investigacion:

Cuadro comparativo de agencias de viajes mexicanas.

A continuacion, le proporcionamos algunos de los elementos que componen el marco
epistémico de la investigacién para que tenga una visién general del trabajo.

Es oportuno destacar que este es un ejercicio académico cuyo objetivo es que el estudiante
reconozca la forma en que un especialista puede contribuir a la validacion de constructo y
contenido de su instrumento de investigacion de corte cualitativo. Se ha procurado para ello el
disefio de un cuadro comparativo y una matriz de validacion, para que a partir del analisis de un
especialista en el &rea econémico-administrativo, pondere la consistencia, congruencia y claridad
en su estructura y contenido.

De todo esto se desprende que el estudio pretende comparar entre si agencias de viaje en
el territorio mexicano para poder crear un plan de marketing digital para la empresa central del
estudio, todo esto basado en las fortalezas y carencias de las estrategias digitales de las agencias
de viajes comparadas.

Objetivo de investigacion Proponer un plan de marketing digital para el afio 2024 de
acuerdo con los requerimientos de la agencia Luxian Viajes.

Elementos para considerar en | Generalidades, sitio web, redes sociales, emailing y SEM.
comparacion de agencias de viaje

Criterios de inclusion Similitud en ubicacion geografica, competencia en el mercado,
tipo de mercado y cobertura.

Criterios de exclusion Empresas sin acceso a documentacion digital y ubicacion
geografica en otros paises.

Criterios de eliminacion Compafiias que no cuenten con sitio web y/o redes sociales,

grandes empresas (arriba de 250 empleados).
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MATRIZ DE VALORACION

De estructura

En esta primera seccion, se pretende reconocer la congruencia entre los elementos
sobre los que se pregunta en cada item.

1. ¢Elinstrumento por su contenido es congruente con el objetivo de investigacion?

X  Completamente  de | De acuerdo En desacuerdo
acuerdo

2. ¢Los elementos de inclusion, exclusion y eliminacién para la seleccion de la
muestra demuestran una coherencia con el contenido del instrumento?

X  Completamente  de | De acuerdo En desacuerdo
acuerdo

3. ¢Los elementos a comparar son consistentes para la generacion de un plan de
marketing digital?

Completamente de acuerdo | X De acuerdo | En desacuerdo

De contenido

La escala que se presenta a continuacién pretende la ponderacion del grado en que las
preguntas y sus opciones de respuesta responde al indicador.

Coherencia Relevancia Claridad

Muy buena Buena Regula Muy Buena Regula Muy Buena | Regula
buena buena

4. ¢Los criterios a considerar (exclusion, inclusién y eliminacidn) son consistentes para la seleccién
de la muestra?

v | | v | v |

5.  ¢El nimero de elementos a considerar permiten obtener informacioén conveniente para alcanzar el
objetivo de la investigacion?

v | | | | v | v |

6. ¢Existe una adecuada relacion entre los elementos que se comparan en los planes?

/] | v ] | v ]

Observaciones
generales - Enlos criterios de inclusion incorporar empresas con una
cobertura similar en la distribucion de los servicios.

N

Larisa Béjarano
Méster en Economia y Comercio Internacional
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