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Introducción 
 
A lo largo de este proyecto escrito se puede analizar los diversos obstáculos que como 
empresa enfrentan, los alcances, limitaciones y así como áreas de oportunidad. El objetivo 
general de esté proyecto es crear un plan estratégico de comunicación para posicionar a la 
empresa Aerostat, prestadora de servicios de vuelos que brinda experiencias turísticas de 
entretenimiento en Puebla y Tlaxcala. 
Se realizó una exhaustiva investigación dentro del marco conceptual como el turismo, 

turismo sostenible, mercadotecnia, marketing de servicios, SERVQUAL, Estrategia de 

mercadotecnia, propuesta de valor, mercado meta, factores críticos de éxito, ventaja 

competitiva, posicionamiento, análisis del entorno, microentorno, análisis foda, 

comunicación estratégica entre otro conceptos. Por otro lado el marco contextual ayudó a 

fomentar las conclusiones de la investigación con unas bases sólidas del contexto actual del 

turismo en México, en Puebla y en el estado de Tlaxcala, así como una introspectiva de la 

Hacienda Soltepec y la comunidad de Ixtenco. 

 

Para concluir se realizaron diversas herramientas de investigación aplicadas para realizar los 

siguientes hallazgos los cuales indican que el modelo de negocio es sustentable y tiene 

posibilidades de crecimiento debido a la tendencia de los consumidores por invertir en 

generar recuerdos memorables y en general en buscar lugares que ofrecen experiencias. La 

estrategia de posicionamiento se basará en el servicio y calidad del servicio. Se recomienda  

ampliar las estrategias de alianzas comerciales y los canales digitales de comunicación  ya 

que las ventajas competitivas de la empresa consisten en certificaciones, preparaciones por 

parte de los pilotos y nivel de servicio, es indispensable comunicarlas. 
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dimensiones del desarrollo sostenible, y generar un plus diferenciador, que le permite ser un 

concepto vivo, dinámico, innovador, de calidad y para todos, desde su concepción filosófica 

de la consciencia humana, el buen vivir y el dar para recibir. El Turismo Consciente, se 

propone como una forma integradora del turismo, que incluye las dimensiones de la 

sostenibilidad y la participación de todos los agentes y las tendencias del sector. 

 

A la par, el sector turístico ha sido afectado por el fenómeno mundial de saturación de 

competencia, esta industria se encuentra en una etapa donde las ofertas continúan 

aumentando, por lo cual tanto destinos como empresas de servicios turísticos deben 

destacarse de sus competidores no solo en su comunicación, sino en su oferta como tal, de 

acuerdo con World Shopping Tourism (2019). Para tener éxito en el mercado es necesario 

que un destino turístico se asegure de que todos los atractivos y las experiencias que ofrece 

sean superiores a la de otros destinos.  

 

El deseo del consumidor de conocer lo que un destino tiene por ofrecer en términos de 

actividades para ver y hacer. El turista se vuelve más exigente en su permanencia, por toda 

una serie de razones, desde la calidad de la red hotelera, organización empresarial, la 

infraestructura de acceso, la seguridad pública o la calidad de la mano de obra, esto explica 

el creciente interés de los destinos en aumentar su competitividad en la atracción de turistas, 

con el fin de intensificar sus esfuerzos en la incrementación y afluencia. 

 

En conjunto con estos conceptos y sus especificaciones siempre se deben tomar en cuenta 

las necesidades y demandas del usuario en el entorno general, como lo son las compras 

digitales. Dado que una experiencia turística es presencial en su mayoría, los turistas buscan 

empresas que les brinden canales de comunicación bidireccional donde puedan consultar la 
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Justificación 

 

Debido a la gran competencia en el mercado y a la falta de posicionamiento de Aerostat, se 

tiene la necesidad de implementar una estrategia que sitúe a la empresa en el lugar correcto 

en la mente del consumidor y, por consecuencia, impulse la economía en el municipio de 

Huamantla y en la comunidad de Ixtenco. 

 

La realización de la estrategia de posicionamiento representa elevar los números de 

reservas y alcance por parte de la empresa trayendo como resultado, un crecimiento 

económico y convirtiéndose en un generador de empleos de la zona con la finalidad de 

satisfacer la nueva demanda. Así mismo conservar el turismo local dentro del Estado 

representará un incremento del turismo local y una derrama económica para la zona donde 

operan, debido a la atracción de mayor cantidad de usuarios, de acuerdo al sitio web del 

Observatorio Turístico de Tlaxcala, la derrama económica total, generada por turismo en 

dicho estado en 2019 fue de $658.28 MDP, mientras que en 2020, a causa de la pandemia, 

apenas fue de $169.33 MDP (hasta octubre del  presente año), suma considerablemente baja 

en comparación al año anterior, reflejando la urgencia de reactivar el turismo en la zona. 

 

A estos números se añade que el ingreso anual de Aerostat fue de $622,800.00, que 

representa el 1.68% del valor económico turístico de la población de Huamantla estimado en 

$37.17 mdp, por lo que representa un porcentaje considerable para el impulso de la 

economía de dicho municipio. De manera que, si la empresa aumenta su potencial 

monetario, traerá como resultado la expansión de sus servicios y la generación de empleos. 
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Si la empresa aumenta su capacidad en un 25% mensualmente, generará 3 nuevos empleos y 

36 personas tendrán oportunidades laborales anualmente. Esto significa un impacto positivo 

del 0.15% en el 3.92% de la tasa de desocupación de empleos. (Data México,2020) 

 

Ruiz Massieu (2014) menciona que el consentimiento e involucramiento de las 

comunidades locales, tanto en el manejo como en la planeación de las actividades turísticas, 

no sólo promueve el respeto de su cultura, tradiciones y estructuras sociales, sino que 

también contribuye a la disminución de la pobreza y a la preservación de lo mejor de su 

patrimonio natural, cultural e histórico para el disfrute de generaciones futuras.  

 

Todas estas observaciones se relacionan con la oportunidad que tiene la comunidad de 

Ixtenco, de formarse como una entidad turística reconocida y difundir la carga cultural con 

la que cuenta; ya que es el único pueblo en México donde se habla en otomí lengua nativa. 

Otra característica de la comunidad es la práctica textil en filigranas multicolores de grecas 

y trazas geométricas, promoviendo la conservación y promoción de sus tradiciones. 
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Capítulo I: El Binomio Mercadotecnia -Turismo  

 

 

1.1 Turismo 

 

El término turismo, proviene del latín tornus (torno) y tornare (redondear, tornear, girar), y 

el sufijo ismo se refiere a la acción que realiza un grupo de personas, de tal manera que, 

etimológicamente el turismo se define como las personas que viajan con la intención de 

regresar a su domicilio habitual. 

 

Los orígenes del turismo pueden rastrearse en la Antigua Grecia, cuando las 

personas asistían a las Olimpiadas; sin embargo, el turismo nace con el inglés Thomas 

Cook, quien organizó en 1841 el primer viaje turístico en la historia con una finalidad 

comercial. La travesía fue en ferrocarril para más de 500 personas, salieron de la ciudad de 

Leicester con destino a Loughborough.  

 

Hoy en día el turismo es uno de los sectores socioeconómicos con mayor crecimiento y 

resiliencia, representando el 7% del comercio mundial. Ayudando a impulsar la economía 

global, generando millones de trabajos y haciendo una mejora en la inclusión de género 

laboral. WTO (2020)  

 

En la actualidad el turismo es consumo en una modernidad globalizadora, es una corriente 

de nuevas tecnologías que permite el acceso a la movilidad y al mundo moderno en general. 

Actualmente las personas cada vez se hacen más conscientes de los cambios tecnológicos, 

sociales y ambientales por los cuales está sufriendo la humanidad y sobre cómo nos estamos 
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1.1.1 Marketing Turístico 

El objetivo final de la mercadotecnia no es vender sino conocer y comprender al cliente de 

la mejor manera posible, para lograr que el producto se venda por sí solo. Por lo que se 

refiere al marketing turístico como la promoción de lugares que realizan empresas del sector 

hotelero, restaurantes, locales de ocio, empresas de transporte y otros organismos públicos y 

privados. (Galiana, 2020) Su objetivo principal se centra en analizar todas las acciones que 

se llevan a cabo para ofrecer un mejor servicio al turista.  

 

El turismo cada vez apela más a los sentimientos de los clientes, de manera que el 

éste requiere no sólo de comprender el mundo actual sino las necesidades y expectativas de 

los consumidores a partir de estrategias sólidas. Cómo se mencionó previamente, el 

marketing tiene un papel crucial en el sector turístico, ya que es una de las actividades 

económicas fundamentales en países como México, Chile, Argentina y Brasil, su éxito 

depende principalmente del sector de viajes. 

 

 

1.1.2 Turismo de Experiencias 

Algunos expertos definen el turismo de experiencias como aquel que tiene como objetivo 

llegar a las emociones; donde lo esencial es crear vivencias irrepetibles y memorables que 

alejen al consumidor de la cotidianeidad, para empezar a construir una relación emocional 

entre el lugar visitado y la persona. 

 

El consumidor moderno se encuentra saturado de información y de ruido mental, de 

modo que se está generando una nueva tendencia para alejarse de todo el ajetreo habitual; 

buscando alternativas para salir de la rutina como festivales de música, gastronómicos, 
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viajes sorpresa o rituales espirituales; lo que trae como resultado una evolución turística 

centrada en vivir experiencias, encontrar momentos originales y promover el crecimiento 

personal. 

 

 

1.1.3 Turismo Sostenible 

El turismo sostenible es un concepto de gestión turística que anticipa y previene los 

problemas que pueden surgir cuando se sobrepasa la capacidad de acogida de determinada 

área geográfica. Kotler et al. (2011) Dicha sostenibilidad ocurre cuando el gobierno y las 

empresas planifican y cooperan en la creación de políticas de conservación y preservación. 

 

Esto se lleva a cabo por medio de una evaluación de impacto medioambiental (EIM), 

que usualmente se constituye por las siguientes fases:  

1. Clasificación del medio social, político, físico y económico 

2. Tendencias que hay que tener en cuenta en el proyecto 

3. Metas y objetivos que se pretenden alcanzar 

4. Examen de las posibles alternativas para alcanzar los objetivos 

5. Selección de las mejores alternativas 

6. Planificación de la estrategia de implantación 

7. Implantación 

8. Evaluación 

 

Hoy en día algunos pueblos y zonas rurales se han visto con la problemática de la 

disminución de población ya que las personas migran a la urbanidad. Lo que lleva a estas 

regiones a una decadencia social y económica. No obstante, estos territorios pueden 
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maximizar sus riquezas geográficas y atractivos únicos para construir nuevas industrias con 

el impulso del turismo sostenible. 

El turismo puede proporcionar considerables beneficios ambientales para las zonas rurales 

como mejora en las comunidades y aumentar la preservación y la conciencia del entorno 

natural, cultural y el patrimonio (Hunt y Prosser, 1998). 

 

 

 1.2 Mercadotecnia 

 

(Kotler y Armstrong, 2008) definen la mercadotecnia como el proceso por el cual las 

empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes relaciones con ellos con el 

propósito de obtener, a cambio, valor procedente de dichos clientes. Se debe comprender el 

marketing como el desarrollo de la satisfacción de las necesidades del cliente en cambio al 

de lograr una venta. 

 

Los profesionales del marketing deben entender las necesidades del consumidor y con base 

a eso desarrollar productos y servicios que ofrezcan un valor para el cliente dejando de lado 

el precio. Es importante trabajar para comprender a los clientes y construir relaciones con 

ellos a largo plazo. Más allá de atraer nuevos clientes y generar compras, el objetivo es 

conservar a los clientes y hacer que consuman sus productos para aumentar los negocios con 

la empresa. 

 

Para ser más específicos el marketing es un intercambio, es decir cuando los consumidores 

satisfacen una necesidad y deseos mediante un producto o servicio que adquieren están 

cambiando su dinero para suplir esta satisfacción. Peter Drucker menciona que el marketing 





 

20 

El marketing de servicios centra su atención en cuatro características de los 

servicios: intangibilidad, carácter indisociable, variabilidad y el carácter perecedero. 

 

Intangibilidad:  Los servicios no se pueden experimentar, ver, probar, sentir antes de su 

uso sin embargo al adquirir un servicio el consumidor se puede ir con nada en las manos, 

pero con la cabeza llena de experiencias intangibles. 

Carácter indisociable: Los servicios no pueden separarse de sus proveedores, es decir tanto 

el prestador de servicios como el cliente deben estar presentes para que se pueda proceder 

con el intercambio de servicios.  

Variabilidad: La calidad de los servicios depende de cuándo, dónde, cómo y quién los 

provea. La variabilidad depende de diversos factores, como la habilidad del suministrador, 

ejecución del servicio y la percepción del cliente. Normalmente los clientes vuelven porque 

su última experiencia resultó fructífera. Sin embargo, es recomendable que un servicio sea 

consistente, ya que asegura que los clientes recibirán el servicio sin ningún percance.   

A continuación, se desglosan tres pasos que las empresas turísticas pueden usar para 

aumentar su consistencia y reducir la variabilidad:  

1. Invertir en el desarrollo y formación de buenos procesos 

2. Estandarizar el proceso de prestación del servicio en toda la organización 

3. Hacer un seguimiento de la satisfacción del cliente 

Carácter perecedero: Los servicios no se pueden almacenar para su uso o venta.  Para que 

una compañía turística alcance el éxito es preciso que los servicios traten de maximizar los 

ingresos gestionando la capacidad y la demanda, dado que no se pueden almacenar 

existencias no vendidas. Kotler et al. (2011) 
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1.2.4 Propuesta de Valor 

Una propuesta de valor es una estrategia para transmitir de manera directa las ventajas y 

beneficios que una empresa añade a sus clientes. Dicho brevemente es la promesa de valor 

por entregar, es la principal razón por la cual el consumidor elige una marca por encima de 

otra. 

 

 1.2.5 Mercado Meta 

El mercado es una institución social que establece las condiciones para el intercambio de 

bienes y servicios. (Definiciones, 2014) Más allá de un espacio físico el mercado es cuando 

existe interacción entre el cliente y el vendedor donde se lleva a cabo la oferta y la demanda. 

El mercado meta/ objetivo o target es el grupo de personas o sector de la población en el 

cual se dirige el producto, servicio y comunicación de una empresa. 

 

1.2.6 Factores Críticos de Éxito 

Los factores críticos de éxito se definen como las áreas y factores que aseguran la 

supervivencia, competitividad y éxito de la empresa que permiten la implementación de una 

estrategia específica y del control de procesos. Es importante considerar factores internos 

que se deben llevar a cabo con sumo detalle y factores externos en los cuales la empresa no 

puede tener control con el propósito de que en conjunto posicionen a la organización en un 

nivel competitivo. (Carreto, 2008)  

 

  1.2.7 Ventaja Competitiva 

Una ventaja competitiva es la satisfacción de necesidades de los consumidores con mejores 

resultados y mayormente duraderos en comparación a los competidores. La conexión entre 
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2.1.1 COVID-19 y el Turismo  

La  Organización Mundial de Turismo (OMT) ha agregado a su sitio web un apartado 

especial para dar seguimiento a la industria y su respuesta ante la crisis provocada por la 

pandemia del virus COVID-19, la organización reportaba en su sitio que las cifras de 

turistas internacionales habían caído un 65% en la primera mitad del 2020, tan solo en Junio 

las visitas internacionales decrecieron 93% en comparación al mismo mes del año anterior, 

indicando que se trata  de un desplome sin precedentes causado por los cierres de fronteras y 

restricciones de viajes.  

 

La drástica y repentina caída de la llegada de turistas puso en peligro a la industria, 

así como miles de empleos y empresas, a pesar de que para septiembre de ese mismo año el 

53% de los destinos habían aligerado las restricciones de viaje. 

A pesar de las aperturas graduales al turismo, no se cumplieron las expectativas de llegadas, 

por lo cual la OMT previó que la demanda de viajes y el nivel de confianza de los turistas 

seguiría siendo bajo el resto del mismo año, especialmente con la reintroducción de 

restricciones de viaje en algunos destinos, por lo cual se considera que tomará entre 2 y 4 

años alcanzar los niveles de turismo que se tenían en 2019. 

 

Identificando al turismo como uno de los grandes sectores económicos más afectados por 

esta situación, la OMT se encuentra colaborando estrechamente con la Organización 

Mundial de la Salud (OMS), buscando que las medidas de salud sean aplicadas y reduzcan 

la afectación de los viajes y el comercio internacional. 

 

Vallejo Herrera (2020), indica que el turismo corporativo puede ser el primero en 

recuperarse, y que con el tiempo los turistas volverán a viajar, pero serán mucho más 





 

32 

El Centro de Investigación y Competitividad Turística Anáhuac (CICOTUR Anáhuac) 

realizó un análisis del daño estimado que sufrirá in industria turística mexicana derivado de 

la crisis por COVID-19, indicando que desde 2018 existe un decrecimiento en las llegadas 

de turistas internacionales no fronterizos, por lo cual este será el tercer año consecutivo en 

disminución de sus visitas, estiman que en cuanto al consumo turístico interior, si se cancela 

el 75% de los viajes domésticos y el 80% de tienen destino a México, la reducción sería de 

239.2 mil millones de pesos, equivalente a 25% más del valor total de la refinería Dos Bocas 

o 47 veces el presupuesto del Sector Turismo Federal. 

López Baeza (2020), reporta que el turismo aporta el 8.7% del PIB en México y genera 14.7 

miles de millones de USD en el saldo de la balanza turística activando una cadena de valor 

de 65 mil millones de USD en proveeduría y da empleo a 4.1 millones de personas, 

mencionando que así se convierte en un factor clave para el combate contra la pobreza.  

La industria no cuenta con los medios para hacer frente a esta crisis por lo cual varias 

empresas pertenecientes al gremio deberán reducir costos, pausar pagos y realizar recortes 

de personal o incluso cerrar sus puertas de manera permanente, generando una ola de 

desempleo en el sector que afectará a miles de familias. 

 

De acuerdo al sitio Observatorio Turístico de Tlaxcala, en 2020 derivado de la crisis 

turística por COVID, se aprecia un importante impacto en los números de visitas al Estado, 

mientras que en el primer bimestre del año se observó un número de visitantes congruente 

con las visitas del 2019, a partir del tercer y cuarto mes se aprecia una importante baja, 

dejando un total a la fecha de 150,857 turistas nacionales, contra los 559,861 del 2019.  
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Este tipo de turistas son gente amateur o expertos que aprecian la naturaleza, las emociones, 

el elemento de esfuerzo físico y la observación de flora y fauna. 

Deportivo: la motivación de estos turistas y el centro de sus viajes es el de realizar una o 

varias actividades deportivas específicas como pueden ser maratones, triatlones, ciclismo, 

buceo, etc. o incluso asisten a grandes ciudades para observar partidos de su deporte 

preferido. 

De negocios: los viajes de negocios o eventos relacionados a esto, donde los participantes 

aprovechan su estadía para conocer los atractivos de la ciudad donde se lleva a cabo, en 

general los organizadores de dicho evento o anfitriones proveen de tiempo libre a los 

visitantes y sus acompañantes para que estos puedan conocer los alrededores. 

Cultural: dedicado a viajeros que disfrutan los rasgos culturales de alguna región, como 

pueden ser la música, danza, artesanías, festivales, fiestas, abarcando a su vez el turismo 

arquitectónico, o ferias culturales como puede ser la del libro, o eventos de cine. 

Religioso: reconocido como una de las corrientes turísticas más antiguas, comenzando 

cuando los cristianos peregrinaban a La Tierra Santa y los musulmanes a La Meca, en la 

actualidad existen alrededor del mundo distintas rutas de peregrinación o turistas que viajan 

a ciudades para conocer sus templos y arte religioso. 

Gastronómico: viajeros que gustan de probar la oferta culinaria y especialidades de 

distintas regiones, vinos, comida, cervezas, etc, recorriendo la localidad para degustar las 

bebidas o platillos de su preferencia. 

Arqueológico: viajeros interesados en las civilizaciones pertenecientes a ciertas regiones, 

invirtiendo a la par en transporte, alojamiento, comida y servicios complementarios, 

reforzando la derrama económica de las zonas cercanas a estos. 

De salud: empresas desarrollan establecimientos o publicitan lugares donde los turistas 

buscan beneficios específicos para su salud, como pueden ser los baños de aguas termales, 
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disfrutando de esto y servicios complementarios ofertados en el destino, así como 

esparcimiento. 

Rural: en su mayoría lo componen visitantes que residen en ciudades y buscan pueblos 

pequeños o aldeas donde disfrutar de este estilo de vida tranquilo y los productos agrícolas 

generados de manera artesanal, existiendo la opción de alojarse en casa de los locales, pero 

con desarrollos como restaurantes, tiendas de artesanías, tours y eventos culturales. 

Ecológico: con frecuencia va de la mano con el turismo de aventura, aunque no son lo 

mismo, el principal objetivo de sus visitantes consta de la observación de la flora y fauna 

local, generalmente son personas preocupadas por la conservación del medio ambiente. 

Usualmente son personas que se encuentran cómodas en alojamientos sencillos,  y se 

considera como una corriente turística con auge a nivel mundial por la creciente 

preocupación por la conservación ambiental. 

 

 

2.2 Turismo en México 

 

En México el turismo forma parte importante de la actividad económica del país, siendo uno 

de los países con mayor número de vuelos recibidos anualmente, datos del AICM 

(Aeropuerto internacional de la Ciudad de México, 2020) indican que tan solo en 2019 se 

recibieron un total de 17,647,782 vuelos internacionales y se realizaron 32,660,267 vuelos 

nacionales dando un total de 50,308,049 vuelos aterrizados en un año. 

 

De acuerdo a El Entorno Turístico (2019), el gobierno del país ubica a la llamada 

industria sin chimeneas, como uno de los ejes principales en la agenda política local y 

regional. Es común hablar de la potencia turística que es México gracias a factores como su 
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A raíz de este nuevo interés en México como destino turístico es que se empieza constituir 

la industria en el país como la conocemos hoy en día, convirtiéndose en una de las industrias 

más poderosas e importantes para la economía mexicana donde tanto el sector público, 

privado y extranjero invierten con gran interés.  

 

2.2.1 Turismo en Puebla 

Puebla se encuentra ubicado en el centro-oriente del País, colinda con Oaxaca, Guerrero, 

Morelos, Tlaxcala, Hidalgo y Veracruz; formado por 217 municipios en 34.251 Kilómetros 

cuadrados. 

La capital del estado, Puebla de Zaragoza, fue la segunda ciudad más importante durante la 

época de la Nueva España por ser el paso hacia el puerto de Veracruz, contando así con 

diversos sitios históricos de interés. 

Los principales atractivos del Estado se encuentran en su capital, fundada en 1531, como lo 

son su catedral, la Biblioteca Palafoxiana, Capilla del Rosario, Casa del Alfeñique, entre 

otras, por lo que, gracias a su gran valor histórico y cultural, en 1987 la ciudad fue 

nombrada Patrimonio Mundial por la Organización de las Naciones Unidas para la 

Educación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO). 

De acuerdo a la Secretaría de Cultura y Turismo de Puebla, de agosto a diciembre de 2019, 

el estado recibió un total de 15,735,271 visitantes, de los cuales 1,0179,093 se concentraron 

en la capital, dejando una derrama económica de $6,614 millones 198,102 pesos, 9.8.3% 

más que el mismo periodo del año anterior. 

Redacción de La Jornada, indica que, de acuerdo con la Secretaría de Turismo estos 

incrementos se deben a la promoción que hace el Estado de sus destinos y la 

implementación de distintos productos turísticos nuevos, promoviendo así el flujo de turistas 

nacionales y extranjeros. 
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  2.2.2 Turismo en Tlaxcala 

El estado de Tlaxcala es el segundo más pequeño del País localizado en la zona central de 

México, con una superficie de 4,060.923 kilómetros cuadrados, dividida en 60 municipios; 

colindando con los estados de México, Puebla e Hidalgo, contando con una posición 

estratégica importante ya que se encuentra de paso para el transporte de mercancías de 

importación y exportación. 

Uno de sus principales atractivos es la geografía de su territorio, formado por llanos, 

bosques, pastizales y volcanes como la Malinche, con un clima generalmente templado.  

Algunos de sus principales atractivos son la Basílica de Nuestra Señora de Ocotlán, Las 

Escalinatas, haciendas pulqueras, el santuario de las luciérnagas, el Palacio Municipal y 

Zócalo de la ciudad de Tlaxcala con los murales de Desiderio Hernández Xochitiotzin, y 

numerosas experiencias gastronómicas. 

En 2019 el Observatorio Turístico de Tlaxcala, en su sitio web, recibió durante todo el año a 

nivel estatal, un total de 559,861 turistas nacionales y 10,133 extranjeros; dejando una 

derrama económica estimada de 573.8 MDP derivado del turismo nacional y 21.39 MDP del 

extranjero, dando un total de 595.2 MDP. 

De acuerdo a las estadísticas del mismo sitio, en 2019 el estado recibió importantes montos 

de inversión privada destinada al turismo, 314.95 MDP para hospedaje, 21.2 MDP para 

servicios complementarios y 43.13 para alimentos y bebidas, dando un total de 379.28 

MDP, una suma mucho mayor a la obtenida en 2018 con tan solo 78.03 MDP.   

Tlaxcala busca el crecimiento de este sector y el impulso del sector privado a través de 

distintos tipos de financiamientos dirigidos al sector hotelero, prestadores de servicios 

turísticos y restauranteros, con la intención general de mejorar instalaciones por 

remodelaciones, adquisición de activos fijos, obtención de equipamiento e inversión.  
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2.3.1 Turismo de Experiencias en Puebla y Tlaxcala 

Las regiones de Puebla y Tlaxcala no son ajenas a esta tendencia, es común encontrarla en 

las páginas web que promueven destinos y distintas experiencias ajustadas a la necesidad 

del mercado viajero.  

Puebla ofrece visitas a sus pueblos mágicos, zonas arqueológicas, recorridos 

gastronómicos, sitios de interés histórico, atracciones modernas, así como buceo en la 

Laguna de Alchichica, actividades de campismo en Atlixco, Metepec, el volcán 

Popocatépetl, paseos a caballo y exploración de cavernas, cañonismo en Tlatlauquitepec, 

ciclismo de montaña en el cerro Zapotecas o la presa de Valsequillo, escaladas en los 

Pericos, recorridos en Kayak en la Sierra Norte, montañismo en los volcanes, observación 

de aves en la Calera, cenas para parejas en la pirámide de Cholula, recorridos en productoras 

de cerveza artesanal, paracaidismo, parapente, pesca, senderismo, vuelos en helicóptero y 

globo aerostático. 

 

Por su parte Tlaxcala oferta campismo en la Malinche, el santuario de las luciérnagas y 

Tlaxco, ciclismo de montaña en Totolac, Apizaco y la Malinche, escalada en San Mateo, 

Acopinalco del Peñón, peña Pilares y del Rosario, espeleología en la Hoyanca de Sanctórum 

y dentro del volcán la Malinche, montañismo en la Hoyanca o la Malinche, observación de 

aves, cabalgatas, pesca, senderismo, vuelo en globo, recorridos por productoras de pulque y 

haciendas. 

Ambos Estados concentran sus esfuerzos en brindar a los turistas opciones más allá de las 

distintas gamas de hospedaje y alimentos, aprovechando su riqueza histórica, cultural y 

natural, cubriendo así las necesidades y expectativas de cualquier tipo de viajero. 
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2.4 Ixtenco 

 

Forma parte de los 60 municipios de Tlaxcala, colindando con otro de ellos llamado 

Huamantla. Reconocido como el último reducto de la cultura otomí, ha resguardado sus 

costumbres y lengua por más de 500 años.  

 

Esta comunidad cuenta con fechas especiales y festejos que atraen a turistas como la 

feria local que se celebra del 14 al 24 de junio, así como las procesiones del 24 de cada mes, 

la noche del 23 de junio donde se realiza una de las actividades más importantes: los 

tradicionales tapetes o alfombras de aserrín con una extensión de más de 3km en las 

principales calles del municipio donde nombran a la reina del festejo, se colocan puestos de 

comida y hay concurso de música de banda.  

 

En 2011 inició una de sus últimas celebraciones, que tiene como intención promover y 

perpetuar el consumo de los distintos tipos de maíz criollo frente al consumo de maíz 

industrial, exhibiendo sus ventajas al no usar químicos y su importancia para la economía de 

las familias locales, sus variedades y formas de producir. Este festejo se celebra en los 

meses de marzo y abril, en ella se pueden comprar semillas, ver las exposiciones y disfrutar 

de la gastronomía y artesanías, así como de los eventos culturales como la danza y música. 

 

Debido a estas celebraciones y a pesar de ser un pequeño municipio, representa una ventaja 

para Aerostat y la realización de vuelos en esa zona, ya que su riqueza y oferta cultural 

puede ser usado por la empresa Aerostat como atractivo para atraer clientes que gusten de 

visitar la zona, así como generar más visitas a los vuelos en globo. 

 







 

46 

un importante crecimiento en el sector mundial, el cual coincide con el crecimiento de la 

industria del ocio y el entusiasmo por las actividades de aventura.  

 

A pesar de que el servicio puede variar, en general se centra en la operación de la aeronave 

por pilotos calificados para la tarea, normalmente con duración de una hora; estos globos 

suelen construirse para volar con una ocupación de 30 a 30 pasajeros. Existen compañías 

pequeñas que vuelan en días convenidos o fines de semana y otras más grandes con sede en 

diferentes ciudades y son propietarios de varios globos.     

 

2.5.1 Vuelos en Globo en Puebla y Tlaxcala 

La empresa Aerostat reporta que actualmente existen competidores en zonas relativamente 

cercanas, ofreciendo servicios que, por su propia naturaleza, son difíciles de diferenciar. 

Aerodiverti y Vuela en Globo, cuenta con opciones para volar en Teotihuacan, 

Tequisquiapan, Oaxaca, Tlaxco, Montemorelos, Huamantla, San Miguel de Allende, 

Amatitán y Val´Quirico en Tlaxcala; cubriendo un gran territorio y contando con una 

ventaja sustancial con respecto a sus competidores, pues acapara gran parte del mercado. 

 

Los vuelos en globo son usualmente elegidos por el destino y la vista que ofrecen o 

gracias a una comunicación asertiva que atrae al público objetivo. Las elecciones de vuelo 

pueden estar basadas en factores como la cercanía, localidad a visitar, cumplimiento de 

regulaciones, permisos otorgados por la Agencia Estatal de Seguridad Aérea, el Estado, 

calificaciones de las aeronaves, la experiencia y credenciales de los pilotos. 
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Los vuelos de viernes a domingo se llenan en un 75%, la tendencia de vuelos es del 50% en 

viernes, ello significa que tienen entre 2 y 4 lugares disponibles por vuelo, abriendo la 

posibilidad de llenar los espacios no cubiertos y volar el doble de días; duplicando los 

ingresos de la empresa y contando con la oportunidad de invertir en un globo más que, 

dependiendo del tamaño tiene un costo entre $1,200,000.00 y $1,600,000.00 MXN más 

$280,000.00 por la certificación del piloto. 

 

2.6.4 Mercado Objetivo 

Las empresas dedicadas a realizar vuelos en globo aerostático reciben clientes de diferentes 

perfiles pero con intereses comunes como: 

1. Parejas o grupos de amigos interesados en el turismo de experiencias, gente activa y en 

búsqueda de aventuras. 

2. Empresas de servicios turísticos que subcontratan o tienen alianza con proveedores de 

vuelos ofertando paquetes o experiencias complementarias a sus servicios o destinos. 

3. Clientes empresariales que buscan promociones relacionadas con vuelo en globos o llevar 

el servicio a eventos privados. 

4. Asociaciones o empresas que buscan actividades de teambuilding para colaboradores de 

empresas o negocios o familias. 
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3.10 Selección de Instrumentos 

 

Herramienta Instrumento Muestreo 

Focus Group Guía de discusión, ficha filtro 1 grupo de 10 personas 

Entrevista profunda Guía de discusión, ficha filtro 2 entrevistas individuales 

Observación 
etnografía 

Bitácora 2- 3 viajes mínimo 

Journey map Mapeo de Experiencia 30 personas 

Cuestionarios Encuesta de preguntas cerradas Piloteo, investigación de campo 

Encuesta Encuesta de preguntas cerradas Fórmula población infinita 

EFI-EFE Lista de cotejo. Matriz  

FODA Lista de cotejo - Matriz  

Benchmark Matriz de Perfil Competitivo  

 

 

3.11 Posibles Hallazgos y Resultados 

3.11.1 Posibles Hallazgos 

1 Falta de difusión o falta de material para evaluar. 

2 Posibilidad de no contar con ventaja competitiva para diferenciarse de la competencia. 

3 Si es clasificado como servicio amateur, será necesario sugerir la implementación de 

un servicio adicional. 

 

 

3.11.2 Obtención de Resultados 

Este capítulo sintetiza los hallazgos de la investigación, fundamentales para la toma de 

decisiones de Aerostat: 
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1. La investigación indica que el modelo de negocio es sustentable y tiene posibilidades de 

crecimiento debido a la tendencia de los consumidores por invertir en generar recuerdos 

memorables y en general en buscar lugares que ofrecen experiencias. 

2. Los resultados arrojan que es importante diferenciarse de otras marcas de servicios de 

vuelo en globo por medio de la presencia de marca, ya que en general, el estudio 

demuestra que la percepción de los consumidores entre cada marca es muy similar, las 

diferencian por donde vuelan y no por el servicio como tal, incluso la mayoría de las 

veces no recuerdan el nombre de la empresa, los pilotos, globos y experiencia son muy 

similares. 

3. De acuerdo a las herramientas aplicadas, la mayoría de la gente no recuerda la marca de 

la empresa con la que han volado en globo, por lo cual es importante generar una 

identidad diferenciada y que sea memorable. 

4. El aprovechamiento de los canales digitales es de suma importancia para el 

posicionamiento de la marca, ya que es el medio que utilizan para investigar, hacer 

reservaciones y comparar con otras empresas. 

5. Se deben ampliar las estrategias de alianzas comerciales, no solo con la Hacienda sino 

con experiencias en la Malinche, museos y restaurantes aledaños, ya que para este caso 

particular son elementos que sin duda impulsarán a la compra y diferenciación, 

tomando en cuenta que se encuentra en un lugar histórico con servicios de primera 

calidad, cosa con la que no cuentan otros puntos de vuelo, al ofrecerlos, hacerlos saber 

y especificar que tendrán beneficios en ellos, se estaría cubriendo la necesidad hallada 

en el estudio que indica que el consumidor busca experiencias simultáneas, hacer que 

valga la pena trasladarse, complementando con mayor oferta de actividades a realizar. 

6. Es importante explorar medios como eventos de Facebook, ventas por Whatsapp y 

Airbnb, ya que las muestras en los estudios indicaron en su mayoría que es en estos 
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medios donde buscarían el servicio o esperarían enterarse de eventos, en respuesta a la 

falta de publicidad y comunicación en medios de este tipo de servicios. 

7. Existe mucha desinformación sobre la actividad de vuelos en globo, por lo cual existe 

una gran oportunidad de posicionarse como líderes de opinión en la materia al generar 

contenido de interés al ser educativo, que acompañe a los materiales promocionales. 

8. Generar contenido en plataformas de influencers o conocedores, genera credibilidad y 

tener mayor engagement con su audiencia. 

9. Es de suma importancia contar con un sitio web que además de ser atractivo 

visualmente sea funcional donde la gente pueda encontrar información, reservar, pagar, 

hacer reviews y poder contar con atención al cliente. 

10. El gobierno brinda apoyos a PYMES y empresas que fomenten el turismo, lo cual 

puede invertirse en crecer a la empresa para cubrir la demanda. 

11. Las certificaciones de pilotos deben comunicarse para generar diferenciación con la 

competencia. 

12. Se corrobora que el planteamiento de realizar una estrategia de posicionamiento a través 

de un plan de comunicación es adecuado a la situación y necesidades de la empresa, ya 

que, los resultados del estudio indican que el mayor esfuerzo debe hacerse en posicionar 

la marca, porque en general este tipo de servicios carecen de posicionamiento en la 

mente de su mercado, se señala en particular la falta de comunicación con los posibles 

consumidores por parte de los prestadores de servicios, señalando canales de 

comunicación digitales y tradicionales. 

13. Las ventajas competitivas de la empresa consisten en certificaciones, preparaciones por 

parte de los pilotos y nivel de servicio, es indispensable comunicarlas. 
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14. El paisaje por sí solo, es un factor diferenciador y a comunicar. 

Se debe considerar generar experiencias opcionales alrededor del vuelo en globo, para 

aprovechamiento del viaje del cliente. 

15. Los resultados reportan la importancia de fomentar la participación de la marca 

adecuadamente durante toda la experiencia. 

16. Aprovechar el calendario turístico de la zona y las temporalidades de fechas 

importantes como Día de Muertos, Día de las alfombras en Huamantla, Navidad. 

17. Es importante integrar un equipo de ventas, herramientas de CRM, programas de 

recompensa y lealtad ya que es una experiencia que la gente reporte hacer una sola vez 

en la vida o máximo 2, en su mayoría. 
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Capítulo V Propuesta de Plan de Comunicación para Aerostat 

 

4.1 Determinación de la Ventaja Competitiva  

 

De acuerdo a los hallazgos en el desarrollo de este proyecto, se define que la ventaja 

competitiva de Aerostat es la calidad de su servicio, englobando en ello distintos aspectos 

que lo hacen posible como las certificaciones de los pilotos, el trato con el cliente desde el 

comienzo y hasta el final de la experiencia. Este será el elemento principal para competir y 

se complementará con otras fortalezas encontradas en el estudio como la ubicación, vistas y 

alianzas comerciales, entre otras. 

 

 

4.2 Estrategia de Posicionamiento  

 

Éste tiene como objetivo posicionar la marca Aerostat, a través de una estrategia de valor 

fundamentada en la calidad de su servicio y aprovechando las oportunidades generales que 

tiene para posicionarse en la mente del consumidor sobre la competencia. 

Su mensaje se fundamentará en la ventaja competitiva anteriormente descrita, así 

como en las fortalezas y modificaciones sugeridas como áreas de oportunidad: Mejora de la 

marca a nivel visual,  posibilidad de posicionarse como líder de opinión, necesidad de 

otorgar información valiosa a la comunidad y hablar de la diferenciación de alianzas 

estratégicas y certificaciones; generando así conocimiento de la marca, diferenciación y 

posicionamiento, lo cual puede impulsar a adquirir el servicio. 
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resultados del estudio de mercado, si decidan ofertar servicios adicionales como transporte, 

recorridos, etc. fotografías de estos, donde se observe la calidad de lo antes mencionado. 

Las fotografías irán acompañadas de juegos tipográficos que impriman el mensaje en ellas, 

de manera estética, buscando que el propio acomodo de esta aparte del mensaje escrito, 

proyecte versatilidad y fuerza. 

Por último se sugiere la utilización de íconos de acompañamiento para el concepto gráfico 

congruentes con el rediseño de marca sugerido, lo cual ayuda a que los mensajes conserven 

una línea establecida apoyando para generar familiaridad en el público meta y un mensaje 

homogéneo durante la campaña. 

  

 

4.3.4 Voz y Tono de Marca 

 

La voz de Aerostat será de líderes de opinión en la industria, pero sin caer en la prepotencia, 

con un tono amigable, pero sin caer en el infantilismo. Es muy importante construir un tono 

de voz adecuado ya que es clave para atraer más leads afines al mensaje, para después 

convertirlos en clientes.  

 

El tono debe proyectar la intención amable de compartir conocimiento, de hacer a la 

gente partícipe de la aventura de volar desde sus hogares, de informarles sobre las medidas 

de seguridad, generar confianza y cultura alrededor del tema. 
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Youtube: Para compartir contenido educativo sobre la industria y posicionarse como líderes 

de opinión, hacer contenido más largo educativo, informativo y muestre el lugar y servicios. 

Justificación: Sustentado en los resultados del estudio de mercado, estos canales permiten 

tener canales de comunicación bidireccionales con los prospectos potenciales, estableciendo 

la posibilidad de brindar información personalizada en tiempo real.  

La gente ha indicado que en dichos medios esperan ver presencia de la marca y es donde 

mayormente buscan información para contratar el servicio, pudiendo atender las necesidades 

indicadas por el público objetivo así como la posibilidad de generar y promover eventos, 

postear fotografías, videos cortos y textos informativos para tener presencia permanente y 

utilizar estos medios para el lanzamiento de cada campaña de la marca, comenzando por 

ésta, que es la de posicionamiento. 

 

Digitales. 

Tripadvisor, Sitio Web, Google Ads y Airbnb 

Justificación: Encontrar a Aerostat en estos sitios, le permite mayor impulso en nuevas 

plataformas, así como un mejor posicionamiento digital. 

Contar con un sitio web le da formalidad y confianza, le permite dar a conocer más detalles 

sobre sus ventajas competitivas y cubrir las necesidades expresadas de reservación y pago 

en línea, lo cual en conjunto con google Ads y una correcta programación de SEO logrará 

posicionar a Aerostat en estos buscadores, por arriba de su competencia. 

En cuanto a Tripadvisor y Airbnb, son plataformas digitales que ya tienen gran número de 

público cautivo navegando en sus sitios y realizando reservas, éstas ofrecen, de acuerdo a la 

búsqueda, servicios turísticos que pueden interesar al cliente, por lo cual Aerostat debe 

ofertar su experiencia y paquetes a los internautas que busquen hospedaje y actividades. 
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Tradicionales. 

Revistas sociales: Ayudan a generar contenido informativo promocional como los 

publirreportajes, donde se describe el servicio y sus ventajas, se pueden contar historias 

acompañadas de imágenes. 

Revistas Turísticas: Para publicitar los servicios con datos de contacto, éste es un medio con 

el que la gente puede tomar decisiones sobre la planeación de sus viajes. 

Televisión:  Entrevistas, reportajes y controles remotos brindan exposición audiovisual que 

permite mostrar el sitio y brindar información clave sobre la experiencia, así como 

responder dudas o comentarios. 

Radio:  Permiten dar a conocer el servicio y cautivar al radio escucha, hablar sobre los 

servicios y promociones, si las hubiera. 

Espectaculares: Ubicados en la zona carretera que conduce al punto de servicios de 

Aerostat, despierta la curiosidad de quienes transitan por ahí así como de la gente local. 

Justificación: Durante la campaña de posicionamiento resulta importante invertir en 

impactos tradicionales, que suelen ser más llamativos ya que la gente nota su temporalidad. 

Un gran diferenciador con la competencia será la implementación de la campaña en medios 

tradicionales, con la correcta cantidad de impactos, temporalidad y mezcla de medios. 

Estos medios se utilizarán para explotar el slogan y los mensajes cortos de invitación 

apelando a las ventajas competitivas ya identificadas anteriormente, las revistas sociales y 

de turismo se prestan para publicidad de página completa pero también para la publicación 

de artículos sobre la empresa y el sector, la TV para realizar reportajes y entrevistas, la radio 

para entrevistas, más allá de pautar spots de la marca, lo que se buscará con estos medios es 

generar interés en el sector focalizado a la oferta de la marca. En cuanto al uso de 

espectaculares se propone el uso de dos durante toda la campaña, uno en la salida Puebla a 

Tlaxcala y otro en la carretera en el paso por Huamantla. 
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Será importante diseñarlo con una imagen del servicio más información sobre la distancia 

en tiempo, página web y marca. 

 

Marketing Directo y Digital. 

Telefónico, Chat en vivo, Chatbot, Whatsapp 

Justificación: Aerostat necesita implementar el uso formal de estos canales, cuidando 

tiempos de respuesta y generando mensajes automatizados que brinden información 

completa y concisa, con horarios de atención establecidos. 

Los automatizados pueden ser 24/7 y el personal requerido de lunes a viernes de 9 a 17 hs; 

asegurando no perder la atención del cliente captado e incrementando la oportunidad de 

cerrar la venta. 

Estos canales de comunicación han sido seleccionados acorde a las necesidades de 

comunicación identificadas, principalmente para el diseño del plan de posicionamiento de la 

marca.  La combinación de éstos permitirá crear contenidos variados que fortalezcan el 

mensaje y ayuden en momentos críticos del journey del cliente para impulsar la toma de 

decisiones en la compra y en la activación de post-compra; recordando que los clientes son 

portavoz y embajadores de la marca a través de estos mismos canales. 
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  4.3.7 Concepto Gráfico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


















































































































































































































