NUEVOS RETOS
DIGITALES PARA
LOS AGENTES

DE VIAJES

ANGEL RODRIGUEZ PALLAS
2023

iy

——a—= UNIVERSIDADE DA CORUNA
SERVIZO DE PUBLICACIONS






Angel Rodriguez Pallas

NUEVOS RETOS DIGITALES PARA LOS
AGENTES DE VIAJES

A Coruna 2023






Nuevos retos digitales para los agentes de viajes
Autor: Angel Rogriguez Pallas

Idioma: Castellano

Edita: Universidade da Coruna. Servizo de Publicacions.
N.° de paginas: 60

indice: p.5

DOI: https://doi.org/10.17979/spudc.000018

Maquetacion: Reprografia Noroeste S.L.
Disefo de Portada: Servizo de Publicacions da UDC

Cita recomendada:

Rodriguez Pallas, A. (ed.) (2023). Nuevos retos digitales para los agentes de viajes.
Universidade da Coruna. A Coruna. DOI: https://doi.org/10.17979/spudc.000018

@ HEO) Esta obra se publica bajo una licencia Creative Commons Atribucion-
ARUSSE NoComercial-Compartirigual 4.0 Internacional (CC BY-NC-SA 4.0)


https://doi.org/10.17979/spudc.000018
https://doi.org/10.17979/spudc.000018
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/




Indice
INEFOAUCCION ...t ettt e e e e e e ettt aeeeeeeeeeeeeesanaeaeeseeeeans 7

Moédulo 1. Introduccion a la digitalizacion: procedimientos y herramientas en los

nuevos escenarios de mercado turistico.................oooiiiiiiiiiiiiin 9
1.1.  Introduccién a la transformacion digital en el sector turistico. ..........cccveeneenee. 9
1.2. Procedimientos y herramientas en agencias de viaje: el ecosistema digital..... 12
1.3.  Relacion digital con el cliente de agencias de viaje. .......ccceovvevvieriienveeniiennnnnne 17

Modulo 2. Desarrollo de productos y servicios innovadores...............ccocccoeeeneennee. 22
2.1.  El disefo de productos y servicios turisticos iInnovadores. ..........ccceeeevveerneennne 22
2.2.  Analisis del negocio: viabilidad econdmico-financiera .............cccceeeevveerneennns 24
2.3.  Desarrollo de distintas versiones del producto y test con consumidores ......... 25
2.4, Prueba de Mercado .......cccueiuiiiiiiiiiiee e 26

Moédulo 3. Estrategia de marketing en las agencias de viaje: implementacion en

MEdIOS SOCIAIES ........cooiiiiiiiiii s 30
3.1.  El concepto de la planificacion comercial estratégica.........c.ccovevevueruereeruennnene 30
3.2. La formulacién de la estrategia de marketing ...........ccceeeveeiieniienieniiienieni, 31
3.3. Implementacion de la estrategia de marketing a través de medios sociales..... 37
3.4. Evaluacion de la estrategia de marketing en medios sociales..........c.cveeeuneenn. 42

Moédulo 4: Business intelligence, business analytics y big data: uso de la inteligencia
digital para el analisis de marketing y ventas..................ccccoeevviieriiieencieeecieeeee e, 43
4.1. Introduccion al Business Intelligence, Business Analytics y Big Data en el

negocio de 1as agencias de VIAJeS. ...c.eevueeeiierieeiiierieeiieee et 43

4.2. Técnicas, analisis y modelos de datos aplicados al marketing y las ventas en las

AZENCIAS A€ VIAJCS. cuvreererieeeiiieeiiieeiieeeitteeeiteeestaeesteeessseeessseesnsseeesseessseeessseeens 45

4.3. Los cuadros de mando para las agencias de viajes: detalle de la informacién y

capacidad de SEZMENtACION .........ceeuvieruierieeiieeie et ettt et eeae e 47

BIbLIoGrafia ...........ooiiiiiiii e e e e s 51






Introduccion

La evolucion de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion y los cambios
experimentados en el comportamiento del nuevo consumidor turistico han modificado
en entorno de actuacion profesional de los agentes de viajes; generando cambios en la
gestion de las operaciones y procesos propios de su actividad profesional. Ademas, las
agencias de viajes se han visto forzadas a reinventar sus procesos de gestion y
comercializacion; dando lugar a modelos productivos més complejos a causa del gran
numero de actores, procesos y operaciones que en ellos intervienen y al verse
amenazadas por la entrada de nuevos actores en el ambito de la comercializacion y
distribucion de productos y servicios turisticos. De este modo podemos afirmar que el
sector de las agencias de viajes es extremadamente sensible al impacto de Tecnologias
de la Informacion y Comunicacion; pudiendo éstas llegar a consolidarse como
estratégicas para alcanzar el éxito empresarial al impactar directamente sobre factores

relacionados con la competitividad.

La sociedad de la informacién ha sometido al sector de las agencias de viajes a un
acelerado ritmo de cambio tecnoldgico dando lugar a un nuevo escenario en el que la
complejidad de los puestos de trabajo se ve incrementada al traer consigo la necesidad
de una mayor utilizacion de habilidades cognitivas y aumentando por tanto la demanda
de trabajadores mas cualificados para lograr una mejor adaptacion a procesos
productivos mas complicados; justificindose de este modo la necesidad de la formacion
continua del agente de viajes, entre otros aspectos, en materia de nuevas tecnologias,

sistemas y equipamientos

El incremento de la productividad del trabajo en el largo plazo en la industria turistica
en general y en el subsector de las agencias de viajes en particular viene determinado,
entre otras variables, por el progreso técnico o avance tecnoldgico; pudiendo
considerarse que dicho progreso estd estrechamente ligado a la mejora en la
cualificacion del capital humano. En este sentido, el perfil profesional tradicional del
agente de viajes se ve afectado por los cambios experimentados en el sector turistico,
por lo que resulta imprescindible que adquiera nuevas competencias que lo lleven a
dejar de ser estatico para evolucionar a un perfil polivalente, tecnologico y dinamico; en

el que se incluyen nuevas habilidades técnicas, asi como nuevas tareas.






Médulo 1.  Introduccion a la digitalizacion: procedimientos y herramientas en

los nuevos escenarios de mercado turistico
1.1. Introduccion a la transformacion digital en el sector turistico.

El papel estratégico de la tecnologia en la transformacion digital.

La transformacion digital es un proceso en el que la tecnologia es utilizada por las
empresas para incrementar el alcance, garantizar mejores resultados y mejorar el
desempefio. Estamos ante un cambio en las organizaciones a nivel estructural, en el que

el papel principal es ocupado por las tecnologias.

La convergencia de las tecnologias SMAC (social, movil, analitica y cloud) en las
organizaciones a fin de optimizar sus procesos para dar respuesta al consumidor

digital.

Para sobrevivir, las organizaciones tienen que estar en evolucion constante. Esta
transformacion o evolucién exige innovacion en relacion con servicios, modelos de

negocio o productos que faciliten una actuacion cada vez mayor y mas rapida.

La tecnologia no impulsa unicamente la digitalizacion en los procesos de las
organizaciones; sino que esta transformacion digital tiene un papel fundamental e
impulsa tanto la experiencia del consumidor como los modelos de negocio. La
confluencia de las tecnologias SMAC (social, movil, analitica y cloud) posibilita la

reinvencion de las organizaciones.

e Social: a través de las redes sociales es posible impulsar el conocimiento,
también facilitan la conexion con los consumidores, contribuyen a comprender
las necesidades que éstos tienen y, a su vez, mejoran los resultados de las
organizaciones

e Movil: el trabajo en cualquier momento y desde cualquier lugar es posible
actualmente gracias a las plataformas moviles.

e Analitica: las organizaciones mediante la analitica de negocio posibilitan la toma
informada de decisiones en base a datos confiables.

e Cloud: la computacién en la nube facilita a las empresas seguridad, flexibilidad,
escalabilidad, ademés de reducir costes y de aumentar la eficiencia de los

recursos.



La transformacion personal: cultura, vision, liderazgo y gestion del cambio.

La reinvencion de las organizaciones es posible a través de la tecnologia. A través de la
transformacion digital es posible la optimizacion de procesos en la organizacion y al
mismo tiempo la transformacion digital facilita el poder responder al consumidor
digital. La transformacion digital comienza con la transformacion personal e implica,

sobre todo, gestion del cambio, liderazgo y vision.

El SMAC es uno de los paradigmas que representa para la industria una base con la que

se puede desarrollar una empresa que aproveche al maximo el modelo digital.

Este paradigma innegablemente tiene un profundo impacto en el lugar de trabajo ya que
incorpora nuevas areas de enfoque o una nueva cobertura en el desarrollo de los
negocios. Aunque no podemos considerar a las tecnologias como unica la unica clave
del éxito en la transformacion; para ello es necesario también cambios en la cultura de

la organizacion.

Para admitir nuevas formas de colaboracion es esencial que los espacios laborales y las
tecnologias evolucionen, pero es igualmente necesario considerar el componente

cultural, decisivo a la hora de lograr el éxito.

Aunque parezca paraddjico, la transformacion digital no es exclusivamente una cuestion
tecnologica. La tecnologia se erige como necesaria; aunque no es suficiente. Las
personas son los auténticos elementos diferenciales e insustituibles, si se quiere lograr

una transformacion digital exitosa.

En resumen, no es posible la transformacion digital sin la reinvencion, la conviccion y
la adaptacion de los recursos humanos, ademas de la retencion y atraccion del talento

digital.

La transformacion digital necesita de la reinvencion y andlisis de las diferentes areas

existentes en las organizaciones:

1. Estrategia digital (cultura, vision y liderazgo). Para la adaptacion a la evolucion
permanente de los mercados y poder afrontar los desafios de la transformacion
con garantias, es preciso la promocion permanente de una cultura de innovacion

contando con lideres capacitados y capaces de inspirar confianza a los equipos
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humanos.

2. Talento digital (personas). El factor diferencial en el proceso de transformacién
digital radica en el equipo humano y el acelerador de ese cambio radica en la
tecnologia como elemento dinamizador del cambio. En desarrollo de las
competencias digitales de las personas viene determinado por el uso y la actitud
con los que las personas se enfrentan a las tecnologias.

3. Clientes. La transformacion digital debe estar orientada hacia la entrega de
servicios mejores a los consumidores, ya que en la era digital ha de posicionarse
al consumidor en un lugar central en la estrategia de la organizacion.

4. Digitalizacién de procesos. Para conducir la transformacion digital de manera
Optima, en la reinvencion de toda organizacion, la digitalizacion de los procesos
estratégicos juega un papel primordial ya que puede contribuir a comprender
mejor el negocio, a la toma de decisiones informadas y agiles, a colaborar en
tiempo real debido a las ventajas que aporta la movilidad, a la mejora de la
eficiencia en cada una de las areas de la organizacion y a lograr ser mas
competitivos en los mercados.

5. Marketing digital. El marketing digital en una sociedad hiperconectada ayuda al
crecimiento del negocio, dando a conocer lo que ofrece la organizacion,
atrayendo a consumidores y co-construyendo la marca.

6. Modelos de negocio digital (e-commerce). El comercio electronico como canal
de ventas otorga a las organizaciones la oportunidad de aumentar el volumen de
ventas de sus servicios y/o productos; por lo que se posiciona como otro canal
adicional capaz de proporcionar crecimiento al negocio de la organizacion.

7. Computacion en la nube e Infraestructura Tecnologica (IT). Una IT
transformada y modernizada aporta innovacion, agilidad y facilita el alcanzar
resultados de negocio Optimos.

8. Ciberseguridad (seguridad). Las amenazas en términos de seguridad en el actual
mundo digitalizado no dejan de aumentar debido al progresivo aumento e
incremento en el uso de diferentes dispositivos electronicos conectados a
Internet. En la actualidad la ciberseguridad es un desafio sobre el que se debe
trabajar para que el futuro pueda estar controlado, existe una mutacion constante
de los virus que los convierten en mas peligrosos y daiiinos; por lo que ninguna
organizacion permanece ajena a este riesgo.

9. Analitica. Los datos se han posicionado como activos estratégicos necesarios a
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la hora de minimizar riesgos, en este nuevo orden y consecuencia de la toma de
decisiones de tipo objetivo y en base al conocimiento existente en la
organizacion. Asi, la hoja de ruta hacia el aumento de oportunidades de negocio,
la innovacion en el entorno de la organizacion y la mejora de la eficiencia viene

marcada por la analitica del negocio.
1.2. Procedimientos y herramientas en agencias de viaje: el ecosistema digital.

La composicion del ecosistema digital en funcion del mercado objetivo de la

organizacion.

Al entorno o proceso que se caracteriza por estrategias digitales que mejoran las ideas
en las campafias publicitarias, propician las ventas, generan leads, generan trafico de
informacion y consiguen objetivos de proyectos del marketing se le conoce como

ecosistema digital.

El ecosistema digital contribuye en la mejora de distintos elementos de las campafias de
publicidad y marketing, ayuda a fortalecer espacios de interaccion, permite lograr un
ahorro de tiempo en los procesos de comercializacion de servicios y productos, permite
que las personas se puedan conexionar y contribuye en la fidelizacion de los

consumidores.

Gracias a las estrategias digitales es mucho mdas accesible y sencillo construir
conexiones. Las estrategias digitales deberan contar con una serie de elementos para que
sean eficaces y para que puedan potenciar el crecimiento del ecosistema digital y
contribuir a la mejora de los resultados comerciales y empresariales. Por lo tanto, el
hecho de contar con una web que disponga de estrategias de busqueda, contar con
contenido en materia de marketing y contar con redes sociales son algunos de los

elementos clave en las estrategias digitales.

Este ecosistema digital estd integrado tanto por las empresas de la competencia, como
por los consumidores y por la propia organizacion. De este modo, el entorno del
ecosistema digital seria el sector al que nos dirigimos o la organizacién hacia la cual se

realizan las conexiones y colaboraciones de los productos y servicios.

Asi podriamos realizar una clasificacion del ecosistema digital en dos grandes bloques:

los basados en la nube y los ecosistemas digitales locales. Cada uno de esos ecosistemas
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digitales cuenta con sus propias caracteristicas que posibilitan la conectividad e

interaccion entre los diferentes usuarios.

Los ecosistemas digitales basados en la nube e caracterizan por estar alojados en
la nube, un lugar que permite a los dispositivos acceder a servicios sin Internet.
Permiten almacenar gran cantidad informacion, de modo que el trabajo en
remoto no supone una gran preocupacion ni para las personas ni para las
organizaciones que estan dentro del entorno digital.

Los ecosistemas digitales locales, son aquel tipo de programa que facilita que
exista interaccién entre personas; siendo necesario que estas personas tengan
instalados estos programas en sus ordenadores o teléfonos. Los sistemas
digitales locales ofrecen la ventaja de ser accesibles desde cualquier lugar y en

cualquier momento que sea necesario.

Todos los aspectos que componen el ecosistema digital y que posibilitan una adecuada

organizacion, estructura de contenidos, atencion al consumidor y todos los items que

hemos

identificado constituyen ese ecosistema digital, siendo especialmente

importantes los siguientes:

a)

b)

Identidad de marca: la identidad de marca es empleada en primer término por el
ecosistema digital con el fin de definir la imagen de la organizacién y darse a
conocer a su publico. La marca estd caracterizada por todos los rasgos
definitorios existentes en un negocidbn o empresa; generando en los
consumidores diferentes percepciones, asi como una identidad que diferencia a
la organizacion frente a sus posibles competidores.

Pagina web: las paginas webs son los lugares en los que los ecosistemas
digitales se hacen presentes. Su intencion es llevar a cabo una organizacion del
contenido de tal modo que se capte la atencion de los consumidores Con el fin
de lograr esto, hacen falta especialistas en Optimizacién de motores de busqueda
o Search Engine Optimization (SEO), programadores y disefiadores digitales.
Optimizacion de motores de busqueda (SEO): al conjunto de précticas
encaminadas al posicionamiento de los sitios web en los mejores lugares de los
buscadores de Internet se le denomina SEO. Se trata de una estrategia dentro del
ecosistema digital que guarda similitud con las estrategias de marketing dado

que; entre otros aspectos, emplea palabras clave y cuenta con unos contenidos y
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d)

estructura delimitados.

Analitica web: dentro del ecosistema digital, uno de los aspectos con mayor peso
de la gestion del marketing es la analitica web; que estd compuesta por
diferentes indicadores destinados a medir el desarrollo y crecimiento de la
organizacion. Permite comprobar los puntos en los que se esta fallando, los
aspectos susceptibles de mejora, asi como aquellos aspectos que han de
fortalecerse.

Medios digitales: en la creacion de ecosistemas digitales que gocen de buena
salud es necesario usar canales digitales que dirijan la empresa o marca. Esto se
puede realizar mediante de blogs, redes sociales, aplicaciones y correos

electronicos,

Un ecosistema digital de éxito es aquel que contemple unas estrategias definidas y unos

objetivos especificos que permitan el que se puedan poner en marcha campafias de

marketing. Asi, es necesario considerar cuatro importantes ideas en la definicion del

ecosistema digital:

1.

Identificacion de los actores del ecosistema digital: en la definiciéon de un
ecosistema digital de éxito y como primera estrategia es necesario realizar la
definicion de aquellos agentes que tendran participacion en el espacio. Estos
agentes deberian ser la audiencia a la que nos dirigimos, las diferentes areas de
la organizacion, los distribuidores de la organizacién y en Ultimo término se
debe considerar a todo tipo de agente externo con el que cuente la organizacion
(forme o no parte del mismo sector productivo).

Cultivar relaciones con los consumidores positivas: retener a los consumidore y
su fidelizacion son elementos estratégicos para contar con un ecosistema digital
de éxito. No habra posibilidad de crecimiento en la empresa si no se consigue
generar con los consumidores una buena relacion. Por otra parte, hay que tener
en cuenta que es necesario ser empatico, proponer soluciones, saber escuchar, y
satisfacer las necesidades de los consumidores.

Incentivar la Optima gestion: es necesaria una adecuada capacitacion de los
recursos humanos de la organizacion; pues de esta capacitacion depende también
el ecosistema digital. Resulta necesario que el personal de la organizacion actie

de manera agil ante los posibles problemas que surjan y que actiien en base al
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estandar de calidad fijado. Igualmente, hay que conocer lo que el mercado
demanda y ademas considerar que el mercado a lo largo del tiempo va
cambiando.

4. Construir la propuesta de valor: el ecosistema digital ha de contener por tltimo
estrategias adecuadamente organizadas y articuladas. Para esto se pueden
realizar, entre otras habilidades; una presentacién de ventas desde la perspectiva
del marketing cuando se pretenden realizar presentaciones impactantes, se

pueden resaltar tus ideas, se puede ensayar y preparar la oratoria, etc.

La estrategia como base en el proceso de digitalizacion: realizar un reconocimiento y
una diferenciacion de factores estratégicos clave, identificar los generadores de valor

estratégico y las ventajas de la relacion entre digitalizacion y estrategia.

El activo mas importante con el que cuenta una organizaciéon son los clientes. Tu
desempefio y perspectivas de crecimiento dependerdn del éxito de tu interaccion con

ellos.

La estrategia principal tendrda como objetivo principal alcanzar que tu marca sea
reconocida; asi como lograr una diferenciacion en el mercado. Para eso serad
imprescindible que se pongan en marcha estrategias de marketing con las que sea

posible crear valor.

El valor del cliente es definido como la percepcion del valor que pueda tener un servicio
o producto al compararlo con las alternativas disponibles. Con esto es posible
determinar si el cliente siente que consiguid algin tipo de beneficio del servicio o

producto mas all4 del valor que haya pagado.

La propuesta de valor que generes para tu cliente puede proporcionar a tu organizacion
enormes ventajas competitivas. No todas las organizaciones cuentan con propuestas de

valor efectivas.

A los equipos de marketing y adquisicién de clientes es a quienes se les atribuye
habitualmente las competencias para comprender y aumentar el valor percibido por los
clientes. Asi, diversas estrategias de marketing tienen como objetivo la mejora en la
experiencia de compra de un servicio o producto a través de la mejora de alguna de las

caracteristicas de tipo intangible con el fin de que la marca resulte cautivadora.
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Si los consumidores potenciales visualizan un servicio o producto como una solucion
sin entender lo que vale, hay una probabilidad bastante elevada de que esa compra se
postergue. Por otra parte, si hay un valor bien definido para el consumidor, esto va a

ayudar a motivarlo a realizar la compra.

El objetivo consiste en conseguir que el valor entregado al consumidor aumente, es

decir, el diferencial existente entre el costo total para el cliente y el valor total.

El considerado padre del marketing, Philip Kotler, identifica tres formas que permiten

alcanzar estos logros:

- Bajar el precio, aunque es el modo mas facil y el menos recomendado.

- Disminuir el resto de los elementos del Costo Total para el consumidor. En otras
palabras; disminuir el costo del tiempo, el costo de la energia fisica y el estrés.

- Aumentar el Valor Total para el consumidor. O lo que es lo mismo; aumentar el
valor del producto, el valor de los servicios, el valor del personal y el valor de la

marca.

El valor para el consumidor ha pasado a ser también un factor estratégico
imprescindible para la expansion y el crecimiento de un negocio. Ademas, resulta de
gran importancia en términos de atraccion y retencion de consumidores. Por este motivo
las empresas con vision de futuro tienen forzosamente que centrase en pulir sus

propuestas de valor. La creacion de valor para los consumidores abarca:

e Laprofunda comprension de los deseos y necesidades del consumidor.

e Conseguir que la compra del servicio o producto sea un proceso sencillo. Para
ello se pueden ofrecer distintas formas de entrega, pago, etc.

e Dar la opcion de una experiencia de compra personalizada. Aunque siempre hay
competencia; depende de uno definir una propuesta de valor que sea tnica y que
comunique por qué ti deberias ser la primera opcidn para un cliente frente a tus
competidores.

e Humanizar el servicio y estar siempre presente. Aunque la automatizacion
procesos pueda resultar de utilidad, los consumidores valoran el factor humano
que los guie hacia la/las solucion/es més adecuada/s de su problemar/s.

e [Establecer una conexion genuina y emocional. Hay que esforzarse por lograr que

cada cliente sienta importante.
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e Las negociaciones han de ser transparentes. Hay que buscar la generacion de
confianza y el mantenimiento de una comunicacion continua.

e (Crear una relacion con el consumidor; puesto que una optima relacion con los
consumidores se traducira en la retencion y fidelizacion de los mismos por parte
de la organizaciéon y; en consecuencia, el ciclo de vida de relaciéon comercial
contara con una mejor expectativa de duracion a lo largo del tiempo.

e Buscar la excelencia en los servicios postventa. El mantenimiento de una
excelente relacion con el consumidor es el objetivo a seguir. Los servicios
postventa resultan tan importantes como la atencidon que se ofrece al consumidor

tanto antes de la venta como durante la venta.

Para maximizar el valor ofrecido a tus clientes es necesario poner en marcha estrategias
de marketing. Para ello actualmente los procesos de digitalizacion te ayudardn a que

esta tarea sea menos complicada.
1.3. Relacion digital con el cliente de agencias de viaje.

El desarrollo de una estrategia de Customer Experience Management (CEM).

El marketing ha ido evolucionando y actualmente ya se habla del enfoque en el
consumidor. El principal factor que marca la continuidad de una organizacion es el
consumidor. No hay que olvidar que las organizaciones viven de ellos y que como
consecuencia de esto, han ido surgiendo nuevas herramientas que permiten que las

organizaciones se acerquen todavia mas a los consumidores.

Las encuestas de satisfaccion o de calidad, entre otras, adquirian relevancia a la hora de
evaluar a una organizacion. Actualmente, con la aparicion de las redes sociales y la era
digital, resulta més sencillo que nunca para los empresarios conocer qué es lo que
buscan los clientes. Poniendo en marcha estrategias personalizadas para cada uno de los
clientes se puede incluso llegar a conocer a esos clientes de un modo todavia mas

personal.

Ha llegado el momento de la gestion de las experiencias que los consumidores tienen
con las marcas. Algo que se puede desarrollar a través del Customer Experience
Management o CEM; que consiste en considerar el conjunto de las interacciones que el

consumidor durante su ciclo de vida alcanza a tener con la marca de una organizacion.
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El CEM se ha posicionado como un factor diferenciador critico capaz de determinar el
valor de negocio aplicado por las organizaciones para generar ventajas sostenibles y

competitivas.

A través del CEM se interacciona con el consumidor con el fin de satisfacer o superar
sus expectativas buscando aumentar su lealtad y satisfaccion. E1 CEM permite
visibilizar la experiencia de los consumidores a través de las diferentes interacciones
qué este establece con la organizacion, desde las fases anteriores a la venta, hasta el
periodo de postventa, de fidelizacion y de retencién. De esta manera se puede llevar a
cabo el disefio de estrategias que permitan desarrollar el negocio, corregir fallos y

generar experiencias nuevas orientadas al publico objetivo de la organizacion.

Es necesario que las organizaciones consigan que el consumidor sienta la marca si se
pretende alcanzar un vinculo experiencial con el consumidor. Asi, resulta necesario
encontrar el modo en que la organizacion consiga establecer una conexion con las
emociones de los consumidores. Para ello las organizaciones deben optar por la venta

de valores como la seguridad, el amor o la confianza.

Actualmente hay diversas herramientas que engloban las diferentes interacciones que
los usuarios establecen con las marcas, en el lugar donde estas se producen. Estas
herramientas posibilitan la extraccion de informacién de muy relevante que permite a
las organizaciones la creacion, para cada uno de sus clientes, de contenidos de valor y

personalizados.

La omnicanalidad en la relacion con el consumidor.

Dentro del proceso de transformacion digital, la omnicanalidad tiene un papel clave y
los expertos sefialan que la aplicacion de estrategias omnicanal ya no es una opcidn para
el negocio retail y para las marcas; sino que en realidad es una obligacion si se quieren

mantener en el ideario de los consumidores.

La omnicanalidad es la integracion de los canales digitales u online y los canales
presenciales u offline en una organizacion a través de los cuales el consumidor se pueda
mover de un canal a otro sin que se vean afectados ni el proceso de compra ni su

experiencia.

El consumidor actual quiere que el refail y las marcas se adapten a sus nuevos habitos
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de consumo (comprar en cualquier momento y desde cualquier dispositivo o canal), y
por eso es necesario que las distinciones entre el canal fisico y el online empiecen a
desaparecer. Por otro lado, hay que tener en cuenta que el customer journey ya no
empieza solo en la tienda fisica, sino que puede tener su inicio en otros canales
(Internet, recomendaciones de amigos...). En la actual era omnicanal que vivimos, uno
de los retos es conseguir que el retail atraiga al consumidor hacia la tienda fisica, y es
aqui donde las herramientas de rastreo vuelven a ser muy importantes, ya que permitiran
conocer a la audiencia y saber con detalle qué es lo que busca, pudiendo ofrecer aquello

buscado a través de una experiencia personalizada.

La aplicacion de este tipo de estrategias permite alcanzar un mayor numero de ventas.
De este modo, las empresas y retailers que apuesten por esta transformacion podran
aumentar sus ventas; puesto que conseguiran una mejor adaptacion al cambio de patron
de compra que define al consumidor y podran ofrecer una mejor experiencia de compra,
tanto en el entorno digital como en la tienda fisica. Otra ventaja de la omnicanalidad es
que la transformacion digital que exige su implantacion provoca que los puntos de venta
y que los propios procesos de las empresas sean mas eficientes gracias a las nuevas

tecnologias utilizadas.

El uso inteligente de la informacion.

Si se quiere lograr una relacion de éxito con los consumidores la informacion disponible
ha de ser transformada en conocimiento, en este sentido la inteligencia artificial (IA)
nos permite conseguirlo. Gracia a sus potentes algoritmos, las compaiias son capaces
de conocer los gustos y preferencias de sus usuarios, construir modelos sobre ellos,
saber su predisposicion a realizar una compra en un determinado momento, el horario
en el que existe mayor predisposicion a recibir ofertas, las emociones ante las que son
mas sensibles y su estado de animo. Con todo este conocimiento, las empresas pueden
definir la oferta mas adecuada asi como el canal y el precio en cada momento que puede
resultar de mayor interés para un consumidor; llevando a cabo recomendaciones y

sugerencias que, finalmente, conduzcan a mayores compras.

La personalizacion de la relacion con el consumidor como prioridad.

La personalizacion consiste en el conjunto de acciones y estrategias que hacen posible

proponer una oferta de servicios y productos diferenciados para cada consumidor.
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Debido a esto, es imprescindible focalizarse en el quién y no en el qué, dando en las

campaifas un mayor protagonismo a los consumidores en lugar de a los productos.

Actualmente supone un reto cada vez mayor captar la atencion de los estimulos de los
consumidores. Ya no es suficiente con crear mensajes novedosos € impactantes. Hoy en
dia resulta necesario establecer una comunicacion con cada uno de los clientes
potenciales de un modo unico, considerando sus necesidades, intereses y gustos
individualmente. Asi, la personalizacion de la oferta de servicios y productos de una
organizacion es la garantia para alcanzar el éxito y se ha posicionado como la principal

y mas eficaz herramienta de fidelizacion.

Por lo tanto, para afrontar relaciones con los consumidores del modo mas personalizado
y eficaz posible, hay que conocer a cada consumidor. Para esto hay que disponer de

informacion concreta sobre €l y su uso inteligente ayudara a esta tarea.

A la hora del desarrollo y puesta en marcha del plan de marketing existen cuatro pasos

imprescindibles para lograr la personalizacion:

1) Identificar: en este caso y para una determinada marca hay que obtener datos
relevantes sobre los consumidores; sus habitos, expectativas y preferencias. De
este modo podremos identificar el modo de satisfacer sus necesidades.

2) Diferenciar: obtenida la informacion, el siguiente paso es desmenuzarla,
segmentando a los consumidores detalladamente y en funcion de sus
prioridades.

3) Interactuar: es necesario identificar los canales mediante los que los
consumidores desean que se les contacte, ajustando tanto el medio como el
mensaje a sus preferencias personales.

4) Customizar o personalizar: aqui la organizacion ha de mostrar su habilidad para
convertir en atractivos los servicios y productos que ofrece. Su objetivo
consistira en personalizarlos dependiendo de la necesidad o necesidades de cada

consumidor.

La retencion del consumidor.

El gran reto de la gestion de clientes, de modo especial en sectores maduros y
condicionados por la capacidad de las marcas para lograr que los consumidores repitan

sus compras, es la fidelizacion. La retencion del consumidor consiste en una estrategia
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que busca el mantenimiento de consumidores fidelizados con la marca en el largo plazo.
Las distintas estrategias de fidelizacion y retencion de consumidores estan basadas en
ofrecer al consumidor una experiencia que le genere un sentimiento positivo y junto a
éste que se genere el fendmeno de la lealtad; es decir la predisposicion a continuar

comprando servicios y/productos en esa misma organizacion

Un modo que puede resultar efectivo para mejorar la retenciéon de los consumidores
consiste en aprovechar las barreras de salida que los consumidores poseen; es decir los
diferentes mecanismos que impiden o dificultan que un cliente potencial rompa con la

relacioén que ha establecido con determinada marca.

Esas barreras de salida que contribuirdn a la retencion de consumidores impidiendo que

¢éstos abandonen una empresa son:

e Los costes de tipo emocional. Es un buen elemento de fidelizacion. Estos costes
vienen dados por el vinculo del consumidor con su proveedor mediante las
personas representantes de la organizacion o la propia marca.

e Los habitos del cliente. El cliente tiene que cambiar algin comportamiento
propio en la medida que necesita realizar un cambio sobre el producto. Algo que
puede implicar un coste de cambio.

e Los esfuerzos de aprendizaje que se necesitan. Se traduce como el coste personal
que supone el estudio de nuevos sistemas o productos.

e Las ventajas de tipo econdémico. El consumidor puede perder ventajas de tipo
econdmico asociadas a la antigiiedad como cliente en la organizacion o a la
continuidad de la relacion. Como es en el caso de la titularidad de una tarjeta de
fidelizacion.

e Losriesgos de tipo psicologico. Los cambios comportan una sensacion de miedo
y riesgo relacionado con la pérdida de algo en el supuesto de que ese cambio no

se desarrolle seguin lo esperado.

A la hora de poner en marcha un plan de retencion del consumidor resulta importante,
en un primer término, la segmentacién de los clientes considerando el valor o el
beneficio que éstos aportan a la organizacién. Asi, y en base a esa clasificacion es

posible el establecimiento de distintas acciones orientadas a la retencion.

Las tipologias de vinculaciones que consiguen fidelizar y retener a los clientes con las
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marcas Son:

1) Los vinculos de tipo financiero.; que se constituyen como base de todos los
programas de fidelizacion, tarjeta de compra o membresia de un club y se basan
en ventajas de tipo econdémico. Se suelen acompainar de algin tipo de ventaja
exclusiva por ser miembro de ese colectivo como por ejemplo la obtencion de
puntos, un premio por acumulacion de determinados volumenes de compra,
descuentos en los precios, etc.

2) Los vinculos de tipo emocional; que guardan relacion con las relaciones de tipo
personal establecidas entre el consumidor y algin o algunos miembros de la
empresa. Con frecuencia se trata de relaciones personalizadas generadas con
el/los profesional/es asignados al consumidor. Con el transcurso del tiempo y a
lo largo de la relacion con la organizacion, este vinculo contribuye a la
fidelizacion del consumidor.

3) Los vinculos de tipo estructural; que se producen principalmente en las
relaciones entre empresas y suelen garantizar un nivel de fidelizacion y

compromiso mayor.
Moddulo 2. Desarrollo de productos y servicios innovadores
2.1. El disefio de productos y servicios turisticos innovadores.

Busqueda de ideas a través de la consulta de fuentes internas y externas

Para el disefio de productos y servicios turisticos innovadores, el primer paso sera la
busqueda de ideas innovadoras mediante fuentes internas como el personal de la
empresa o fuentes externas como la asistencia a Congresos y Ferias, a través de
Institutos de Investigacion, Universidades, empresas proveedoras, clientes, personas y
empresas proveedoras o a través de la competencia (emplear el benchmarketing o

analisis detallado de los competidores para identificar oportunidades de mejora).
Cabe destacar como técnicas de generacion de ideas las siguientes:

1. Listados de atributos: se trata de la creacion de un listado de los principales
atributos con los que cuenta determinado producto y posteriormente tratar de
mejorarlos.

2. El brainstorming o "tormenta de ideas": se retine a un grupo de personas durante
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aproximadamente una hora de modo que generen gran cantidad de ideas
relacionadas con un problema o necesidad. Las criticas no son permitidas
durante el proceso y se fomenta el libre pensamiento. Se busca alcanzar un
numero importante de ideas y es conveniente estimular a los participantes a que
realicen combinaciones entre sus ideas y las ideas del resto de participantes,
mejorando asi las ideas propias de cada uno.

3. La sinéctica: considerando que con el brainstorming las ideas surgen de un
modo rapido y que el problema es definido pronto y de modo muy especifico; la
técnica sinéctica enfoca la cuestion desde un punto de vista general para,
posteriormente, reconducir la discusion. Asi, y cuando se estad proximo a una
solucion favorable, se realiza una descripcion mas especifica del problema y el

grupo proporciona soluciones especificas.
Seleccion de ideas en base a los objetivos de la organizacion y los recursos disponibles.

Se ha de organizar cada idea y realizar una ficha que contenga una descripcion de cada

una de modo que se pueda realizar un filtrado de las mismas.

Durante la fase de generacion de ideas el objetivo principal consistia en lograr alcanzar
un gran numero de estas; mientras que durante la fase de tamizado se trata de reducir
ese numero de ideas seleccionando aquellas mas atractivas. El objetivo durante la fase

de tamizado es realizar un analisis superficial y no un analisis detallado de cada idea.

Durante la fase de tamizado se debe evitar rechazar ideas poco atractivas y aceptar ideas
que puedan ser rentables. En esta etapa, de modo general, se debe tratar de averiguar si

los recursos y objetivos de la organizacién y el nuevo producto son compatibles.

Transformacion de las ideas seleccionadas en productos/servicios turisticos apoyados

en estudios de mercado.

Nos enfrentamos ahora a la fase de desarrollo y al test de concepto. Resulta preciso
realizar una distincion entre idea de producto y de concepto. En este punto, las ideas que
se han tamizado en la anterior fase han de ser conceptualizadas. De este modo y
partiendo de una idea comun es posible la obtencion de diferentes conceptos; resultando
necesario ejecutar un test de concepto que permita verificar cual es el producto que los

consumidores prefieren.
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En este momento, sera necesario llevar a cabo la confeccion de la estrategia de

marketing que permita la introduccioén en el mercado del nuevo producto.
2.2. Analisis del negocio: viabilidad econémico-financiera

Tras el desarrollo del concepto de producto y de la correspondiente estrategia de
marketing, serd posible llevar a cabo la evaluacion del producto para conocer si éste
resulta atractivo. Serd necesario la obtencion de datos sobre venta futura pero al tratarse
de un producto nuevo no existiran registros de datos; resultando conveniente la
realizacion de encuestas o bien el analisis de la evolucién de ventas experimentada por
productos que guarden similitud con el nuevo producto. Del mismo modo, habrd que
considerar los futuros costes; pudiendo asi realizar un analisis de viabilidad del
proyecto. Existen diferentes métodos que permiten determinar la rentabilidad de un
proyecto. EI método mas empleado es el del VAN o Valor Actual Neto. El céalculo del
VAN facilita una medida de la rentabilidad del proyecto expresando la diferencia entre
el valor actual de las cantidades pagadas y cobradas; o lo que es lo mismo, analiza el

valor absoluto.

Cdlculo de los fondos necesarios: aportaciones de capital propio y de terceros, y

desarrollo de la prevision de tesoreria.

Seré necesario realizar el calculo de los fondos que se necesitaran para que el producto
pueda ser puesto en marcha, las aportaciones de capital tanto de terceros como propio y

luego serd necesario el desarrollo una prevision de tesoreria.
Cdlculo de los beneficios previstos mediante la cuenta de resultados.

Para saber si la inversion a realizar para poner en marcha el producto vale la pena en
términos de resultados hay que realizar el céalculo de cuentas de resultados
previsionales. Estas cuentas forman parte del plan econdmico-financiero de una
organizacion, que estd incluido dentro del plan de negocio y su célculo, ademés de
servir de apoyo como una prueba ante terceros, posibilita el claro establecimiento y

delimitacion de una idea de negocio y de su rentabilidad.

Estos calculos permitirdn realizar una comparacion entre los ingresos que se espera
conseguir y los costes en los que se incurrira. De este modo se podra comprobar si serd

posible la obtencion de beneficios en el medio plazo y si estos beneficios obtenidos
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pueden ser considerados rentables.

Conocer situacion economico-financiera de la organizacion mediante el balance de

situacion.

Es recomendable, comprobar la salud econdmico-financiera de la empresa ante el
posible lanzamiento del nuevo producto. El balance de situacion nos indica la situacion
econdmico-financiera en la que se encuentra la organizacion en un momento
determinado; por lo que resulta vital para poder realizar una planificacion exhaustiva en

cualquier plan de negocio.
2.3. Desarrollo de distintas versiones del producto y test con consumidores
Composicion de la linea de productos en funcion de su rentabilidad.

Tras la realizacion de la fase de analisis del negocio y si el producto supera esta etapa,
¢éste estara preparado para que se pueda desarrollar. Sera necesario, siempre que sea
posible, la realizaciéon de diferentes versiones del producto que cumplan con los
atributos especificados durante la fase de desarrollo de concepto para ser empleadas

como prototipos y organizandolas en funcion de su rentabilidad.

Recabar informacion mediante test con consumidores que permita determinar si un
producto resulta adecuado para satisfacer las necesidades de los consumidores y

posibilite el determinar su éxito en el mercado.

Antes de realizar la prueba de mercado realiza un test de producto. A través de esta
evaluacion sera posible recopilar informacion valiosa que permitird concluir si el
producto posee las caracteristicas necesarias para lograr la satisfaccion de las
necesidades de los clientes y de este modo se podra también establecer si el producto

gozara de éxito en el mercado.

Con los resultados obtenidos es posible que haya que realizar algiin ajuste previo a

realizar la prueba de mercado.
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2.4. Prueba de mercado

La prueba del nuevo producto por parte de un grupo de personas representativas en el

mercado

Durante esta fase el producto estd ya funcionando en un mercado de prueba, no en el
mercado general. Sin embargo, estamos ya ante un producto real y es posible determinar
el modo en que el producto y las actividades de marketing que se han puesto en marcha
son aceptados. Algo que posibilita realizar los ajustes oportunos a la hora de la lanzar el
producto al mercado global; pudiendo incluso tomar la decision de no lanzar ese

producto al mercado.

El procesamiento del feedback recibido en cada prueba realizada a fin de planificar su

posible lanzamiento al mercado global.

Tras el lanzamiento de un servicio o producto resulta importante la realizacién de
encuestas de satisfaccion con el fin de conocer la opinién del consumidor respecto a la
efectividad o calidad del producto. Su posterior analisis permitira conocer si es oportuno

abrir la venta del producto a todo el mercado.
Comercializacion: La optimizacion de la reputacion online y del posicionamiento SEO

El rapido crecimiento del comercio electronico a nivel mundial se relaciona
directamente con las busquedas en Internet, y lo que importa hoy ya no es solo si

apareces, sino como apareces y qué es lo que se dice de tu marca.

Contar con buenas resefias ayuda a tener una mejor clasificacion en los buscadores de
Internet, y por supuesto, la mayoria de las personas que compran algo en linea revisan
primero las resefias o los sitios que despliega el buscador. De manera que todo se reduce

a tener una buena reputacion digital.

La gestion de la reputacion necesita de posicionamiento en los motores de busqueda
para su base y desarrollo continuo. En ese sentido, el SEO ayuda a garantizar que los
clientes encuentren a la marca y confien en ella. Esto crea una fuerte presencia en linea

y valida la confiabilidad de los productos o servicios de un e-commerce.

El SEO es el impulso que permite la correcta gestion de la reputacion. Las estrategias
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SEO y la gestion de la reputacion en linea han sido planteadas como dos tacticas de
marketing distintas, pero tanto las unas como la otra comparten el mismo objetivo:

fortalecer la autoridad de marca de una empresa y su credibilidad en linea.

Existen 3 formas en las que el SEO fortalecera tu reputacion online:
- Resalta tus buenos resultados
- Comienza a generar contenido de calidad

- Monitorea tu progreso constantemente
La inversion en canales sociales

Para el establecimiento de contactos con los consumidores las redes sociales son un
excelente lugar. A través de ellas los usuarios pueden expresar a la organizacion
abiertamente su opinion, un hecho que permite mejorar la eficiencia en términos de
atencion al consumidor. Ademas, las redes sociales estan presentes en la vida diaria de
los consumidores, resultando importante obtener el maximo provecho a los beneficios
¢éstas nos ofrecen. A través de las redes sociales es posible conocer exactamente qué es
lo que el consumidor desea; por lo que resulta preciso que el consumidor sea conocedor
de la existencia de la organizacion. Es en este punto en el que las inversiones en
Marketing Digital resultan estratégicas para las organizaciones. Ademads, poner en
marcha campafias de Marketing Digital en redes sociales es mas flexible y econdmico

que las campanas de marketing tradicionales.
El marketing de influencia

Tradicionalmente los influencers eran personajes famosos o celebridades y se
empleaban en publicidad para promocionar productos; estando muy bien documentada
su utilizacion en la industria turistica. Si bien las celebridades contintian siendo
influyentes en el ambito de las redes sociales, éste nuevo medio permitio el nacimiento
de los denominados influencers de base o micro celebridades que fueron capaces de
ganar seguidores en redes sociales mediante la publicacion de contenido relevante y
atractivo para su audiencia. A diferencia de las celebridades tradicionales que crean
valor a través de la exclusividad, las micro celebridades de las redes sociales crean valor
a través de la autenticidad y de la conectividad con su audiencia.

Los especialistas en marketing han reconocido el gran potencial de la amplificacion y la

focalizacion de mensajes ofrecidos a través de influencers en las redes sociales y
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utilizan cada vez mas tanto a celebridades como a micro celebridades para difundir
mensajes a publicos especificos en las redes sociales y otros medios de comunicacion.

Esta practica se conoce como marketing de influencia.
El inbound marketing

El “marketing de atraccion” o inbound marketing, consiste atraer a los clientes
generando experiencias personalizadas y contenidos relevantes. En otras palabras, es el

consumidor el que busca a la organizacion y no la organizacion la que busca al cliente.

En este tipo de marketing se ponen en marcha acciones con el objetivo de poder atraer
al publico objetivo a redes sociales, a un sitio web o a un blog. Posteriormente se crean
contenidos especificos para fortalecer esa relacion que contribuyen a la fidelizacion,

educacion y al aumento del engagement de clientes potenciales y visitantes.

El inbound marketing es capaz de transformar un negocio en referente sobre un
determinado asunto. De modo que la marca pasa a ser mas confiable; pudiendo asi la

organizacion influenciar positivamente las decisiones de compra de su publico.

El inbound marketing facilita que incluso después de la venta se siga manteniendo el
contacto con el consumidor; puesto que se puede seguir generando contenido que esas
personas consideren relevante. De modo que si los clientes son conscientes de la
cantidad de valor que les aportas, ademés de divulgar tus servicios y productos entre

otros clientes potenciales; seran defensores de la marca en redes sociales.

Emplear el inbound marketing para conseguir captar la atencion de los usuarios y
atraerlos a un sitio web para convertirlos en compradores no es una tarea sencilla. Para
ello es necesaria mucha dedicacion y esfuerzo en la construccion de contenido

interesante y orientado al perfil de cliente que se haya descrito.

El inbound marketing en la actualidad estd dividido en cuatro fases:
e Atraccion de personas hacia los canales con los que cuenta la marca;
¢ Conversion de visitantes en clientes potenciales (/eads);
¢ Conversion de esos clientes potenciales (leads) en clientes;
e Fidelizaciéon de los consumidores con el fin de que se conviertan en promotores

de la marca.
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Facilitar el acceso omnicanal del consumidor

Dado que los procesos de compra pueden seguir distintos procesos lineales a través de
distintos puntos de contacto con la marca; es necesario establecer una estrategia
omnicanal centrada en la creacion de experiencias en todos los canales comerciales de
los que disponga la organizacion que resulten exclusivas para el consumidor. La
estrategia omnicanal, independientemente del lugar en el que esté fisicamente ubicado
el consumidor, debe facilitarle a éste el acceso a todo tipo de servicios y productos
permitiéndole ademads interactuar a través de los diferentes canales y de modo
simultaneo. Bien empleando tiendas fisicas, redes sociales, correo electrénico, tablets o

teléfonos inteligentes.
La generacion de experiencias de viaje

El conjunto de percepciones experimentadas a través de los diferentes canales por todos
los individuos que interactiian con una marca es la experiencia de viaje. En la era digital
y para el adecuado desarrollo del disefo de la experiencia del cliente las organizaciones
deben considerar los siguientes elementos estratégicos:

e El empoderamiento del consumidor y el customer centricity apostando por la
hiperpersonalizacion.

e La construccion de mapas de viaje que incluyan una segmentacién que coloque
al cliente en el foco de atencion.

e La adopcion de las ultimas innovaciones tecnologicas y herramientas digitales
que ayuden a dar respuesta a las cambiantes necesidades del consumidor y sus
altas expectativas.

Asi, aquellas organizaciones que ofrezcan una experiencia original, innovadora y
holistica en todo el customer journey lograran atraer a consumidores nuevos y

fidelizaran a sus actuales clientes.
Apostar por la personalizacion

Un reto cada vez mayor para las organizaciones es captar la atencion de los estimulos
del consumidor. En la actualidad ya no basta con la creacion de mensajes novedosos e
impactantes. Hoy en dia es necesario establecer una comunicacion con cada uno de los
clientes potenciales de un modo Unico y considerando individualmente sus necesidades,

intereses y gustos. Frente a estas circunstancias, la personalizacion en la oferta de
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servicios y productos es esencial para tener éxito. Ademads, la personalizacion se ha

posicionado como la herramienta para fidelizar al consumidor més efectiva.
El uso inmersivo del video

Estas tecnologias posibilitan la conexioén y vivencia de los productos de la industria
turistica de un modo distinto generando una inmersion real que facilita que todos los
sentidos del usuario puedan concentrarse en aquello que percibe en ese preciso instante.
Asi, en un sector como el del turismo, en el que una importante parte de su actividad la
configuran las emociones, este tipo de tecnologias de inmersion facilitan la creacion de
experiencias singulares y tnicas capaces de influir en el modo en que los consumidores
pueden percibir los productos, y por lo tanto también en el proceso de toma de

decisiones de compra.
Apuesta por la implementacion de la realidad virtual

A través de la realidad virtual los usuarios tienen la posibilidad de experimentar el
destino, sus emociones y el ambiente de modo anticipado. De esta manera se posibilita
la adquisicion de una imagen de los destinos con mayor detalle y unas expectativas mas

realistas sobre las visitas al poder descubrir la oferta turistica ofrecida en la zona.

Modulo 3. Estrategia de marketing en las agencias de viaje: implementacion en

medios sociales

3.1. El concepto de la planificacion comercial estratégica.

El analisis racional de amenazas y oportunidades presentes en el entorno de la

organizacion y de los puntos débiles y fuertes de la organizacion en ese entorno.

En andlisis de situacion es la primera fase del proceso de planificacion estratégica de
marketing. Para llevarla a cabo es necesario realizar un estudio pormenorizado de las

situaciones interna y externa de la organizacion

A través del analisis externo es posible la identificacion de amenazas y oportunidades.
Las amenazas son aquellos aspectos presentes en el entorno que podrian afectar de
modo negativo a los resultados de la organizacidon si para impedirlo no se ponen en
marcha acciones de marketing. Las oportunidades son aquellos aspectos presentes en el

entorno que, de ser aprovechados, podrian afectar de modo positivo la actividad que
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desarrolla la organizacion.

El andlisis interno incluye la evaluacion de las capacidades y los recursos de la
organizacion en las areas de gestion, desarrollo e investigacion, marketing, finanzas,
recursos humanos y produccion. A través de este analisis es posible la identificacion de
puntos débiles y fuertes de la organizacién. Los puntos débiles son aquellos aspectos
que reducen o limitan la capacidad que la organizacion tiene para desarrollarse;
impidiendo que se alcancen los objetivos empresariales. Los puntos fuertes son los
aspectos en los que la organizacion se encuentra con una mayor capacidad para la

obtencion de ventajas competitivas.

Una de las herramientas de marketing empleadas para la sintesis del analisis interno y
externo es la matriz DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades). En esta
matriz se encuentran resumidos los hallazgos identificados a través del andlisis de

situacion.
La seleccion de un compromiso estratégico.

Se trata de tomar adquirir un compromiso a nivel organizacion.
Se trata de un tipo de decisiones que se caracteriza por:
- Tener efectos en el largo plazo y por lo tanto, puede tener una influencia
importante en la naturaleza de la competencia
- Son dificiles de revocar; por lo que la empresa limita efectivamente sus

posibilidades de actuacion.
3.2. La formulacion de la estrategia de marketing

La definicion de unos objetivos comerciales generales para el ambito offline y online

que sean especificos, medibles, alcanzables, relevantes y medibles en el tiempo.

Los objetivos se fijaran tras haber realizado el diagnostico de la situacion. En la
estrategia global también denominada estrategia a nivel corporativo toda la organizacién
es tomada como referencia. Asi se trata de fijar tanto la mision como los objetivos de la
organizacion tanto para el ambito online como offline y las estrategias mas adecuadas
para lograr los objetivos. Dichos objetivos serdn especificos, medibles, alcanzables,

relevantes y medibles en el tiempo.
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En este punto se han de plantear las relaciones existentes entre la empresa y su entorno
y se decidiran las actividades en las que serd necesario realizar inversiones; asi como
cual es la combinacion més adecuada de dichas inversiones para cubrir los objetivos que

se hayan planteado.

La definicion de unos objetivos de marketing que respalden los objetivos comerciales

generales.

Tras definir la estrategia global se tendran que fijar los objetivos de marketing. Los
objetivos de marketing han de guardar coherencia con los objetivos generales que hayan
sido definidos en el plan estratégico de la organizacion. Del mismo modo es necesario
que los objetivos sean alcanzables y realistas; considerando los recursos disponibles en
la organizacion. Han de poder cuantificarse y se referiran a un periodo temporal
determinado. Finalmente han de ser registrados y deberan comunicarse de modo escrito
a todos miembros de la organizacion que sean los responsables de lograr su

cumplimiento.
El analisis del mercado objetivo de la organizacion y del perfil del consumidor.

El analisis del mercado ha de llevarse a cabo considerando dos perspectivas: el mercado
como volumen de ventas y el mercado como conjunto de individuos. El primero, supone
el estudio detallado de todo que guarda relacion con aspectos de tipo cuantitativo. El
segundo, requerird un estudio detallado del consumidor para cada segmento:
e Andlisis del mercado por segmentos: posicionamiento, tendencias y evolucion,
tamafo, crecimiento, importancia y volumen (en unidades y en euros).
e Andlisis del consumidor por segmentos: comportamiento de compra y de
consumo, actitudes, habitos, percepciones, preferencias, frenos y motivaciones,

necesidades.
El anadlisis competitivo: la diferenciacion.

El proceso de andlisis competitivo relaciona a la organizacion con su entorno, permite
identificar las debilidades y fortalezas de la misma; y también las amenazas y
oportunidades que dentro de su mercado objetivo le pueden afectar. En base a este
analisis se realizara el disefio de la estrategia; resultando necesario conocer los

siguientes puntos:
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e El éxito y naturaleza de los probables cambios que los competidores puedan
adoptar.

o Las respuestas probables de los competidores ante la posibilidad de que otras
empresas realicen movimientos de tipo estratégico.

o La capacidad de reaccionar y adaptarse a los cambios posibles que se produzcan

en el entorno de los diferentes competidores.

Aquellas organizaciones que tienen como escenario de actuacion un mismo mercado y
llevan a cabo las mismas funciones considerando un mismo grupo de consumidores con
independencia de la tecnologia que para ello se emplee configuran la competencia de
una organizacion. Asi, los competidores de una organizacion son aquellas
organizaciones que fabrican un producto capaz de satisfacer las mismas necesidades del
consumidor que satisface el producto de organizacion y considerando a los mismos

consumidores o publico objetivo.

Para comprender el analisis competitivo y su importancia, resulta necesario que
hagamos referencia al proceso de planificacion de la estrategia comercial, que da
respuesta a las siguientes cuestiones estratégicas:
e (En qué punto nos encontramos? Para dar respuesta a esta cuestion es necesario
realizar un analisis de situacion.
e (Hacia donde deseamos avanzar? Esta cuestion lleva implicita la necesidad de
definir los objetivos a lograr y hacia los que es necesario que nos desplacemos.
e ;De qué modo llegaremos a nuestra meta? Aqui deberemos apuntar el desarrollo
de las estrategias y acciones que pondremos en marcha con el fin de lograr los
objetivos fijados. También serd necesario plantearse si sera posible soportar el

ritmo necesario para lograr esos objetivos.

El analisis de la competencia nos permitira establecer estrategias de diferenciacion para

nuestra organizacion.
El analisis del marketing mix de la organizacion.

El concepto de marketing mix es frecuentemente asociado con el acronimo de las 4P y
desde que Kotler hizo popular el concepto de las 4 facetas operativas de marketing
responsables del posicionamiento de las organizaciones, los dos conceptos se han vuelto

intercambiables:
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e Producto (politica del producto): se trata de la totalidad de los elementos que
guardan relacion con el producto.

e Precio (politica de precios): considerando a la competencia, se trata del
posicionamiento del producto en términos de precio.

e Promocion (politica de comunicacion): se trata de todos aquellos elementos que
guardan relacion con la promocion del producto. Hablamos de los distintos
modos para que los consumidores sean conscientes de que el producto existe;
por ejemplo, la publicidad.

e Posicion (politica de distribucion: se trata de aquellos elementos que guardan

relacion con la distribucion del producto.

La vision de la organizacion.

La vision es la expresion que apunta al punto al que como organizacion se quiere llegar
en un determinado tiempo. Consiste en mirar al futuro y estd basada en el andlisis
coherente que se deriva de una informacion solida, en la ambicién, en los suefos, en la
imaginaciéon. La vision refleja la imagen futura de la situacion de la empresa, refleja
aquello que se desea y que se podria encontrar. Determina el tamafo de la organizacion
y su forma en el futuro desde el punto de vista gerencial. La vision de la organizacion

responde a la cuestion ¢en los proximos afios qué deseamos que sea la organizacién?

La mision de la organizacion.

Las empresas han de elaborar la declaracién de su mision para ser ofrecida tanto a los
trabajadores como a los directivos de la organizacion; y con frecuencia, también a los

consumidores.

La redaccion de una adecuada declaracion de la mision de una organizacion facilita el
hecho de que los trabajadores de ésta tengan un sentido compartido de las
oportunidades, la direccion de la organizacion y el objetivo que se persigue. De este
modo la totalidad de los trabajadores, que pueden estar geograficamente dispersos,
pueden trabajar de modo independiente: aunque al mismo tiempo de modo colectivo
buscando el comun objetivo de la empresa. La mision guia y condiciona la gestion de la
cartera de negocio; por lo que unicamente las areas de actividad que concuerden con la

mision serdn verdaderas oportunidades.
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La mision de la organizacion pretende dar respuesta a las siguientes cuestiones:

(Cuales son los negocios en los que tenemos presencia?
(Quién/es es/son nuestro/s cliente/es?
(Qué magnitud tiene nuestro negocio?

(Cuales son los negocios en los que seria necesario tener presencia?

El desarrollo de acciones estratégicas que permitan alcanzar los objetivos de marketing

fijados.

Aquellos planes a seguir con el fin de generar oportunidades de venta en una

organizacion constituyen las estrategias de marketing. Consiste en el camino a seguir

para lograr alcanzar los objetivos fijados por el departamento de marketing (fidelizar a

clientes, aperturar la empresa a otros mercados, incrementar la visibilidad de la marca,

conseguir /eads; o alcanzar otro tipo de objetivos que se hayan establecido).

Debemos considerar la existencia de diferentes tipologias de estrategias de marketing;

por lo que resulta preciso seleccionar aquella que mejor se adapte tanto a los objetivos

fijados como al negocio.

1.

Marketing personalizado

Que impacta de modo individual con cada uno de los consumidores.

Estrategia de branding o posicionamiento

El objetivo de las estrategias de branding busca generar en la mente de los
consumidores aquella imagen de marca que se haya perfilado. O lo que es lo
mismo, persiguen que los usuarios nos identifiquen con una marca, que nos
conozcan; y al mismo tiempo se busca que los usuarios sean capaces de asociar a
esa marca con unos determinados valores y estilo.

En cualquier estrategia de branding sera necesario identificar a la competencia,
lo que hace y que aspectos diferencian a tu organizacion de esa competencia. Se
deberia tratar de dar respuesta a la cuestion ;jpor qué mi organizacién se
configura como la mejor alternativa?

Sera necesario definir, incluso aunque que el precio que ofrece tu organizacion
sea mayor que el de la competencia, los motivos por los que tu calidad-precio es
la mejor. Por otra parte, serd necesario definir también que necesidades de tus

clientes se satisfacen con el producto de tu organizacion.
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Adicionalmente, y dentro de una categoria de productos, serd necesario que tu
organizacion alcance liderazgo en términos de posicionamiento.
3. Estrategia de marketing segmentado (segmentacion)

Permite realizar una division a través de la cual sera posible realizar un enfoque

adecuado de las campafias hacia determinados segmentos de personas o hacia

una audiencia determinada. Asi, podemos diferenciar:

- Segmentacion indiferenciada: en el intento de alcanzar el mayor numero de
impresiones posibles, la organizacion elige llevar a cabo estrategias de
marketing de tipo masivo.

- Segmentacién diferenciada: el mercado es segmentado en distintos grupos y
para cada uno de dichos grupos se fijan estrategias de marketing diferentes.
A través de este tipo de segmentacion es posible la personalizacioén del tono
en el que los mensajes son transmitidos; por lo que estamos ante una
estrategia con mayor diferenciacion y por tanto con una mejor adaptacion
hacia los diferentes grupos que se han definido.

- Segmentacion concentrada: a través de esta estrategia de segmentacion se
selecciona inicamente a uno de los segmentos de mercado (probablemente el
que mejor se adapte al comprador ideal de la organizacion). De este modo
tanto los esfuerzos como los costes de la campana se podran reducir ya que
se estaria impactando sobre un segmento de menor tamafio, mas especifico y
las estrategias estarian orientadas hacia ese grupo.

- Segmentacion uno a uno: Es la més costosa de las estrategias de marketing.

4. Estrategia de cartera

A través de la disminucion del nimero de productos existentes en la cartera que

se quieren dar a conocer se trata de disminuir también las estrategias de

marketing. Dando a conocer y comercializando tnicamente aquellos productos
mas rentables y que reportan mayores beneficios en lugar de hacerlo con todo el
porfolio de productos de la organizacion.

El andlisis de la rentabilidad de un producto no es util inicamente para fijar una

estrategia de marketing de cartera; también nos ayuda a identificar aquellos

productos que apenas reportan beneficios de modo que la organizacion se puede
plantear la eliminacion de los mismos del portfolio de productos.
5. Estrategia de tipo funcional

Para cumplir con los objetivos de marketing y que la estrategia sea un éxito,
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desde la organizaciéon se buscard mantener la coherencia entre las cuatro
variables de marketing.

- Producto: politica de marca, packaging, imagen de marca ...

- Precio: politica y medio de pago. En este punto y para ofrecer una
imagen digital y flexible, es necesario ofertar medios de pago
alternativos como Bizum, financiacion, etc.

- Distribucion: localizacion de puntos de venta, seguimiento, gestion de
pedidos, etc.

- Comunicacion: En funciéon de publico al que desea dirigirse la
organizacion, al precio y al tipo de producto la empresa deberd adaptar
su comunicacion.

En este epigrafe se resumen las estrategias de marketing mas adecuadas. Aunque se
debe tener en cuenta que para que una organizacion tenga éxito ha de disponer de
correcto plan de negocio; puesto que éste fija el camino a seguir para alcanzar el éxito

de la organizacion.
3.3. Implementacién de la estrategia de marketing a través de medios sociales

La importancia de desarrollar estrategias de marketing destinadas al menos a cuatro
aspectos: estrategias orientadas al producto, al precio, a la distribucion y a la

Promocion o comunicacion.

Aunque para cada cliente, producto, empresa y mercado se han de adaptar las
estrategias, podemos establecer como principales las siguientes:

1. Estrategias orientadas al precio: especialmente adecuadas para productos
nuevos. En este tipo de estrategias es estratégico identificar el cliente-objetivo y
el mensaje que se desea trasladar. Cuando se opta por ofertar un precio reducido
para captar la atencion del consumidor debemos considerar que muchos
consumidores interpretaran que un precio bajo lleva implicito una peor calidad.
Existen diferentes estrategias orientadas al precio. Entre ellas destacan: las
estrategias geograficas de precios, de precio por paquete, de precios premium, de
descremado de precios, de precios Hi-L, de precios de penetracion, de precios
dindmicos, de precios psicologicos, de precios relacionados con la competencia,

etc.
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2. Estrategias enfocadas en el desarrollo de lineas de producto nuevas: a través de
este tipo de estrategias se busca impactar sobre clientes de mercados mas
concretos a través del aumento de la gama de productos ofrecida por la
organizacion.

3. Estrategias basadas en la estacionalidad: este tipo de estrategia se basa en la

comercializacion de productos concretos para una determinada época del afio.

Cuando una organizacion toma la decision de poner a la venta su producto empleando
muchos o pocos intermediaros, esta decidiendo realmente su estrategia de distribucion.

Podemos distinguir 3 tipologias de estrategias orientadas a la distribucion:

- Estrategia de distribucién exclusiva: emplea so6lo un intermediario dentro de una
region o localidad. Son emplea para productos generalmente de precios elevados y muy
exclusivos.

- Estrategia de distribucion selectiva: emplea a una seleccion de diferentes
intermediarios para distribuir el producto. Con frecuencia se usa para aquellos productos
que cuentan con un precio mas elevado y cuya compra se realiza con menor frecuencia.
- Estrategia de distribucion intensiva. Trata de llegar al mayor nimero de personas
posible del target fijado por la organizacion y para ello emplea un gran niimero de

intermediaros. Se emplea con frecuencia para productos de compra masiva.

Ademas de lo ya mencionado, debemos considerar la existencia de canales de

distribucion nuevos como el marketing directo.

Por otro lado, resulta preciso considerar también las diferentes tipologias de estrategias

de Comunicacion en Marketing:

e Offline y online: las estrategias offline se centran en el networking, los medios
convencionales, los eventos y el contacto directo principalmente; mientras que
las estrategias online se orientan mas en el e-mail marketing, la prensa digital,
las redes sociales, las webs, etc.

o Expansion: esta estrategia es adecuada para aquellas marcas ya establecidas que
lo que buscan es la expansion en nuevos mercados. Los canales mas adecuados
para este tipo de estrategias son las noticias de pago, los blogs, las webs, etc.

e Posicionamiento: se enfoca a los valores e imagen de la marca, servicios y
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productos; puesto que seran los elementos que consigan posicionar a la
organizacion en la mente del cliente. El contenido que se muestre en las redes
sociales y los medios de comunicacion, se erigen aqui como el modo mas eficaz
a la hora de la transmisiéon de informacion y la hora de alcanza una
diferenciacion frente a la posible competencia.

o Confianza: se emplean una vez se ha alcanzado cierta visibilidad y lo que se
pretende es tratar de convencer a los consumidores de que tu opcion es la mejor
alternativa entre todas las alternativas disponibles en el mercado. En este punto
los testimonios, resefias y opiniones de los consumidores habituales adquieren
especial protagonismo.

e Visibilidad: estrategia que se emplea para mostrar presencia e impactar en
clientes potenciales a través de redes sociales, influencers, paginas web, etc.

o Lanzamiento: este tipo de estrategia se emplea cuando es necesario realizar la

promocidn de servicios o productos de empresas o marcas de nueva creacion.

La implementacion de cada estrategia fijada a través de varios programas de

marketing.

Dado que la ejecucion se constituye como un punto estratégico para el éxito de una
estrategia de marketing; los planes de implementacion permiten garantizar que cada uno
de los pasos cumplen o superan los objetivos fijados o revelan posibles problemas que
de este modo podran ser corregidos de un modo agil. Un plan de ejecucion de marketing
se encarga de describir las acciones concretas y los pasos necesarios para un correcto
desarrollo del plan de marketing, que no es mas que la visiéon en conjunto de lo que la

organizacion desea alcanzar.
La asignacion presupuestaria.

Las organizaciones han de fijar el desembolso econdémico que se pretende dedicar en la
realizacion de acciones de marketing durante un periodo de tiempo determinado y para
ello es necesaria la redaccion de un documento de trabajo que incluya estos aspectos;

hablamos del presupuesto de marketing.

Dependiendo de las necesidades que existan en cada organizacion y hacia donde se
quieran destinar parte de los recursos que permitan alcanzar los objetivos tanto de

marketing como comerciales, los presupuestos de marketing recogen distintas partidas
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que permiten realizar una clasificacion de los gastos que guardan relacion con las

diferentes acciones que se hayan planteado: creacion de contenido audiovisual, sofiware

de marketing, contrataciones de personal para el equipo de marketing, gastos en

publicidad, etc.

La elaboracion de un presupuesto de marketing es de gran utilidad para:

S A o

Comprender que los gastos en marketing son una inversion.

Realizar una planificacion a largo plazo.

Establecer unos objetivos.

Proporcionar un historico que pueda servir de referente.

Dotar de mayores recursos a aquellas acciones que estén funcionando mejor.
Establecer el control de costes asociados al departamento de marketing.

Conocer los fondos que se deben adjudicar a cada tipo de accidon o recurso.

Para realizar un presupuesto de marketing:

Es necesario estimar los beneficios de la organizacion.

En base a los beneficios de la organizacion sera necesario establecer qué porcentaje
de los mismos se destinara a las campafias de marketing.

Es necesario fijar objetivos concretos, realistas, alcanzables y facilmente medibles;
asi como el tiempo necesario para alcanzar esos objetivos. En este punto lo ideal es
fijarse hitos con fechas asociadas para el corto, medio y largo plazo.

Se debera realizar un analisis del publico objetivo de modo que se empleen los
canales de comunicacion mas convenientes para impactar con las diferentes
campaias de publicidad.

Una vez que se conozcan los objetivos propios y el publico objetivo se han de
seleccionar las herramientas de marketing. De este modo se podran seleccionar las
acciones de marketing que permitan alcanzar el farget de un modo mas adecuado.
Una vez seleccionadas las técnicas publicitarias que se empleardn y ya conociendo
las herramientas de marketing que se utilizaran para ejecutarlas, se debera realizar
una estimacion de gastos desglosados para cada una. Aqui se considerara que en la
realizacion de determinadas campafias y para su disefio; resulta preciso disponer de
software profesional. Tampoco se debe olvidar en este punto que es necesario

estimar el coste de la inversion necesario para realizar tanto la creacion de
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contenidos como el mantenimiento de la pagina web.

7. Dado que es posible enfrentarse a la necesidad de realizar cambios en la estrategia
publicitaria, cuando se redacta el presupuesto de marketing es necesario reservarse
una partida presupuestaria para este fin.

8. Es necesario generar un memorando que permita comprender el presupuesto y
explique los gastos asociados a cada campafia publicitaria; asi como sus objetivos y

los beneficios que se pretenden alcanzar.

La importancia de la division de tareas y su asignacion a los diferentes trabajadores en

funcion de sus capacidades y formando un equipo de trabajo coordinado.

En la divisiéon funcional del trabajo y en la especializacion radica la clave de la
maximizacion del rendimiento de las organizaciones. Los esfuerzos en conjunto
contribuyen a la mejor de los resultados El esfuerzo conjunto puede mejorar el resultado
siempre que cada elemento existente en la organizacién se emplee en las tareas

especificas para las que esta capacitado.

En las organizaciones nunca existird coordinacion si no se transmite adecuadamente la
informacion entre todos los miembros de la misma. La organizaciéon ha de tener fijados
canales concretos por los que esa informacion debe circular. En el marco de la
estructura organizativa cada trabajadora tendra asignada una tarea a desarrollar; de

modo que recibira y dard instrucciones; y al mismo tiempo controlard y sera controlado.

La division funcional del trabajo es el principal objetivo subyacente en toda
organizacion; un proceso que se llama departamentalizacion y a las divisiones
resultantes son conocidas como departamentos o unidades organizativas. De este modo
se separan las diferentes tareas segun la tipologia de las actividades que se llevan a cabo
en cada departamento de la organizacion: recursos humanos, finanzas, marketing,
produccion, etc. Asi; en el departamento de marketing se concentra la totalidad de las

tareas que guardan relacion con el marketing.

También ha de considerarse que el trabajo de cada departamento podréa ser subdivido.
De este modo; en el departamento de marketing podriamos encontrar a los

departamentos de promocion, publicidad, investigacion de mercados, etc.
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El establecimiento de los niveles de responsabilidad y de autoridad de cada miembro

del equipo de trabajo.

Para que los trabajadores sean responsables de su propio trabajo de modo que puedan
tomar las decisiones necesarias es preciso aplicar la denominada delegacion de
competencias; algo que lleva implicito un cambio de autoridad y poder dentro de las
organizaciones. Estamos hablando de algo diferente a la delegacion de tareas. La
delegacion de competencias es una filosofia de gestion por la que se considera que los
trabajadores cuentan con conocimientos, aptitudes y motivacion suficiente para el
adecuado desempeiio de su trabajo. De este modo y al disponer de areas de
responsabilidad reales, la delegacion de competencias posibilita la toma de decisiones

reales.
Determinar los niveles de supervision necesarios.

Formando parte del conjunto de la aplicacion de un programa determinado se situa la
supervision. Se ha considerar que al supervisor se le han de atribuir unas funciones
concretas y que se le pediran determinados resultados que deben guardar relacion con el
hecho de mejorar los servicios ofrecidos a los consumidores. La demanda de
supervision se determina desde puestos de una responsabilidad mayor y se traslada de

modo descendente a los distintos trabajadores.
3.4. Evaluacion de la estrategia de marketing en medios sociales

Analisis de los factores externos e internos que sustentan las estrategias de marketing
adoptadas y revelacion de las debilidades y fortalezas internas y de las oportunidades y
amenazas externas que constituyen la base de las estrategias de marketing existentes en

la organizacion.

La recoleccion de informacion de marketing mediante un anélisis de situacidon permite
identificar tanto los factores criticos como los factores clave de éxito que la
organizacion ha de identifica los factores clave y los factores criticos de éxito que la
empresa ha de perseguir. Posteriormente deberdn ser organizados formando parte de un
sistema que permitira su monitorizacion y de manera continua debera distribuir
informacion sobre los mismos. Este procedimiento se nutre y al mismo tiempo posibilita

la definicién de los limites de un andlisis DAFO, que sera necesario emplear como

42



activador para desarrollar el plan de marketing de la organizacion. Asi, el papel que
juega este andlisis serd el de apoyar al responsable de marketing a comprender de un
modo amplio del entorno del marketing y a desarrollar para las actividades de marketing
un enfoque estratégico. Un analisis DAFO permite considerar infinidad de temas

potenciales que variaran en funcion de cada organizacion.

Medida del desemperio: comparativa de los resultados esperados frente a los resultados
reales alcanzados en la ejecucion de las estrategias de marketing establecidas en la

organizacion.

Para los gerentes de marketing resulta indispensable la evaluacion del desempefio de las
estrategias de marketing que implementadas en el momento actual y en relacion con la
rentabilidad, la participacion del mercado, el volumen de ventas y otras muchas
mediciones puedan resultar convenientes. Esta analitica se puede llevar a cabo
considerando diversos niveles: por division de negocio, por unidad de negocio, por linea
de producto, por marca, etc. Asi mismo, resulta conveniente el andlisis de la estrategia
de marketing considerando el desempefio general en la industria. De este modo un
desempetio en declive o deficiente se puede deber a:
o El apego a objetivos o metas de marketing que no estén alineadas con la realidad
actual del entorno del consumidor o externo.
e El desarrollo y/o implementacion de estrategias de marketing deficientes
e Que en el entorno del cliente o externo se hayan experimentado cambios que

resulten ajenos al posible control de la organizacion.
Implementacion de posibles acciones correctivas.

Es necesario reconocer los motivos de un posible desempeiio en declive o ineficiente
como paso previo al desarrollo de estrategias de marketing orientadas a la correccion de

la situacion.

Modulo 4:  Business intelligence, business analytics y big data: uso de la

inteligencia digital para el analisis de marketing y ventas

4.1. Introduccion al Business Intelligence, Business Analytics y Big Data en el negocio

de las agencias de viajes.
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El Bussines Intellingence como conjunto de capacidades, practicas y metodologias
orientadas a crear y administrar informacion con el fin de que los miembros de las

organizaciones puedan tomar mejores decisiones.

La gestion de la informacion disponible en las organizaciones es, en la actualidad, una
herramienta fundamental para enfrentarse a un mercado global muy dindmico y
cambiante. Para la gestion de la organizacidn, para garantizar su crecimiento y para
tomar decisiones es necesario competir con esta informacion. En este sentido el la
Business Intelligence (B]) nos facilita el acercamiento a los sistemas de informacion que

nos ayudan a descubrir conocimiento y a tomar decisiones.

El BI trabaja inicamente con datos estructurados, datos que puedan interpretarse de una
forma clara y répida. Estos datos ya han sido clasificados, almacenados y preparados

para su analisis, dando informacién clave sobre la situacion de la empresa.
Estos datos se almacenan en un servidor central o Data Warehouse.

Bajo el término Business Intelligence (BI) se engloba a las herramientas, tecnologias y
procesos que permiten la conversion de datos en informacion y ésta en los planes y
conocimiento necesarios para gestionar eficazmente las actividades de las

organizaciones.

Es posible obtener datos usando fuentes de informacioén de la compaiiia con los cuales
se puede analizar el pasado de la empresa. Con ellos se puede saber lo que ha ocurrido
hasta el momento y comprender la evolucion de la compaifiia para estudiar estadisticas

internas, optimizar, evaluar y corregir errores operativos de forma inmediata.

Es una forma de comprender mejor los datos, de descubrir fallos en los procesos, las

operaciones internas, identificar posibles indicadores, etc.

El Business Analytics como conjunto de sistemas, estrategias y tecnologias que
posibilitan el analisis del rendimiento pasado de una compaiiia a fin de poder predecir

comportamientos en el futuro y detectar patrones ocultos en la informacion.

Business Analytics analiza datos estructurados para hacer una estimacion sobre como se
desarrollaran los acontecimientos en un futuro y para averiguar por qué suceden las

cosas. Para ello se combinan analisis estadisticos externos para incrementar la
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competitividad y modelos predictivos para reducir riesgos futuros, estableciendo
tendencias y realizando predicciones futuras y también recolectan datos de indicadores
macroeconémicos, tendencias, redes sociales, entre otros, y éstos se transforman en
informacion para predecir posibles comportamientos futuros de los clientes o del

negocio y posibles resultados.

Posteriormente y a partir de variables actuales y tomando estadisticas se generan
tableros y cuadros de mando visuales que analizan la situacion actual y sacan resultados
sobre el futuro, determinando asi, el camino a seguir, pronosticando comportamientos

futuros y resolviendo problemas antes de que ocurran.

Cuando estas tecnologias se complementan, permiten analizar el funcionamiento de una
empresa pasado, presente y futuro en profundidad, permitiendo detectar errores, sacar
conclusiones y realizar una mejor toma de decisiones que mejorard los resultados de la

compafiia a largo y corto plazo.

El Big Data como conjunto de sistemas, estrategias y tecnologias que permiten
almacenar, procesar, analizar y visualizar conjuntos de datos complejos Técnicas,

analisis y modelos de datos aplicados al marketing y las ventas.

Las tecnologias Big Data se encargan de capturar, ordenar y procesar una gran cantidad
de datos para su posterior andlisis. Estos datos provienen de una gran variedad de

fuentes y son datos tanto estructurados como no estructurados.

Provienen tanto del pasado como de la actualidad y no se almacenan en un servidor

central, sino que se almacenan en ficheros distribuidos.

4.2. Técnicas, analisis y modelos de datos aplicados al marketing y las ventas en las

agencias de viajes.
El Modelo de Mezcla de Marketing (MMM).

El Big Data Marketing, también conocido como Modelo de Mezcla de Marketing
(MMM), es una técnica avanzada de andlisis de datos que se lleva a cabo para
determinar, por ejemplo, el comportamiento de las personas usuarias y, de este modo,
poder llevar a cabo estrategias que permiten atraerlas con el fin de incrementar las

ventas.
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El resultado de esta técnica de procesamiento y analisis de datos puede derivar en
diversas aplicaciones:

e Elaborar estrategias de marketing personalizado.

e Detectar y evitar pérdidas de clientes.

e Segmentar clientes adecuadamente.

e Analizar y medir los resultados de las acciones que se ponen en marcha.

e Identificar nuevas tendencias del mercado.

Ademas, es importante aclarar que para poder hacer uso efectivo del Big Data en
Marketing es necesario hacer uso de programas especializados en BI (Business

Intelligence) y una base de datos con informacién actualizada.
La técnica del Alcance, Costo y Calidad (Reach, Cost and Quality o RCQ)

El Reach, Cost and Quality es una manera de usar juicios estructurados y datos cuando
no hay mucha informacién para analizar ademas de buscar el dar a conocer el impacto
de una actividad puntual en un contexto especifico. Se emplea, por ejemplo, para medir:
e La calidad del engagement
e La cantidad de clientes alcanzados o conversiones logradas

e El costo por lead
Los modelos predictivos

Esta técnica de andlisis consigue ayudar a la prediccion de resultados de un modo mas
conciso, a planificar de cara a escenarios desconocidos y a identificar oportunidades de
negocio. Es posible obtener informacion gracias a ella para luego aplicarla en:

e Prevencion de fraudes.

e Reduccién de riesgos.

e Mejorar las operaciones.

e (Campanas de Marketing.
Los analisis de series temporales

El andlisis de series temporales es un conjunto de técnicas estadisticas que permiten
realizar previsiones de los valores que se alcanzaran en el futuro, ademas de modelizar y

estudiar el comportamiento de un fenémeno que evoluciona a través del tiempo.

46



Existen varios propositos para utilizar esta técnica: cantidad de suscripciones, prever
cifras de ventas, visitas a una web, entre otros, para, por ejemplo, poder establecer

objetivos realistas de crecimiento.

Sin embargo, si se quiere tomar decisiones mejores que se basen en datos, es
fundamental tener en cuenta que la informacion que se ha obtenido a partir de diversas
fuentes deberia pasar por procesos de validacion y consolidacién con el objetivo de

proporcionar mayor veracidad y exactitud.

Google Analytics y SEMRush como herramientas de andlisis y seguimiento de sitios

web.

Cuando se quiere visibilizar una empresa o producto en las redes sociales el
posicionamiento web es clave. Actualmente existen innumerables herramientas que
estan a nuestro alcance y dan acceso a informacion muy valiosa relativa al trafico en las
paginas webs. Es necesario realizar un andlisis de estos datos si se quiere elaborar
campaias de marketing efectivas ademas de servir para comprobar su impacto y
evolucion en tiempo real. Google Analytics y SEMRush son dos de los recursos mas

potentes que existen en la actualidad en el mercado.

4.3. Los cuadros de mando para las agencias de viajes: detalle de la informacion y

capacidad de segmentacion

El cuadro de mando como herramienta para el monitorizacion y control en tiempo real
de los indicadores de rendimiento KPI's (Key Performance Indicators) de la agencia de

viajes.

Un cuadro de mando integral (o dashboard) es una herramienta que se emplea para la
gestion empresarial y que permite tanto para evaluar la situacion como para ver la
evolucion de la organizacion de una manera global. Esta herramienta se compone de un
panel visual que presenta una serie de indicadores graficos y numéricos relativos a la

compaiia.

Los cuadros de mando tienen como caracteristica ofrecer en un panel visual la
informacion de manera esquematica. Asi, resulta muy facil interpretar, controlar y

manejar los datos.

Las ventajas de implementar un dashboard de control dentro de una estructura
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empresarial son muy numerosas. Algunas de ellas son, a modo de ejemplo:
e Oftrecer en tiempo real una vision general del estado en el que se encuentra la
organizacion
e Mejorar la competitividad empresarial y favorece el trabajo estratégico
e Permitir evaluar la estrategia corporativa y la toma de decisiones

e Mejorar la comunicacion interna

Los KPIs (indicadores clave del rendimiento) o distintos valores que se incluyen en un
cuadro de mando se tienen que seleccionar detenidamente. Estos indicadores deben
representarse de manera numérica y visual si se quiere conseguir una vision integral y

real de lo que esta pasando en la empresa.
Principales KPI's (Key Performance Indicators) en la agencia de viajes.

Los indicadores clave de desempeno o KPIs o Key Performance Indicators permiten
cuantificar los objetivos de la organizacion y miden el nivel de rendimiento de los
procesos. Con esta métrica se pueden valorar los inductores de éxito que estan

predeterminados en nuestro negocio.

Aunque algunos KPIs son habituales en las organizaciones de la industria turistica, la
analitica depende de varios elementos como por ejemplo los objetivos que tenga cada
empresa, de los presupuestos, de las redes sociales, de las ventas, formato de su web o
de los e-commerce, etc.; por lo que sus herramientas tanto no digitales como digitales se

personalizan en funcidn de las necesidades que cada una tiene.

Este concepto es un perfecto método para saber si las acciones puestas en marcha por la
organizacion van como se habia planeado y estd muy relacionado con el marketing

digital.

Por otra parte, tanto los KPIs como los objetivos tienen que estar vinculados
imprescindiblemente a la estrategia de la empresa, por lo que tienen que ser SMART, es
decir:

e Especifcios (specific)

e Mediebles (measurable)

e Alcanzables (achievable)

e Relevantes (relevant)
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e A tiempo (timely)

Todo lo que sea SMART puede ser evaluado empleando los KPIs. A modo de ejemplo
tendriamos: el estado de las redes sociales, la interaccion de los usuarios en el espacio
web, las ventas a través de los distintos canales con los que cuenta la organizacion, el
trafico alcanzado en los diferentes canales disponibles, los ratios de venta o la presencia
online. Por otro lado, también permiten la medicion de conceptos no pertenecientes al

ambito digital; como por ejemplo las ratios de conversion.

A continuacion, se enumeran algunos de los KPIs considerados mas utiles a la hora de
ser implementados en las organizaciones del sector turistico:

e Ratio de conversion: proporciona informacién acerca de la parte comercial muy
relevante ya que refleja tanto por ciento de personas que han visitado nuestra
pagina web frente al tanto por ciento de personas que han materializado su
compra.

e Precio medio de las reservas: proporciona informacién acerca de si los objetivos
relacionados con las acciones comerciales y el precio se estan alcanzando. Para
poder calcularlo, hay que utilizar el precio total de las reservas durante un
periodo y dividirlo entre las reservas que se hayan realizado.

e Anticipacion: resulta necesario saber cudndo se van de viaje los clientes y en qué
dia efectuan la reserva. Esta métrica nos ayuda a la adaptacion de las campaiias
de marketing para que resulten mas beneficiosas y exactas.

e Tasa de abandono: considera a los usuarios que visitan una pagina web,
comienzan el proceso de compra para finalmente abandonar dicho proceso.

Entre otros aspectos muestra la usabilidad de la web o la calidad de los precios.
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