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Introduccion

A lo largo de este proyecto escrito se puede analizar los diversos obstaculos que como
empresa enfrentan, los alcances, limitaciones y asi como areas de oportunidad. El objetivo
general de esté proyecto es crear un plan estratégico de comunicacion para posicionar a la
empresa Aerostat, prestadora de servicios de vuelos que brinda experiencias turisticas de
entretenimiento en Puebla y Tlaxcala.

Se realizd una exhaustiva investigacion dentro del marco conceptual como el turismo,

turismo sostenible, mercadotecnia, marketing de servicios, SERVQUAL, Estrategia de
mercadotecnia, propuesta de valor, mercado meta, factores criticos de éxito, ventaja
competitiva, posicionamiento, analisis del entorno, microentorno, analisis foda,
comunicacion estratégica entre otro conceptos. Por otro lado el marco contextual ayudé a
fomentar las conclusiones de la investigacidon con unas bases solidas del contexto actual del
turismo en México, en Puebla y en el estado de Tlaxcala, asi como una introspectiva de la

Hacienda Soltepec y la comunidad de Ixtenco.

Para concluir se realizaron diversas herramientas de investigacion 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 basara en el servicio y calidad del servicio. Se recomienda
ampliar las estrategias de alianzas comerciales y los canales digitales de comunicacion ya
que las ventajas competitivas de la empresa consisten en certificaciones, preparaciones por

parte de los pilotos y nivel de servicio, es indispensable comunicarlas.



Planteamiento del problema

Hoy en dia y como consecuencia de la globalizacién, se ha logrado un mayor acceso a la
informacion, por lo que los consumidores se encuentran mas informados que nunca, lo que
ha generado usuarios mas demandantes y en busca de experiencias Unicas que puedan

compartir con sus seres queridos y en sus redes sociales.

De acuerdo con Alison Angus y Gina Westbrook (2020), “Los consumidores del
sector Cautivame en segundos, desean que las marcas proporcionen acceso a su
informacion, productos o servicios en corto tiempo de manera de competir con otras
demandas.” 10 que indica que los consumidores tienen acceso a mas informacion y de
forma mas eficaz que antes. Surgiendo una disputa entre los ofertantes por la atencion del
consumidor, poniendo asi a las empresas en la necesidad de brindar contenido dinamico de

mejor calidad, en menor tiempo y personalizado.

La industria del turismo no es ajena a este tipo de comportamiento, Paola Ortiz
(2019) identifica como uno de los mayores desafios del sector turistico, el poder ofrecer
productos que se ajusten a las necesidades de sus clientes, debido al ritmo dindmico de
cambio de tendencias. La industria se encuentra con turistas que buscan satisfacer

necesidades personalizadas y que pierden el interés en los destinos genéricos.

En particular, tener consumidores educados y conscientes refiriéndonos al sector turistico,
da paso a la tendencia del “Turismo Consciente” concepto propuesto en Ecuador en 2011,
que promueve los principios del Cédigo Etico Mundial de Turismo de la OMT. De acuerdo

a Castillo, Vazquez y Martinez (2016), el “Turismo Consciente” busca cubrir las



dimensiones del desarrollo sostenible, y generar un plus diferenciador, que le permite ser un
concepto vivo, dindmico, innovador, de calidad y para todos, desde su concepcion filoséfica
de la consciencia humana, el buen vivir y el dar para recibir. EI Turismo Consciente, se
propone como una forma integradora del turismo, que incluye las dimensiones de la

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

A la par, el sector turistico ha sido afectado por el fendmeno mundial de saturacién de
competencia, esta industria se encuentra en una etapa donde las ofertas continian
aumentando, por lo cual tanto destinos como empresas de servicios turisticos deben
destacarse de sus competidores no solo en su comunicacion, sino en su oferta como tal, de
acuerdo con World Shopping Tourism (2019). Para tener éxito en el mercado es necesario
que un destino turistico 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 mas exigente en su permanencia, por toda
una serie de razones, desde la calidad de la red hotelera, organizacion empresarial, la
infraestructura de acceso, la seguridad publica o la calidad de la mano de obra, esto explica
el creciente interés de los destinos en aumentar su competitividad en la atraccién de turistas,

con el fin de intensificar sus esfuerzos en la incrementacion 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 turistica es presencial en su mayoria, los turistas buscan

empresas que les brinden canales de comunicaciéon bidireccional donde puedan consultar la



informacion sobre el destino o actividad, ver fotografias que ilustran con que se encontraran,
poder realizar preguntas a las que se les dé pronta respuesta y finalmente realizar pagos y
reservaciones en linea. Merca2.0 (2020), expone que el 64% de la poblacion mexicana
encuentra muy sencilla la accion de realizar pagos en linea y tan solo a mediados 2019 habia
106.9 millones de smartphones en el pais, lo cual indica que los e-commerce seguiran

creciendo y cada dia la gente realizara mas compras a través de sus dispositivos moviles.

En definitiva, a los factores tecnoldgicos de tendencias de consumo turistico, competitivos y
digitales mencionadas, se les une el mas reciente acontecimiento mundial “COVID 197,
siendo un suceso tan significativo que probablemente cambie la forma de viajar y consumir
a largo plazo. Philipp Weghmann (2020) comenta que la gente seguira teniendo un profundo
deseo de viajar y posiblemente sean aln mas exigentes en sus elecciones de aerolineas,
cruceros, apartamentos, hoteles y otros proveedores. Dando por hecho que una nueva forma
de viajar seré no solo fijarse en el destino, sino asegurarse de que puedan estar protegidos.
Partiendo de este escenario de consumo de la competencia en el sector turistico, el actual
comportamiento de los consumidores y el acceso a la tecnologia, se encuentra en este
complejo ambiente a la empresa “Aerostat” dedicada a realizar viajes en globo aerostatico

en el estado de Tlaxcala, México.

De manera que el turismo tiene gran importancia e impacto global dentro de nuestra
sociedad por lo que dentro de esta investigacion se buscara estudiar los beneficios
econdmicos y sociales que éste implica. Asi mismo como la competitividad de la industria
en esta nueva normalidad para explorar la oportunidad de tangibilizar los servicios que
brinda Aerostat. A través de un diagnostico y propuesta de estrategia de posicionamiento

que consistira en generar conocimiento de la marca en turistas locales, para asi buscar su



preferencia para realizar el tour con Aerostat y no desplazarse mas lejos. Generando
conciencia sobre la calidad de sus servicios, pero también sobre el turismo responsable y los
beneficios que aporten la realizacidn de estas actividades a las empresas locales.

De las tres lineas de Investigacion del Departamento de Negocios, este proyecto responde a
la linea de las empresas y los negocios en la dinamica competitiva global, porque implica el
desarrollo e implementacion de una estrategia de posicionamiento que responde a la
necesidad de ubicar una marca, servicio o producto en la mente del consumidor y proveer
oportunidades de desarrollo econdmico a los ciudadanos, generando un impacto en los
indices del turismo en México.

Susana Galeano (2019) menciona “vivimos en un mundo saturado de productos y servicios,

y que para que tu producto o marca tenga el éxito esperado, hay que lograr que destaque”.



Justificacion

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 sitle a la empresa en el lugar correcto
en la mente del consumidor y, por consecuencia, impulse la economia en el municipio de

Huamantla y en la comunidad de Ixtenco.

La realizacion de la estrategia de posicionamiento representa elevar los nimeros de
reservas y alcance por parte de la empresa trayendo como resultado, un crecimiento
econdmico y convirtiéndose en un generador de empleos de la zona con la finalidad de
satisfacer la nueva demanda. Asi mismo conservar el turismo local dentro del Estado
representard un incremento del turismo local y una derrama econémica para la zona donde
operan, debido a la atraccién de mayor cantidad de usuarios, de acuerdo al sitio web del
Observatorio Turistico de Tlaxcala, la derrama econémica 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 afio), suma considerablemente baja

en comparacion al afio anterior, reflejando la urgencia de reactivar el turismo en la zona.

A estos numeros se afiade que el ingreso anual de Aerostat fue de $622,800.00, que
representa el 1.68% del valor econdmico turistico de la poblacién de Huamantla estimado en
$37.17 mdp, por lo que representa un porcentaje considerable para el impulso de la
economia de dicho municipio. De manera que, si la empresa aumenta su potencial

monetario, traera como resultado la expansion de sus servicios y la generacion de empleos.



Si la empresa aumenta su capacidad en un 25% mensualmente, generard 3 nuevos empleos y
36 personas tendran oportunidades laborales anualmente. Esto significa un impacto positivo

del 0.15% en el 3.92% de la tasa de desocupacion 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 planeacion de las actividades turisticas,
no sélo promueve el respeto de su cultura, tradiciones y estructuras sociales, sino que
también contribuye a la disminucion de la pobreza y a la preservacion de lo mejor de su

patrimonio natural, cultural e historico 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 turistica reconocida y difundir la carga cultural con
la que cuenta; ya que es el Unico pueblo en México donde se habla en otomi lengua nativa.
Otra caracteristica de la comunidad es la practica textil en filigranas multicolores de grecas

y trazas geométricas, promoviendo la conservacion y promocion de sus tradiciones.
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Alcances y Limitaciones

Alcance Espacial

El proceso de investigacion y planeacion de la estrategia de posicionamiento, se llevara a
cabo en la zona metropolitana de Puebla y Tlaxcala. Dirigidos al segmento de turistas que
buscan experiencias de fin de semana en la periferia de su region y analizando a las

empresas que se consideran como competencia dentro de la region: Vuelos en Globo MX,

Aerodiverti y Vuela en Globo.

Alcance Temporal

El periodo para realizar esta investigacion y proyecto comprendio de octubre 2020 a Julio
202, tiempo en el que se recabd la informacidn necesaria y llevar a cabo el proyecto; asi
como para observar el comportamiento de la industria aeroespacial y turistica y realizar la
propuesta de estrategia de posicionamiento adecuada.

El alcance del estudio también considera una linea del tiempo desde la creacién de la

empresa hasta la actualidad.

Limitaciones

e No existe acceso directo a la informacion y datos duros sobre las comunidades alrededor

de la Hacienda de Soltepec, ésta se obtendra a través de fuentes secundarias de la web y

en sitios oficiales de gobierno como el INEGI.
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e No existe acceso a la informacion de la competencia, ésta se obtendrd mediante métricas
de seguidores e interacciones en sus plataformas digitales.

e El principal competidor “Aerodiverti”, se encuentra ubicado en Carretera Federal
Teotihuacan en San Martin de las Piramides, México. Lo que imposibilita una visita
fisica por el momento, hasta que la curva de la pandemia permita el traslado a sus
instalaciones, si para el 30 de enero ya estan operando la visita se hara, si no, la
informacion se obtendra de los comentarios online que postean sus usuarios

e Falta de métricas de la empresa para conocer con exactitud los indices de alcance, visitas
a pagina web y redes sociales, asi como la interaccion de clientes potenciales y clientes.

e No hay registro oficial de visitantes, clientes potenciales o recurrentes en la empresa a

estudiar desde hace 12 meses, sin embargo, se cuenta con informes de 3 afios anteriores.

Grado de Intervencion

Propuesta de estrategia de posicionamiento, a través de un plan de comunicacion, mediante

el analisis de los factores criticos de éxito que permitan identificar la ventaja competitiva.

Pregunta de Investigacion

¢ Cuales son los factores criticos de éxito de la empresa Aerostat que representan su posible
ventaja competitiva y le permiten posicionarse en los estados de Puebla y Tlaxcala, a través

de un plan estratégico de comunicacion?
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Objetivo General

Identificar la ventaja competitiva que permita elaborar un plan estratégico de comunicacion
para posicionar a Aerostat, como prestador de servicios de vuelos que brinda experiencias

turisticas de entretenimiento en Puebla y Tlaxcala.

Objetivos Especificos

e Identificar el perfil del consumidor de “Acrostat” para conocer sus intereses en turismo de
experiencia.
e Definir la viabilidad de atraccion de turistas a la zona de Ixtenco.

e Realizar un analisis interno de la empresa.

e Identificar los factores criticos de éxito para elegir la posible ventaja competitiva.

e Comparar las estrategias de la competencia para identificar el valor diferenciado en el
mercado del viaje en globo y de turismo en la Hacienda de Soltepec y la comunidad de
Ixtenco.

e Realizar un plan de comunicacion estratégico para posicionar a la empresa de vuelos

“Aerostat”.
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Capitulo I: El Binomio Mercadotecnia -Turismo

1.1 Turismo

El término turismo, proviene del latin tornus (torno) y tornare (redondear, tornear, girar), y
el sufijo ismo se refiere a la accion que realiza un grupo de personas, de tal manera que,
etimoldgicamente el turismo se define como las personas que viajan con la intencion de

regresar a su domicilio habitual.

Los origenes del turismo pueden rastrearse en la Antigua Grecia, cuando las
personas asistian a las Olimpiadas; sin embargo, el turismo nace con el inglés Thomas
Cook, quien organizd en 1841 el primer viaje turistico en la historia con una finalidad
comercial. La travesia fue en ferrocarril para mas de 500 personas, salieron de la ciudad de

Leicester con destino a Loughborough.

Hoy en dia el turismo es uno de los sectores socioecondmicos con mayor crecimiento y
resiliencia, representando el 7% del comercio mundial. Ayudando a impulsar la economia
global, generando millones de trabajos y haciendo una mejora en la inclusién de género

laboral. WTO (2020)

En la actualidad el turismo es consumo en una modernidad globalizadora, es una corriente
de nuevas tecnologias que permite el acceso a la movilidad y al mundo moderno en general.
Actualmente las personas cada vez se hacen mas conscientes de los cambios tecnoldgicos,

sociales y ambientales por los cuales esta sufriendo la humanidad y sobre como nos estamos
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alejando de nuestra verdadera naturaleza. Urry (1990;2002) menciona que el turista se

encuentra en una busqueda del placer de la novedad y lo sorprendente. Esta iniciativa no es

una reaccion contra la modernizacién mencionada anteriormente, sino un homenaje a ella.

A continuacidn, se desglosa la clasificacion de los segmentos de visitantes:

Turismo organizado: Viajes principalmente en grupo, hoteles, transporte y un itinerario
preestablecido.

Turismo independiente: Viajes con mayor iniciativa de probar cosas nuevas o
autosustentables, como rentar un automovil.

Exploradores: Le gusta la aventura y relacionarse con los habitantes de su destino.
Viajeros errantes: Pueden hospedarse en albergues juveniles o acampar, mayormente
jovenes.

Visitar amigos o familiares: Son personas que se quedan en casa de amigos o
familiares, a pesar que no gasten en hospedaje, pero lo hacen en restaurantes, etc.
Viajeros de negocios: Incluye convenciones, ferias, trabajo, cierre o visita a clientes y
proyectos.

Viajeros de ocio: Su uso para fines de segmentacién es muy limitado.

Viajeros de negocio y ocio: Ocupan un viaje de negocio para incorporar sus vacaciones.
Viajeros en duelo: Personas que viajan a un funeral.

Viajes educativos y religiosos: Viajes estudiantiles, museos, peregrinaciones 0 misiones,
usualmente son en grupo y ocupan tarifa preferencial.

Viajes con fines sociales: Conocido como turismo de interés social como liberar tortugas
en una playa.

Viajes médicos: Visita a hospitales para un mejor tratamiento 0 menos costoso.

Turistas de paso: Afiaden gran valor econdmico a las ciudades que se encuentran entre

la ciudad origen y destino.
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1.1.1 Marketing Turistico
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 si solo. Por lo que se
refiere al marketing turistico como la promocidn de lugares que realizan empresas del sector
hotelero, restaurantes, locales de ocio, empresas de transporte y otros organismos publicos 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 mas a los sentimientos de los clientes, de manera que el
éste requiere no solo de comprender el mundo actual sino las necesidades y expectativas de
los consumidores a partir de estrategias sélidas. Como se menciono previamente, el
marketing tiene un papel crucial en el sector turistico, ya que es una de las actividades
economicas fundamentales en paises 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 relacion emocional

entre el lugar visitado y la persona.

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

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

buscando alternativas para salir de la rutina como festivales de musica, gastronémicos,
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viajes sorpresa o rituales espirituales; lo que trae como resultado una evolucion turistica
centrada en vivir experiencias, encontrar momentos originales y promover el crecimiento

personal.

1.1.3 Turismo Sostenible
El turismo sostenible es un concepto de gestion turistica que anticipa y previene los
problemas que pueden surgir cuando se sobrepasa la capacidad de acogida de determinada

area geografica. Kotler et al. (2011) Dicha sostenibilidad ocurre cuando el gobierno y las

empresas planifican y cooperan en la creacion de politicas de conservacion y preservacion.

Esto se lleva a cabo por medio de una evaluacion de impacto medioambiental (EIM),
que usualmente se constituye por las siguientes fases:
1. Clasificacion del medio social, politico, fisico y econémico
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. Seleccidn de las mejores alternativas
6. Planificacion de la estrategia de implantacion
7. Implantacion

8. Evaluacion

Hoy en dia algunos pueblos y zonas rurales se han visto con la problematica de la
disminucion de poblacion ya que las personas migran a la urbanidad. Lo que lleva a estas

regiones a una decadencia social y econémica. No obstante, estos territorios pueden
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maximizar sus riquezas geograficas y atractivos Unicos 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 preservacion 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
propdsito de obtener, a cambio, valor procedente de dichos clientes. Se debe comprender el
marketing como el desarrollo de la satisfaccidn 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. Més allé 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 mas especificos el marketing es un intercambio, es decir cuando los consumidores

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

cambiando su dinero para suplir esta satisfaccion. Peter Drucker menciona que el marketing
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abarca la totalidad del negocio desde el punto de vista del cliente de manera que todas las
estrategias deben estar dirigidas hacia el consumidor.
Existen diversos tipos de marketing, ya que con el paso del tiempo han aparecido nuevos
tipos de mercadotecnia, a continuacion, se encuentra una lista con las clases mas relevantes:
e De servicios
e Estratégico
e Mix
e Directo
e Digital

e Intelligence

Sin importar el tipo de mercadotecnia, es importante comprender las necesidades y deseos
del cliente correspondiente al mercado en el que se encuentran. Los profesionales de esta
disciplina deben tomar en cuenta los siguientes conceptos: (1) necesidades, deseos y
demandas, (2) ofertas de marketing (productos, servicios y experiencias), (3) valor y

satisfaccion, (4) intercambios y relaciones y (5) mercados.

1.2.1 Marketing de servicios: Las siete p’s
En la actualidad los servicios representan una parte crucial en las empresas, dado que cada
vez existen mas instituciones sin tener un producto tangible para ofrecer al mercado. Las
nuevas estrategias de marketing deben ser innovadoras y habiles creando valor para los
consumidores. EI marketing de servicios son las estrategias centradas en vender cualquier
cosa que no sea un producto tangible, como atencién medica, tratamientos spa, experiencias

como conciertos, fiestas, etc.
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El marketing de servicios centra su atencion en cuatro caracteristicas de los

servicios: intangibilidad, caracter indisociable, variabilidad y el caracter 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.

Caracter 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 cuando, dénde, como y quién los
provea. La variabilidad depende de diversos factores, como la habilidad del suministrador,
ejecucion del servicio y la percepcion del cliente. Normalmente los clientes vuelven porque
su Ultima experiencia resulto fructifera. Sin embargo, es recomendable que un servicio sea
consistente, ya que asegura que los clientes recibiran el servicio sin ninglin percance.

A continuacion, se desglosan tres pasos que las empresas turisticas pueden usar para
aumentar su consistencia y reducir la variabilidad:

1. Invertir en el desarrollo y formacion de buenos procesos

2. Estandarizar el proceso de prestacion del servicio en toda la organizacion

3. Hacer un seguimiento de la satisfaccién del cliente

Caracter perecedero: Los servicios no se pueden almacenar para su uso o venta. Para que
una compafiia turistica 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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La mezcla de marketing de servicios, también es conocida como 7Ps o0 mezcla de marketing
extendida. Kotler et al. (2011) define el marketing mix de servicios como el conjunto de
tacticas controlables que la empresa utiliza para producir una respuesta deseada en un

mercado especifico.

Esta adaptacion logra la combinacion de las llamadas siete p’s: producto, precio, plaza,
promocion, personas, presencia fisica y procesos:

Producto: Bien o servicio creado por las empresas enfocado en satisfacer las necesidades
del consumidor. Algunos aspectos relevantes son la imagen, la marca, disefio, empaque, etc.
De igual manera es importante conocer los ciclos de vida de un producto, desde su
lanzamiento hasta el redisefio del mismo.

Precio: Monto de dinero que se entrega por parte del cliente para recibir a cambio el valor
deseado. La determinacion del precio es de suma importancia ya que es la inica “p” que
genera ingresos, beneficios y la supervivencia de la empresa. De igual modo esta ligado a la
percepcion de valor en cuanto calidad y exclusividad por parte del cliente lo cual genera un
impacto en la demanda.

Plaza: Conjunto de organizaciones independientes que participan en el proceso de colocar
un bien o servicio al alcance del consumidor. Se debe distribuir el producto en un lugar
atractivo y accesible para el cliente potencial. Existen diversas plataformas de distribucion
como tiendas de conveniencia, tiendas online, detallistas independientes, cadenas de tiendas,
franquicias, mercados, etc.

Promocion: Son los esfuerzos de la empresa para dar a conocer sus productos o servicios y
persuadir al mercado meta, ayudandolos a conocer los beneficios y comunicar el valor del

bien. La estrategia de comunicacion integrada de la empresa se puede desarrollar por medio

de: promocion de ventas, relaciones publicas, publicidad y marketing directo.
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Personas: Personal de la empresa y pieza fundamental en el marketing ya que son quienes
brindan el servicio. Pueden llegar a ser clave para la diferenciacidn de los servicios y el
posicionamiento de la marca, asi como afiadir valor a la ventaja competitiva partiendo de la
contratacion y capacitacion adecuada de dicho personal.

Presencia fisica - planta: Espacio fisico o atencién dénde se presta el servicio, se refiere a
la presencia de la marca y como se percibe la empresa. El espacio fisico debe planificarse
adecuadamente ya que es ahi donde se realiza el servicio y donde marca y consumidor
interactdan.

Procesos: Los que la empresa lleva a cabo para la prestacion de un bien, partiendo del
servicio y atencién al cliente, ejecucion del servicio y garantias; se debe planear
estratégicamente el proceso para lograr satisfacer de manera positiva, eficiente y sin

complejidades las necesidades del cliente.

1.2.2 Servqual
Este modelo consta de una serie de preguntas estandarizadas desarrolladas por Valerie A.
Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry. Dicho sistema mide la calidad del servicio
mediante las expectativas y percepciones de los clientes, asi como la mejora y comparacion
con otras organizaciones.

Concede informacién mas detallada y especifica sobre los clientes a través de cinco
dimensiones:
e  Fiabilidad: La destreza para llevar a cabo el servicio con la calidad prometida y de

forma fiable.
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° Sensibilidad: Es la capacidad para solucionar las necesidades del cliente, de forma
eficiente y eficaz. Se trata de la atencion al cliente al responder sus dudas o quejas de
una manera cortes.

° Seguridad: Es el conocimiento y “expertise” que transmiten los empleados al
consumidor haciéndolos sentir confiados y que estan en el lugar correcto.

° Empatia: Es la conexion que se debe transmitir al gusto del cliente por medio de una
atencion personalizada e individualizada.

° Elementos tangibles: Se refiere a las instalaciones fisicas, la infraestructura, el
equipo, materiales, personal, etc.

Para llevar a cabo este modelo, se maneja una escala de Likert donde se determina la

importancia de cada apartado.

1.2.3 Estrategia de Mercadotecnia
Es una metodologia de analisis y conocimiento del mercado que tiene como objetivo
detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades de los
consumidores de una forma mas dptima y eficiente, que el resto de competidores. (Espinosa,
2016)

Su finalidad es satisfacer las necesidades no cubiertas de los consumidores
generando rentabilidad para la empresa; establece la direccion de la empresa conjuntamente
al posicionamiento, clave para avanzar hacia los objetivos a largo plazo.

Para construir una planificacion estratégica es necesario conocer las ventajas competitivas
de la empresa y su propuesta de valor, asi como realizar un analisis exhaustivo del entorno
interno y externo. Segun Roberto Espinosa (2016) las principales funciones de la estrategia

de marketing son:
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e Analizar nuevos héabitos y tendencias de los consumidores

e Estudiar a los competidores

e Observar la evolucion de la demanda

e Detectar nuevas necesidades de los clientes

e Estudiar oportunidades y amenazas del mercado

e Crear una ventaja competitiva sostenible

e Estudiar nuestras capacidades para adaptar la empresa al mercado

e Definir la estrategia de marketing para conseguir los objetivos de la empresa

Para lograr que el plan estratégico sea redituable y realista es necesario que la empresa
desarrolle una mezcla dirigida al mercado, sus principales estrategias son:
e [Estrategia de cartera: Utilizar la herramienta como Matriz BCG posibilita tomar

decisiones sobre la cartera de producto y su rentabilidad.

e [Estrategia de posicionamiento: Son una serie de acciones que ayudan a mejorar el

lugar que ocupa la empresa en la mente del consumidor.

e Estrategia de segmentacién: Clasifica al mercado en grupos dependiendo sus

caracteristicas y necesidades con el fin de ofrecer una oferta especifica a cada grupo.

e Estrategia funcional: Utiliza las 4P’s o marketing mix para tomar mejores decisiones.

e [Estrategia de crecimiento: Se utiliza la Matriz de Ansoff como herramienta para

definir cuél es la mejor opcion con miras al crecimiento de la empresa. Estas son:

estrategia de penetracion de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos productos,

estrategia de desarrollo de nuevos mercados o estrategia de diversificacion.
e Estrategia centrada en los clientes (CRM): El objetivo del CRM o Customer
Relationship Management es crear relaciones duraderas y leales con el cliente,

generando siempre un valor agregado a la relacion.
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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 afiade a sus clientes. Dicho brevemente es la promesa de valor
por entregar, es la principal razon por la cual el consumidor elige una marca por encima de

otra.

1.2.5 Mercado Meta
El mercado es una institucién social que establece las condiciones para el intercambio de
bienes y servicios. (Definiciones, 2014) Mas alla de un espacio fisico el mercado es cuando
existe interaccion 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 poblacion en el

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

1.2.6 Factores Criticos de Exito
Los factores criticos de éxito se definen como las reas y factores que aseguran la
supervivencia, competitividad y éxito de la empresa que permiten la implementacién de una
estrategia especifica 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 prop6sito de que en conjunto posicionen a la organizacion en un

nivel competitivo. (Carreto, 2008)

1.2.7 Ventaja Competitiva

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

resultados y mayormente duraderos en comparacion a los competidores. La conexion entre
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ventaja competitiva y rentabilidad de la empresa hace que sea clave para la planeacion

estratégica. (Thompson et. al 2012)

Existen cuatro factores estratégicos para distinguir una ventaja competitiva:

e Ofrecer el producto o servicio por debajo de los costos de la industria (competidores).

e Superar a la competencia ofreciendo una mayor gama de productos, calidad, mejor
desempefio, servicios de valor agregado, superior atencion al cliente y avance
tecnologico.

e Satisfacer las necesidades y gustos especificos de un nicho de mercado muy especifico
de mejor manera que la competencia.

e Para que una ventaja competitiva sea realmente considerada como tal, debe ser:

Unica y legal (patentes y copyright.), rentable y ser superior a la competencia, orientada

100% al consumidor, contar con calidad superior a los competidores, valor de marca y

contar con una excelente reputacion; profesional y equipamiento altamente calificado

1.2.8 Posicionamiento
Kotler y Armstrong (2007) definen el posicionamiento como el lugar que una marca ocupa
en la mente de los consumidores respecto al resto de sus competidores. Ayuda a la empresa
a construir una imagen propia, a partir de la comunicacion activa de cuatro factores clave:
atributos, valor distintivo, mercado meta y los beneficios que ofrece por encima de la
competencia.

Ries y Trout (2000) mencionan que el posicionamiento se trata de resolver el
problema de cémo llamar la atencion y ser escuchado por una sociedad sobre comunicada.

Proponen lograr este posicionamiento a través de la creacion de un mensaje sobre
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simplificado y enfocado en buscar la solucion del problema dentro de la mente del cliente.
Es importante concentrar los esfuerzos en la manera que percibe la otra persona y no en la
realidad del producto. De esta forma construir un posicionamiento mas alla de las fortalezas

y debilidades de la empresa, sino también las de sus competidores.

En definitiva, es un indicador de la percepcion del cliente sobre el producto o servicio y el
marketing mix en comparacion de la industria. Para lograr que el posicionamiento se realice

exitosamente la empresa debe cumplir con su promesa de valor.

1.2.9 Analisis del Entorno

Se define como el proceso mediante el cual la empresa identifica los factores estratégicos

del entorno y logra diferenciar las oportunidades y amenazas.

Dicho analisis se realiza mediante diferentes técnicas como:

e Analisis del entorno general: Se utiliza para analizar el entorno macroeconémico
mediante la herramienta del Analisis PESTEL (Politico, Econémico, Sociocultural,
Tecnoldgico, Ecoldgico y Legal)

e Analisis del entorno competitivo: Se lleva a cabo mediante el analisis de las fuerzas
competitivas.

e Analisis conjunto del entorno: Para el cual se utilizan dos tipos de técnicas: Perfil

estratégico y método de los escenarios para lograr una mejor estrategia.
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1.2.10 Microentorno
Considerado como los trabajos en el area de operacion y desempefio del negocio, los
factores mas importantes que lo integran son:
e Proveedores: Es una parte central del negocio, si el proveedor cambia su calidad se ve
reflejado automaticamente el producto final
e Distribuidores: Si el canal de distribucién y los encargados estan a cargo de un tercero
y existe algun problema se ve afectada el éxito de la comercializacién
e Clientes: Cualquier persona que consuma o adquiera el producto
e Competencia: Aquellos que ofrecen un servicio/ producto similar a la empresa

e Publico en general: Todas las personas con las que la empresa tiene contacto

1.2.11 Anélisis FODA
Es una herramienta creada para sintetizar la informacion y ayudar a la empresa a establecer
un enfoque estratégico con base en las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas;
bases en las que se puede construir un plan de negocios, definir objetivos tangibles,

medibles y disefar estrategias competitivas para alcanzar el éxito.

1.2.12 Comunicacion Estratégica
Esta es una forma de gestionar los intangibles de la organizacion, incorporando elementos
de comunicacion como parte de la estrategia. (Pablo Orellana, 2020)
Algunos de los factores claves mas importante para incluir dentro del plan comunicacion
estratégica son: Branding, posicionamiento, responsabilidad social corporativa,

transformacion digital, comunicacion organizacional y transparencia.



Capitulo 11: EI Turismo de Experiencias de Vuelo en Globo

2.1 Turismo Mundial

El turismo, también conocido como “la industria sin chimeneas” representa en la actualidad
una de las actividades econdmicas mas importantes de muchos paises.

De acuerdo con la Mtra. Diana Iris Cuanalo Bueno (2017), el turismo,
independientemente de los distintos tipos que existen en la actualidad, es una industria
que genera el movimiento y reactivacion econdmica del lugar en donde se desarrolla
dicha actividad, generando empleos, desarrollo de infraestructura, hoteleros y
gastrondémicos. Menciona que la OMT indica que, para 2017, el volumen del ejercicio
turistico, era igual o mayor al de las exportaciones de petroleo y que 1 de cada 11

trabajadores prestan sus servicios a esta industria.

Parte de la promocidn de destinos turisticos de un Pais incluye la difusion de sus
fortalezas como sus destinos culturales, histéricos, deportivos, empresariales,
gastrondmicos, educativos y de inversion, etc; lo cual mejora la reputacion y el

posicionamiento de los destinos, atrayendo asi a la inversion y crecimiento.

En el afio 2020 y debido al impacto de la pandemia de COVID-19 en el mundo, las

cifras de turismo a nivel global cayeron entre un 60% y un 80%, por lo que las pérdidas

estimadas representan $80,000 millones de dolares americanos.
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2.1.1 COVID-19y el Turismo
La Organizacion 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 organizacion reportaba en su sitio que las cifras de
turistas internacionales habian caido un 65% en la primera mitad del 2020, tan solo en Junio
las visitas internacionales decrecieron 93% en comparacion al mismo mes del afio anterior,
indicando que se trata de un desplome sin precedentes causado por los cierres de fronteras y

restricciones de viajes.

La drastica y repentina caida de la llegada de turistas puso en peligro a la industria,
asi como miles de empleos y empresas, a pesar de que para septiembre de ese mismo afio el
53% de los destinos habian 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 previo que la demanda de viajes y el nivel de confianza de los turistas
seguiria siendo bajo el resto del mismo afio, especialmente con la reintroduccién de
restricciones de viaje en algunos destinos, por lo cual se considera que tomara entre 2 y 4

afios alcanzar los niveles de turismo que se tenian en 20109.

Identificando al turismo como uno de los grandes sectores econdmicos mas afectados por
esta situacion, la OMT se encuentra colaborando estrechamente con la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS), buscando que las medidas de salud sean aplicadas y reduzcan

la afectacion 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 volveran a viajar, pero serdn mucho mas
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exigentes en la higienizacion y seguridad alimentaria, brindandoles seguridad desde los
transportes como aviones, limitando su capacidad, afectando los precios ofertados pues las
aeronaves deberan pasar mas tiempo en tierra para su sanitizacion. Los hoteles deberan
realizar una transformacion digital para transmitir su mensaje de cuidado y seguridad de
espacios y migrar al modelo Business to Me (B2ME), hiper personalizando sus servicios.
Los restaurantes han comenzado a ofertar platillos y bebidas que refuercen el sistema
inmune, los servicios de buffet tenderan a desaparecer o seran reestructurados. Podra
incrementarse el uso de robots para la limpieza y el servicio al cliente, como los “Robot
Butler” y la automatizacion de servicios, considerando que los turistas evitaran lugares

concurridos o compartidos.

Lo ONU (2020), en su portal de noticias, mencion6 que el sector turismo
emplea a una de cada diez personas en el mundo y brinda medios de vida a
cientos de millones mas, destacando que Guterres, Secretario General de la
ONU, describe el turismo como una oportunidad para experimentar las
riquezas culturales y naturales del planeta, acercando a las personas.
Destacando las cinco areas clave en las que se debe trabajar para recuperar el
sector de forma segura para las comunidades de acogida, los trabajadores y los
turistas:

1. Mitigar los impactos socioeconémicos de la crisis, en particular el
empleo de las mujeres y la seguridad econémica.

2. Desarrollar la resiliencia en todo el sector turistico.

3. Maximizar la tecnologia en toda la industria, incluso promoviendo la
innovacion e invirtiendo en habilidades digitales.

4. Promover la sostenibilidad y el crecimiento verde en la gestién del
cambio hacia un sector turistico resistente y neutral en carbono.

5. Fomentar las alianzas para aliviar y eliminar de manera responsable
las restricciones de viaje de manera coordinada para reiniciar y transformar el

turismo hacia el logro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible.
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El Centro de Investigacion y Competitividad Turistica Anahuac (CICOTUR Anéahuac)
realiz6 un andlisis del dafio estimado que sufrird in industria turistica 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 sera el tercer afio consecutivo en
disminucion de sus visitas, estiman que en cuanto al consumo turistico interior, si se cancela
el 75% de los viajes domésticos y el 80% de tienen destino a México, la reduccion seria de
239.2 mil millones de pesos, equivalente a 25% maés del valor total de la refineria Dos Bocas

0 47 veces el presupuesto del Sector Turismo Federal.

Lépez 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 turistica activando una cadena de valor
de 65 mil millones de USD en proveeduria y da empleo a 4.1 millones de personas,

mencionando que asi 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 deberan 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 afectara a miles de familias.

De acuerdo al sitio Observatorio Turistico de Tlaxcala, en 2020 derivado de la crisis
turistica por COVID, se aprecia un importante impacto en los nimeros de visitas al Estado,
mientras que en el primer bimestre del afio se observo un nimero 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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En cuanto a visitantes extranjeros, este afio apenas se registran 4396, mientras en 2019
fueron 10,133. La derrama econémica en 2019 fue de 595.2 MDP, y en 2020 s6lo se

registraron 185.7 MDP.

En 2020 Huamantla, recibi¢ 21,235 turistas nacionales, mientras en 2019 llegaron 39,744.
Se registré la llegada de 234 turistas extranjeros en comparacion a los 540 del 2019. La
derrama econdmica también se ha visto afectada, mientras en 2019 se obtuvieron 53.72

mdp, en el 2020 se registraron apenas 27.85 mdp.

2.1.2 Tendencias en el Turismo
Mientras existen los distintos tipos de turismo, a la par encontramos las tendencias que van
marcando el ritmo del consumo del sector, influyendo en todos los tipos de viajeros, sus
expectativas, deseos y nuevas necesidades.

Forbes (2020), publicé cuéles serian las 5 tendencias que marcarian al turismo de
aquella fecha en adelante, definidas por expertos en turismo, como Simon Mayle, durante el
ILTM de 20109:

e Lujosimple: explica, que a raiz de la crisis financiera de 2008 se redujo el consumo de
lo ostentoso, se busca disfrutar de placeres simples, como hacer ejercicio, cuidar de la
salud y descubrir culturas nuevas, son viajeros educados y preocupados por conocer
bien el destino que visitan.

e Detox digital: generado por el deseo en aumento de desconectarse de todos los
dispositivos digitales y darse la oportunidad de conectar con la naturaleza,
especialmente en lugares poco explotados, buscando experiencias mejor balanceadas y
de disfrutar de los beneficios para la salud fisica y emocional que tiene el visitar este

tipo de lugares.

33



e Sostenibilidad: el turismo responsable es cada dia mas importante, debido a la
conciencia gue tiene la gente sobre los impactos de viajar, como en el caso de la
contaminacion de los océanos.

e Wellness: el turismo de bienestar se encuentra en crecimiento, el sector de spa ha
crecido a ritmo sostenido de un 9.9% por dos afios consecutivos, siendo uno de los
sectores turisticos con mayor crecimiento econémico por afio, se estima que los que
optan por este tipo de turismo gastan hasta un 178% mas por viaje.

e LGBT: Simon Mayle, estima que este mercado tenia un valor cercano a los 218 mil
millones de ddlares en 2018, y considerando su crecimiento en cuanto a usuarios y
simpatizantes que va de un 8 a 31%, gastando un 33% mas que los viajeros
heterosexuales y viajando de 4 a 6 veces al afo, representan sin duda un sector de

mucha importancia dentro del turismo.

2.1.3 Tipos de Turismo
Existen distintas formas de participar en actividades turisticas, definidas por la oferta del
punto geogréfico y disefiadas para satisfacer las necesidades de distintos perfiles de turistas,

de acuerdo a sus intereses, edad, presupuesto, etc.

Alcides Gonzales (2019) indica que existen diez tipos principales fuera del turismo
familiar o convencional (mé&s adelante en esta misma seccion se hablara del turismo de
experiencias a profundidad):

De aventura: generalmente es dedicado a explorar trayectos en distintos medios de

transporte, como pueden ser bicicletas, 4x4, kayaks, etc.
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Este tipo de turistas son gente amateur o expertos que aprecian la naturaleza, las emociones,
el elemento de esfuerzo fisico y la observacion de flora y fauna.

Deportivo: la motivacion de estos turistas y el centro de sus viajes es el de realizar una o
varias actividades deportivas especificas 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 o0 eventos relacionados a esto, donde los participantes
aprovechan su estadia 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 acompariantes para que estos puedan conocer los alrededores.

Cultural: dedicado a viajeros que disfrutan los rasgos culturales de alguna regién, como
pueden ser la musica, danza, artesanias, festivales, fiestas, abarcando a su vez el turismo
arquitectdnico, o ferias culturales como puede ser la del libro, o eventos de cine.
Religioso: reconocido como una de las corrientes turisticas mas 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 peregrinacion o turistas que viajan
a ciudades para conocer sus templos y arte religioso.

Gastronémico: 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.

Arqueoldgico: viajeros interesados en las civilizaciones pertenecientes a ciertas regiones,
invirtiendo a la par en transporte, alojamiento, comida y servicios complementarios,
reforzando la derrama econémica de las zonas cercanas a estos.

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

buscan beneficios especificos para su salud, como pueden ser los bafios de aguas termales,
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disfrutando de esto y servicios complementarios ofertados en el destino, asi como
esparcimiento.

Rural: en su mayoria lo componen visitantes que residen en ciudades y buscan pueblos
pequerfios o aldeas donde disfrutar de este estilo de vida tranquilo y los productos agricolas
generados de manera artesanal, existiendo la opcidn de alojarse en casa de los locales, pero
con desarrollos como restaurantes, tiendas de artesanias, tours y eventos culturales.
Ecoldgico: 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 observacion de la flora y fauna
local, generalmente son personas preocupadas por la conservacion del medio ambiente.
Usualmente son personas que se encuentran cémodas en alojamientos sencillos, y se
considera como una corriente turistica con auge a nivel mundial por la creciente

preocupacion por la conservacion ambiental.

2.2 Turismo en México

En México el turismo forma parte importante de la actividad econdémica del pais, siendo uno
de los paises con mayor numero 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 afio.

De acuerdo a El Entorno Turistico (2019), el gobierno del pais ubica a la llamada

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

regional. Es comun hablar de la potencia turistica que es México gracias a factores como su
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geografia, riqueza cultural y los precios accesibles para muchos extranjeros; es debido a esto
que el gobierno impulsa constantemente el desarrollo y la comunicacion de sus destinos.
México ha ganado diversos reconocimientos por su hospitalidad, excelente atencion a los
viajeros, riqueza histdrica que brinda variadas opciones para los turistas: ruinas, arte,
arquitectura, gastronomia y, gracias a su ubicacion geografica, une América del Norte y

América Central.

De acuerdo a la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), en 2018 México ocupaba la
posicion siete entre los paises mas visitados del mundo por entrada de millones de turistas y
el puesto dieciséis por ingreso de divisas en millones de délares con 22.5 Millones de USD.

Martinez Eunice (2012), plantea que, con una poblacion de mas de 112 millones de

personas, no es de extrafar que el 73% del turismo en el Pais sea mexicano.

“La fortaleza y sustentabilidad del turismo nacional, de acuerdo con Fonatur, se debe a
que el mercado nacional ha aumentado su poder adquisitivo, a que el turismo ha sido
una fuente estable de demanda en los Gltimos afios, a que tiene mayor nivel de
movilidad, cuenta con la participacion de aerolineas de bajo costo, ha aumentado la

inversion en infraestructura y se ha visto un incremento en la oferta turistica nacional.

Ya sea nacional o internacional, la importancia de la actividad turistica es

determinante para la economia mexicana... representa el 9% del PIB nacional, genera

’

2.5 millones de empleos directos y es el segundo generador de divisas del pais”.

Noé Cruz Olmos (2019), explica que no fue hasta mediados del siglo pasado que el turismo
en México comenzd a considerarse una actividad econémica relevante, comenta que mucho
tuvo que ver con el cine y las producciones que se realizaron en ese entonces en suelo
nacional, dando a conocer a los extranjeros los bellos paisajes, e impulsado por los avances
tecnoldgicos en materia de transporte internacional que dejo el fin de la segunda guerra

mundial.
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A raiz de este nuevo interés en México como destino turistico es que se empieza constituir
la industria en el pais como la conocemos hoy en dia, convirtiéndose en una de las industrias
mas poderosas e importantes para la economia mexicana donde tanto el sector publico,

privado y extranjero invierten con gran interés.

2.2.1 Turismo en Puebla
Puebla se encuentra ubicado en el centro-oriente del Pais, colinda con Oaxaca, Guerrero,
Morelos, Tlaxcala, Hidalgo y Veracruz; formado por 217 municipios en 34.251 Kilémetros
cuadrados.
La capital del estado, Puebla de Zaragoza, fue la segunda ciudad mas importante durante la
época de la Nueva Espafia por ser el paso hacia el puerto de Veracruz, contando asi con
diversos sitios histdricos 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 Alfefiique, entre
otras, por lo que, gracias a su gran valor historico y cultural, en 1987 la ciudad fue
nombrada Patrimonio Mundial por la Organizacién de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO).
De acuerdo a la Secretaria de Cultura y Turismo de Puebla, de agosto a diciembre de 2019,
el estado recibid un total de 15,735,271 visitantes, de los cuales 1,0179,093 se concentraron
en la capital, dejando una derrama econémica de $6,614 millones 198,102 pesos, 9.8.3%
mas que el mismo periodo del afio anterior.
Redaccion de La Jornada, indica que, de acuerdo con la Secretaria de Turismo estos
incrementos se deben a la promocién que hace el Estado de sus destinos y la
implementacion de distintos productos turisticos nuevos, promoviendo asi el flujo de turistas

nacionales y extranjeros.
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2.2.2 Turismo en Tlaxcala
El estado de Tlaxcala es el segundo mas pequefio del Pais localizado en la zona central de
México, con una superficie de 4,060.923 kildometros cuadrados, dividida en 60 municipios;
colindando con los estados de México, Puebla e Hidalgo, contando con una posicién
estratégica importante ya que se encuentra de paso para el transporte de mercancias de
importacion y exportacion.

Uno de sus principales atractivos es la geografia 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 Basilica de Nuestra Sefiora de Ocotlan, Las
Escalinatas, haciendas pulqueras, el santuario de las luciérnagas, el Palacio Municipal y
Zdcalo de la ciudad de Tlaxcala con los murales de Desiderio Hernandez Xochitiotzin, y
numerosas experiencias gastronomicas.

En 2019 el Observatorio Turistico de Tlaxcala, en su sitio web, recibi6 durante todo el afio a
nivel estatal, un total de 559,861 turistas nacionales y 10,133 extranjeros; dejando una
derrama economica 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 estadisticas del mismo sitio, en 2019 el estado recibié importantes montos
de inversion 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
turisticos y restauranteros, con la intencion general de mejorar instalaciones por

remodelaciones, adquisicion de activos fijos, obtencion de equipamiento e inversion.
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2.2.3 Turismo en Huamantla
Huamantla, ciudad colonial fundada en 1534, se encuentra a 40 minutos en auto desde la
ciudad de Tlaxcala y a una hora desde la ciudad de Puebla, ubicado en un valle rodeado de
bosques parte del parque nacional La Malinche, a 2400 metros sobre el nivel del mar por lo

que su clima oscila entre lo templado y frio.

Incorporada al programa Puebla Magicos desde 2007, Huamantla ofrece a los
turistas diversos atractivos como son sus haciendas y ermitas, en un ambiente de diversos
festejos populares y arquitectura de estilo francés y por supuesto el arte local de tapetes de
aserrin.

Entre sus principales atractivos se encuentran La feria de Huamantla, la tradicional “Noche
que nadie duerme”, “la huamantlada”, el Templo y Ex Convento de San Luis Obispo, el
Palacio Municipal que expone el Cdodice de Huamantla y algunas haciendas como Tenexac,

Casa Malinche y la Hacienda de Soltepec.

Las graficas del sitio “Observatorio Turistico de Tlaxcala” muestran que en 2019,
Huamantla recibié 39,744 turistas nacionales y 540 extranjeros, danto un total de 40,284
visitantes en un afio; dejando una derrama econémica de 52.15 mdp del turismo nacional,
1.57 mdp del turismo extranjero, siendo en total 53.72 mdp para el municipio tan solo
proveniente del turismo, representando una suma obtenida mas baja a la del afio anterior,
2018 con 64.37 mdp.

Comenta Emmanuel Aguilar (2019), que la Secretaria de Turismo del gobierno de la
Republica, integro al municipio de Huamantla como uno de los atractivos mas

representativos del pais, por medio de una ficha informativa que puede consultarse a traves
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de su pagina oficial en internet. En este sitio la Secretaria destaca distintos destinos por su

riqueza arquitectdnica, cultural, historica o atractivos naturales.

2.3 Turismo de Experiencias

Cruz Olmos (2017), explica que esta tendencia implica salir del turismo cotidiano en masa,
sobre todo de la parte vinculada a la promocion de estos destinos. Enfocado en generar un
alto grado de vinculacién emocional, se centra principalmente en lo que sentira el viajero.
Este término se ha usado para diferenciarse de la competencia, generando que cada dia se
perciba mas “trillado”, pues distintos proveedores de servicios turisticos y destinos lo han
utilizado para vender productos que no tienen nada de extraordinario, como una cena o una
habitacion de hotel,cuando los viajes deben generar, a través del disefio de vivencias

irrepetibles, emociones auténticas, .

Segura (2019), describe como el turista actual es mucho mas creativo y ambicioso,
pues las escapadas son ahora 80% mas comunes que en la generacién pasada, l0s turistas
actuales buscan que sus vidas sean mas originales y factores que los enriquezcan
personalmente.

Actualmente los factores emocionales en los viajes generan ilusiones nuevas, que mas alla

de visitar un destino, lo que se busca es recolectar memorias irrepetibles.
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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 comdn encontrarla en
las paginas web gue promueven destinos y distintas experiencias ajustadas a la necesidad
del mercado viajero.

Puebla ofrece visitas a sus pueblos méagicos, zonas arqueoldgicas, recorridos
gastronomicos, sitios de interés historico, atracciones modernas, asi como buceo en la
Laguna de Alchichica, actividades de campismo en Atlixco, Metepec, el volcan
Popocatépetl, paseos a caballo y exploracion de cavernas, cafionismo en Tlatlauquitepec,
ciclismo de montafia en el cerro Zapotecas o la presa de Valsequillo, escaladas en los
Pericos, recorridos en Kayak en la Sierra Norte, montafiismo en los volcanes, observacion
de aves en la Calera, cenas para parejas en la piramide de Cholula, recorridos en productoras
de cerveza artesanal, paracaidismo, parapente, pesca, senderismo, vuelos en helicoptero y

globo aerostatico.

Por su parte Tlaxcala oferta campismo en la Malinche, el santuario de las luciérnagas y
Tlaxco, ciclismo de montafia en Totolac, Apizaco y la Malinche, escalada en San Mateo,
Acopinalco del Pefidn, pefia Pilares y del Rosario, espeleologia en la Hoyanca de Sanctérum
y dentro del volcan la Malinche, montafiismo en la Hoyanca o la Malinche, observacién 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 mas alla de las
distintas gamas de hospedaje y alimentos, aprovechando su riqueza historica, cultural y

natural, cubriendo asi 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 Gltimo reducto de la cultura otomi, ha resguardado sus

costumbres y lengua por mas de 500 afios.

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, asi como las procesiones del 24 de cada mes,
la noche del 23 de junio donde se realiza una de las actividades méas importantes: los
tradicionales tapetes o alfombras de aserrin con una extension de méas de 3km en las
principales calles del municipio donde nombran a la reina del festejo, se colocan puestos de

comida y hay concurso de musica de banda.

En 2011 inici6 una de sus ultimas celebraciones, que tiene como intencion promover y
perpetuar el consumo de los distintos tipos de maiz criollo frente al consumo de maiz
industrial, exhibiendo sus ventajas al no usar quimicos y su importancia para la economia 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 gastronomia y artesanias, asi como de los eventos culturales como la danza y masica.

Debido a estas celebraciones y a pesar de ser un pequefio municipio, representa una ventaja
para Aerostat y la realizacion 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, asi como generar mas visitas a los vuelos en globo.
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2.4.1 Hacienda Soltepec
De acuerdo al sitio oficial del inmueble (2020) ubicado en Huamantla, la Hacienda de
Soltepec es reconocida como uno de sus principales atractivos turisticos, sus origenes son
del siglo XVIII, aunque su caracteristica fachada fue edificada en el siglo XIX durante la

época Porfirista.

Dedicada a la elaboracion del pulque y con gran importancia en este sector en
Tlaxcala, durante la revolucion dejo de ser productora y cambiando por completo de rubro,
durante los afios 30°s se convierte en la primera sede de la Escuela Rural Normal del Estado.
En los afios 40 's Don Angel Zamora Briones adquiere la propiedad y es hasta el dia de hoy
que sus descendientes contintan siendo los duefios.

La hacienda se convirtio en destino turistico después de que funcionara como locacion para

la pelicula “La Escondida” protagonizada por Maria Félix y Pedro Armendariz en 1955.

Hoy en dia la hacienda cuenta con instalaciones y servicios para hospedaje, salén de bodas,
organizacién de eventos empresariales, cenas de aniversario, cabalgatas, vuelos en globo
aerostatico, recorridos en los bosques de La Malinche, un museo del pulque y eventos
especiales durante la noche de independencia y navidad.

Como parte de sus instalaciones podemos encontrar, estacionamiento privado, una capilla,
jardines con fuentes, un restaurante y bar, boutique, gimnasio, alberca, vestidores y bafio de
vapor, spa, canchas de tenis y squash, bungalows, habitaciones regulares, caballerizas, la

casa club y un campo de golf.
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Parte de la oferta del hotel consiste en el concepto de “viaje en el tiempo”, en su sitio
mencionan que cada habitacion cuenta con caracteristicas tinicas de “la época de oro de las
haciendas”, con 4 categorias diferentes.

En entrevista para “México Ruta Magica” (2020), Javier Zamora Rios, administrador de las
haciendas de Soltepec y Santa Barbara, menciona que ambos espacios dan empleo a mas de
200 personas de la regidén, explica que como empresario de la zona trabaja para ayudar a que
la region pueda crecer, sobre todo en lo turistico y econémico, teniendo como objetivo el
que Huamantla sea la zona mas visitada del estado, trayendo asi beneficios para la

comunidad.

2.5 Vuelos en Globo Aerostatico

Pablo Segundo (2016), relata como antes de ser atractivos turisticos 0 medios de transporte,
los globos aerostaticos no gozaban de buena fama por el poco entendimiento respecto a su

funcionamiento y el temor que esto generaba.

Fue en Paris, Francia, donde, en 1783, se llevd a cabo el primer vuelo tripulado en
globo, sin embargo, fue, hasta dos siglos después, que los globos aerostaticos se utilizaron
para transportar armas bélicas en Europa y Estados Unidos. En los sesentas comenzé a
usarse de forma recreativa debido al Festival Internacional de Globos en Albuquerque,

Nuevo México, en Estados Unidos.

Los vuelos en globo se han convertido en una posibilidad de entretenimiento para la gente,

sin la necesidad de poseer uno, Ultramagic América, recalca que su accesibilidad se debe a
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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 operacion de la aeronave
por pilotos calificados para la tarea, normalmente con duracién de una hora; estos globos
suelen construirse para volar con una ocupacion de 30 a 30 pasajeros. Existen compafiias
pequefas que vuelan en dias convenidos o fines de semana y otras méas 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 dificiles de diferenciar.
Aerodiverti y Vuela en Globo, cuenta con opciones para volar en Teotihuacan,
Tequisquiapan, Oaxaca, Tlaxco, Montemorelos, Huamantla, San Miguel de Allende,
Amatitan 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 comunicacion asertiva que atrae al pablico objetivo. Las elecciones de vuelo
pueden estar basadas en factores como la cercania, 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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2.6 Empresa Aerostat

2.6.1 Historia
José Antonio Ramirez Hernandez, tiene la vision de comenzar este negocio cuando asistio
por primera vez a un festival de turismo, alli conoci6 a un empresario dedicado a los viajes
en globo aerostético en Teotihuacan y gestiona en 2011 con gran éxito, el primer festival de
globos en Huamantla. En este mismo evento también conoce al piloto Alfredo Santiago
Gonzéle y se asocian fundando en 2012 “Aeroglobos de México”, operando con dos globos

e incrementando a tres mas para el 2017.

A partir de 2011, José Antonio y Alejandro Ramirez, hijos del Ingeniero Ramirez, se
preparan en la escuela de aviacion 5 de mayo en Cholula, Puebla, posteriormente tramitan
su extension para aerostato en la escuela SEGANI, de Tequisquiapan, Querétaro.

Por diferencias administrativas en 2017 se disuelve la sociedad y a partir de 2018 se
convierte en “Aerostat”, configurandose como una empresa dedicada a ofrecer servicios de
calidad en actividades aéreas, especializada en vuelos panoramicos turisticos y publicitarios

en globos aerostaticos.

2.6.2 Servicios

e Vuelos de 2 a 3 pasajeros con elevacion de 15 a 20 metros partiendo de la Hacienda
Soltepec en Huamantla, Tlaxcala; en horarios de 7:00 a 11:00 horas o en las tardes a
partir de las 18 horas, ofrece de 3 a 4 horas de exhibicion.

e Renta de globos como espacio publicitario con un banner de 16m x 5m x5m y paquetes
de uno a cuatro dias 6 de cinco a diez dias de exhibicion, con precios por dia que

oscilan entre los $23,000.00 MXN y los $25,000.00 MXN.
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e Renta de esferas de helio y dirigibles con fines publicitarios.

En todo México no hay méas de 80 pilotos calificados para realizar este tipo de vuelos, y

Aerostat cuenta con esta certificacion.

2.6.3 Ingresos
El ingreso promedio mensual de la empresa es de $51,900 MX
$25,975.00 MXN se gastan en operacién mensual con alguna variacion de acuerdo al peso
de los pasajeros, que incide en el consumo de combustible.
$10,390.00 MXN (20%) en inversion
25% es ganancia neta equivalente a $12,900.00 MXN (5% se ahorra para pago de seguros y

tramites de la Agencia Federal de Aviacion Civil).

Se realizan de dos a tres vuelos por semana, cada globo tiene una capacidad maxima de
4 a 5 pasajeros y de 2 a 3 pasajeros (dependiendo de su peso); para que la operacion sea
costeable solicitan que, si la reservacion es para dos pasajeros, se considere como vuelo
privado con un costo de $2,700 por persona.
Cuentan con un convenio con la Hacienda Soltepec, para ofrecer un descuento del 20% en
tarifas de hospedaje y desayunos en consumos posteriores al vuelo, lo que vuelve mas
atractivo el paquete, aunque no se cuenta con un analisis formal que respalde la rentabilidad

de esta informacion.

La empresa Aerostat realiza de dos a tres vuelos por semana y tiene como area de

oportunidad, explorar los vuelos entre semana: lunes, martes y miércoles.
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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 dias; duplicando los
ingresos de la empresa y contando con la oportunidad de invertir en un globo méas que,
dependiendo del tamafio tiene un costo entre $1,200,000.00 y $1,600,000.00 MXN més

$280,000.00 por la certificacion del piloto.

2.6.4 Mercado Objetivo
Las empresas dedicadas a realizar vuelos en globo aerostatico 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
busqueda de aventuras.
2. Empresas de servicios turisticos 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 0 negocios o familias.

49



Capitulo I11: Disefio de la Investigacidn

3.1 Objetivo de la Investigacion

Descubrir necesidades y deseos del mercado respecto a un servicio de vuelos como
experiencia turistica de entretenimiento para validar la pertinencia de la creacion de un plan

de comunicacion y posicionamiento, para el posicionamiento de Aerostat.

3.2 Tipo de Investigacion

Exploratoria: Conclusiones sobre aspectos relevantes, vision general de la realidad y

primera aproximacion

Descriptiva: Verificar teorias, entender las razones de su situacion actual, definir

percepciones y expectativas del mercado meta

3.3 Determinacion del Problema

3.3.1 Problema de Administracion (PDA)
¢ Cuales son las necesidades y deseos del turismo de vuelo en globo que cumple Aerostat

para comunicar como ventajas competitivas y lograr su posicionamiento?
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3.3.2 Problema de Investigacién de Mercado (PIM)
Descubrir necesidades y deseos del mercado respecto a un servicio de vuelos como
experiencia turistica de entretenimiento para validar la pertinencia de la creacién de un plan

de comunicacion y posicionamiento, para el posicionamiento de Aerostat.

3.4 Objetivos Ml

e Definir perfil del consumidor de vuelos como experiencia turistica de
entretenimiento.

e Identificar el ingreso promedio mensual de Aerostat.

e Evaluar la competencia directa actual.

e Descubrir los factores decisivos de compra.

e Averiguar el indice de personas que asisten anualmente a estas experiencias en las
zonas previamente delimitadas.

e Evaluar la conducta del consumidor establecido

e Identificar los indices de turismo anual en Ixtenco, los meses mas y menos visitados.

e Averiguar la capacidad de la infraestructura turistica y de caminos de Ixtenco.

3.5 Metodologia de la Investigacion
Mixta
e Cuantitativa: Datos numéricos y concretos.
e Cualitativa: Para recuperar datos no numéricos y conocer mejor a nuestro cliente

(recopilacion de opiniones e interpretacion).
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3.6 Fuentes de Datos

Primarias: Para analizar el desempefio y areas de oportunidad de la empresa: Cuestionarios,
focus group, observacion, etnografia.
Secundarias: Para el analisis turistico y de infraestructura de la zona y comunicacién de la

competencia: INEGI, Observatorio Turistico de Tlaxcala.

3.7 Unidad de Analisis

Variables de segmentacion.

e Ambos sexos

e 25-45 afios

e Solteros y con pareja

e Viviendo en los estados de Puebla y Tlaxcala.
e Nivel socioeconémico A/B, C+

e Interés por las actividades turisticas de experiencias y vuelos en globo

1. Clientes que han vivido la experiencia de vuelo en globo aerostatico con Aerostat.

2. Personas interesadas en servicio de vuelos como experiencia turistica de entretenimiento.

3.8 Necesidades de informacién

e ;Que perfil de consumidores asisten a vuelos como experiencia turistica?
e ;Cual es el ingreso promedio mensual de Aerostat?
e ;Cual es la competencia directa actual?

e ;Cual es la recta presupuestal de los consumidores?
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e Cuales son los motivadores de estos consumidores?

e ;Cuales son las frustraciones y deseos no resueltos del consumidor?

e ;Cuantas veces han ido a volar en globo?

e ;Con qué frecuencia realizan vuelos como experiencia turistica de entretenimiento?
e ;Con cuantas personas asisten a estas experiencias?

e ;Cuales son los factores para elegir entre Aerostat vs. otro?

e ;Cuales son las emociones, sensaciones y percepcion al realizar estas actividades?

e ;Cuales son las emociones, sensaciones y percepcion con Aerostat?

e ;Cuantos turistas visitan Ixtenco al afio, cuales son los meses mas y menos visitados?

e ;Cual es la capacidad de la infraestructura turistica y de caminos de Ixtenco?

3.9 Seleccion de Herramientas
3.9.1 Investigacion de Mercados.
e Focus Group
e Entrevista a Profundidad
e Journey Map de la experiencia
e Observacion etnografica para conocer qué le atrae al publico meta
e Piloteo: Cuestionarios para definir la rentabilidad y frecuencia.
e Encuesta: Definir los factores a resaltar en un plan de comunicacion para atraer al

mercado potencial.

3.9.2 Andlisis Situacional.
e Matriz FODA
e Matriz EFI- EFE

e Benchmark competitivo
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3.10 Seleccién de Instrumentos

Herramienta Instrumento Muestreo
Focus Group Guia de discusion, ficha filtro 1 grupo de 10 personas
Entrevista profunda | Guia de discusion, ficha filtro 2 entrevistas individuales
Observacion Bitacora 2- 3 viajes minimo
etnografia
Journey map Mapeo de Experiencia 30 personas
Cuestionarios Encuesta de preguntas cerradas | Piloteo, investigacién de campo
Encuesta Encuesta de preguntas cerradas | Formula poblacion 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 difusion o falta de material para evaluar.
2  Posibilidad de no contar con ventaja competitiva para diferenciarse de la competencia.
3 Sies clasificado como servicio amateur, serd necesario sugerir la implementacion de

un servicio adicional.

3.11.2 Obtencidon de Resultados
Este capitulo sintetiza los hallazgos de la investigacion, fundamentales para la toma de

decisiones de Aerostat;
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La investigacion 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.

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 percepcién de los consumidores entre cada marca es muy similar, las
diferencian por donde vuelan y no por el servicio como tal, incluso la mayoria de las
veces no recuerdan el nombre de la empresa, los pilotos, globos y experiencia son muy
similares.

De acuerdo a las herramientas aplicadas, la mayoria 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.

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.

Se deben ampliar las estrategias de alianzas comerciales, no solo con la Hacienda sino
con experiencias en la Malinche, museos y restaurantes aledafos, ya que para este caso
particular son elementos que sin duda impulsaran a la compra y diferenciacion,
tomando en cuenta que se encuentra en un lugar histérico con servicios de primera
calidad, cosa con la que no cuentan otros puntos de vuelo, al ofrecerlos, hacerlos saber
y especificar que tendran beneficios en ellos, se estaria cubriendo la necesidad hallada
en el estudio que indica que el consumidor busca experiencias simultaneas, hacer que
valga la pena trasladarse, complementando con mayor oferta de actividades a realizar.
Es importante explorar medios como eventos de Facebook, ventas por Whatsapp y

Airbnb, ya que las muestras en los estudios indicaron en su mayoria que es en estos
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10.

11.

12.

13.

medios donde buscarian el servicio o esperarian enterarse de eventos, en respuesta a la
falta de publicidad y comunicacién en medios de este tipo de servicios.

Existe mucha desinformacion sobre la actividad de vuelos en globo, por lo cual existe
una gran oportunidad de posicionarse como lideres de opinion en la materia al generar
contenido de interés al ser educativo, que acomparie a los materiales promocionales.
Generar contenido en plataformas de influencers o conocedores, genera credibilidad y
tener mayor engagement con su audiencia.

Es de suma importancia contar con un sitio web que ademas de ser atractivo
visualmente sea funcional donde la gente pueda encontrar informacion, reservar, pagar,
hacer reviews y poder contar con atencion al cliente.

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.

Las certificaciones de pilotos deben comunicarse para generar diferenciacion con la
competencia.

Se corrobora que el planteamiento de realizar una estrategia de posicionamiento a través
de un plan de comunicacion es adecuado a la situacion 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 sefiala en particular la falta de comunicacién con los posibles
consumidores por parte de los prestadores de servicios, sefialando canales de
comunicacion digitales y tradicionales.

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.

15.

16.

17.

El paisaje por si 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.

Los resultados reportan la importancia de fomentar la participacién de la marca
adecuadamente durante toda la experiencia.

Aprovechar el calendario turistico de la zona y las temporalidades de fechas
importantes como Dia de Muertos, Dia de las alfombras en Huamantla, Navidad.

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 0 maximo 2, en su mayoria.
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Capitulo V Propuesta de Plan de Comunicacién para Aerostat

4.1 Determinacion 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 sera el elemento principal para competir y
se complementara con otras fortalezas encontradas en el estudio como la ubicacion, vistas y

alianzas comerciales, entre otras.

4.2 Estrategia de Posicionamiento

Este 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 fundamentara en la ventaja competitiva anteriormente descrita, asi
como en las fortalezas y modificaciones sugeridas como areas de oportunidad: Mejora de la
marca a nivel visual, posibilidad de posicionarse como lider de opinion, necesidad de
otorgar informacidn valiosa a la comunidad y hablar de la diferenciacion de alianzas
estratégicas y certificaciones; generando asi conocimiento de la marca, diferenciacion y

posicionamiento, lo cual puede impulsar a adquirir el servicio.

58



4.3 Plan de Comunicacién

4.3.1 Definicion de Objetivos

1. Redisefio de marca: Se buscara comunicar graficamente la calidad y diferenciacion con
otras marcas para que el mensaje sea congruente y recordar a la marca sea mas sencillo.

2. Ajustes estratégicos: De acuerdo a los resultados obtenidos, se requerira de nuevas
alianzas comerciales, planteamiento de nuevos canales de comunicacion, métodos de
pago, y desarrollos.

3. Posicionamiento por calidad en el servicio: Resaltar, como se menciond anteriormente
las fortalezas con las que la marca cuenta en este momento, la resolucion de necesidades,
trato calido, certificaciones, etc.

4. Posicionamiento secundario como lideres de opinién: A la par del mensaje central se
estard generando contenido original para disipar dudas sobre este tipo de servicio, que de
acuerdo a los estudios realizados son muchas y muy frecuentes, esto ayudara a posicionar
a la marca, los pilotos y dar confianza a los clientes, asi como hacerlos conocedores y
ayudarlos a definir qué caracteristicas deberan buscar al contratar este servicio.

5. Creacion de campafia de posicionamiento: Definicion del mensaje, tono y estrategia de
medios para comunicar la ventaja competitiva, novedades y bondades que ofrece la

marca.

4.3.2 Publico Objetivo
Variable sociodemografica.
e Edad: 25 - 45 afios

e Sexo: Mujer y Hombres
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e Vivienda: Urbana

e Relaciones: Parejas recién casadas, noviazgos, familias con hijos entre 18- 21 afios

Variable Socioeconomica.

Al ser un servicio de experiencia turistica de entretenimiento, no es una actividad que esté al
alcance de todos por lo que va dirigido hacia un nivel socioeconémico A/B, C, C+.
Ocupacion: Duefios de negocio, gerentes de empresas o trabajadores estables.

Escolaridad: Licenciatura o maestria

Variable Psicografica.

Personalidad: Espiritu aventurero, ansia la libertad y la aventura, le gustan las nuevas
experiencias y conectar con algo mas alla de ellos.

Estilo de vida: Viajero, explorador, nivel medio alto y alto, busca compartir sus experiencias
por medio de redes sociales.

Intereses: Tiempo con la naturaleza, hiking, camping, experiencias turisticas y viajar a
pueblos magicos.

Gustos: Comida tipica, café, observar paisajes y lugares no concurridos.

Inquietudes: Buscan lugares seguros, recomendados y con presencia en los medios digitales
antes de hacer una compra o reservacion.

Valores: Familiares, leales, alegria, aprendizaje, felicidad.
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4.3.3 Mensaje

Concepto Comunicativo.
De acuerdo a los resultados y comentarios obtenidos por la muestra en el estudio de
mercado, se define que el mensaje debe enfocarse primero a las emociones de las personas,
destacando conceptos como la aventura, las experiencias, la generacion de recuerdos
inolvidables y las vivencias con gente querida, para después exponer las ventajas que ofrece
Aerostat, quien dara esta experiencia pero con el elemento racional de la oferta, tocando

puntos nuevos Y sensibles en la comunicacion del sector como son las certificaciones.

El mensaje para Aerostat sera un estilo expositivo e informativo con la intencion de
ayudar a la audiencia a informarse sobre los vuelos en globo aerostatico y asi poder
familiarizarse con la experiencia desde un punto de vista casual e “influencer”.

Se busca construir un mensaje amigable donde pueda ser compartido, no solo la actividad
sino también los pilotos certificados, lo cual es la base de su ventaja competitiva.
Asi mismo crear un mensaje que unifique el mensaje global de la empresa y crear un flujo

de comunicacién bidireccional.

Concepto Creativo.
La propuesta consiste en utilizar herramientas vectoriales propias de la marca, disefiadas
para complementar de manera grafica e iconogréafica los mensajes escritos y fotogréaficos.
Utilizando elementos fotograficos de la oferta real, como son los globos de Aerostat, los
paisajes de punto de vuelo y de la oferta complementaria de los convenios con otras marcas,

como es el desayuno y hospedaje en la hacienda, de acuerdo a las sugerencias basadas en los
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resultados del estudio de mercado, si decidan ofertar servicios adicionales como transporte,
recorridos, etc. fotografias de estos, donde se observe la calidad de lo antes mencionado.
Las fotografias iran acompafiadas de juegos tipograficos 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 ultimo se sugiere la utilizacion de iconos de acompafiamiento para el concepto grafico
congruentes con el redisefio de marca sugerido, lo cual ayuda a que los mensajes conserven
una linea establecida apoyando para generar familiaridad en el publico meta y un mensaje

homogéneo durante la campafia.

4.3.4Vozy Tono de Marca

La voz de Aerostat sera de lideres de opinién 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 mas leads afines al mensaje, para después

convertirlos en clientes.

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

gente participe 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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4.3.5 Slogan

“Certificados para la aventura”. Permite hacer alusion a la ventaja competitiva de la
empresa, los diferenciadores y por supuesto referirse a la emocion que, de acuerdo a los
estudios realizados, buscan los clientes de la actividad de vuelo en globo aerostéatico.

Generando confianza y expectativa.

4.3.6 Canales de Comunicacion

Se propone como canal principal el visual, ya que el servicio en su propia naturaleza genera

la expectativa principal en este sentido, la gente toma la decisién de compra en gran
porcentaje basado en lo que veran. También permite obtener fotografias espectaculares para
utilizar en la comunicacion.

Se sugiere como canal secundario el auditivo, para utilizar elementos de fuerza visual

requeridos como videos, entrevistas y todo material audiovisual que permita generar

materiales complementarios y enriquecedores para brindar el mensaje de forma adecuada.

Redes Sociales.

Facebook: Medio utilizado para pedir informacion y buscar datos de contacto, permite
generar eventos y comunidad.

Instagram: Permite contar historias apelando a emociones, propias y de los clientes,
compartirlas, generar interaccion y dirigir a posibles clientes al sitio web.

TikTok: Contar historias, aprovechar materiales fotograficos y de video para generar

emociones, como deseo de experimentar de primera mano el servicio.
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Youtube: Para compartir contenido educativo sobre la industria y posicionarse como lideres
de opinidn, hacer contenido mas largo educativo, informativo y muestre el lugar y servicios.
Justificacion: Sustentado en los resultados del estudio de mercado, estos canales permiten
tener canales de comunicacion bidireccionales con los prospectos potenciales, estableciendo
la posibilidad de brindar informacion personalizada en tiempo real.

La gente ha indicado que en dichos medios esperan ver presencia de la marca y es donde
mayormente buscan informacion para contratar el servicio, pudiendo atender las necesidades
indicadas por el publico objetivo asi como la posibilidad de generar y promover eventos,
postear fotografias, videos cortos y textos informativos para tener presencia permanente y
utilizar estos medios para el lanzamiento de cada camparia de la marca, comenzando por

ésta, que es la de posicionamiento.

Digitales.

Tripadvisor, Sitio Web, Google Ads y Airbnb

Justificacion: Encontrar a Aerostat en estos sitios, le permite mayor impulso en nuevas
plataformas, asi como un mejor posicionamiento digital.

Contar con un sitio web le da formalidad y confianza, le permite dar a conocer més detalles
sobre sus ventajas competitivas y cubrir las necesidades expresadas de reservacion y pago
en linea, lo cual en conjunto con google Ads y una correcta programacion de SEO lograra
posicionar a Aerostat en estos buscadores, por arriba de su competencia.

En cuanto a Tripadvisor y Airbnb, son plataformas digitales que ya tienen gran nimero de
publico cautivo navegando en sus sitios y realizando reservas, éstas ofrecen, de acuerdo a la
busqueda, servicios turisticos 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
acompafiadas de iméagenes.

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

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

Television: Entrevistas, reportajes y controles remotos brindan exposicién audiovisual que
permite mostrar el sitio y brindar informacién clave sobre la experiencia, asi 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 ahi asi como de la gente local.
Justificacion: Durante la campafia de posicionamiento resulta importante invertir en
impactos tradicionales, que suelen ser mas llamativos ya que la gente nota su temporalidad.
Un gran diferenciador con la competencia sera la implementacién de la campafia en medios
tradicionales, con la correcta cantidad de impactos, temporalidad y mezcla de medios.

Estos medios se utilizaran para explotar el slogan y los mensajes cortos de invitacion
apelando a las ventajas competitivas ya identificadas anteriormente, las revistas sociales y
de turismo se prestan para publicidad de pagina completa pero también para la publicacion
de articulos sobre la empresa y el sector, la TV para realizar reportajes y entrevistas, la radio
para entrevistas, mas alla de pautar spots de la marca, lo que se buscara 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 campafia, uno en la salida Puebla a

Tlaxcala y otro en la carretera en el paso por Huamantla.
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Sera importante disefiarlo con una imagen del servicio méas informacion sobre la distancia

en tiempo, pagina web y marca.

Marketing Directo y Digital.

Telefonico, Chat en vivo, Chatbot, Whatsapp

Justificacion: Aerostat necesita implementar el uso formal de estos canales, cuidando
tiempos de respuesta y generando mensajes automatizados que brinden informacion
completa y concisa, con horarios de atencién establecidos.

Los automatizados pueden ser 24/7 y el personal requerido de lunes a viernes de 9 a 17 hs;
asegurando no perder la atencion del cliente captado e incrementando la oportunidad de
cerrar la venta.

Estos canales de comunicacién han sido seleccionados acorde a las necesidades de
comunicacion identificadas, principalmente para el disefio del plan de posicionamiento de
marca. La combinacion de estos permitira crear contenidos variados que fortalezcan el

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

la

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

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

66



4.3.7 Concepto Grafico
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4.3.8 Cronograma de Acciones

ACTIVIDAD EJECUCION FECHAS

Arranque de campafia 1 abril 2022

Redisefio de marca 30 dias
Ajustes estratégicos 60 dias
Definicion de mensaje 15 dias
Generacion de contenido 30 dias

Fosciemeniode i, ehropve e || vEmen)
Medicion y evaluacion 29 mayo 2022
TOTAL 60 dias

4.4 Plan de Medios

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1JxjOc8g5qH8HUUSURHgMVnCMttdRWZQLT97B

1PLe6Cqg/edit?usp=sharin
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Conclusiones

La realizacion de este trabajo de investigacidn que representa la culminacion de nuestros
estudios de postgrado, sin duda ha significado un arduo esfuerzo acompafado de gran valor

académico y préctico para las integrantes del equipo.

El ejercicio a detalle de realizar este trabajo de investigacion nos ha ayudado a aterrizar de
manera consciente y conjunta los conocimientos adquiridos durante la maestria en distintas
asignaturas, fungiendo como un repaso final de todo lo estudiado en estos dos afios y
requiriendo de capacidad de seleccion justificada de materiales, herramientas, fuentes y
metas para cumplir con el objetivo de la investigacion, lo cual genera un ejercicio realista de
toma de decisiones basados en estrategia.

A su vez trabajar con una empresa nos ha brindado un escenario real equiparable al trabajo
que se puede realizar con un cliente, aportando formalidad al trabajo, relaciones de valor
reales y sobre todo la oportunidad de realizar estudios, analisis , identificacion de
necesidades y propuestas todas basadas en un caso real, adquiriendo asi conocimiento y

practica que de otra forma no seria posible.

De manera mas personal, la realizacion y culminacion de este tipo de trabajos, siempre son

un excelente recordatorio de lo que significan la dedicacion, determinacion y paciencia para

lograr una meta que sin dudas vale el esfuerzo.
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ANnexos

I. Investigacion Situacional
(A) Matriz EFI — EFE

Tipo de investigacion por su finalidad: Investigacién aplicada para evaluar factores

determinantes de éxito de Aerostat a través de la ponderacion de los factores internos.

Tipo de investigacion segun los medios: Interna pues se llena una matriz y se hace una

ponderacion cuantitativa.

Tipo de investigacion sequn naturaleza de datos: Cuantitativa, es medible de forma

numeérica.

Tipo de investigacidn sequn nivel de profundidad de datos: Relacional. analiza la relacion

entre las variables.

Técnica utilizada: Ponderacion y lista de cotejo

Fuente de informacién: Primaria, criterios establecidos internamente como factores de éxito

luego del analisis de debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas de la empresa.

Unidad de analisis: Juicios intuitivos divididos en oportunidades, amenazas, fortalezas y

debilidades, 5 factores de éxito por seccion con un valor asignado.

Célculo de muestra: N/A Fecha de aplicacion: 06/04/2021 Fecha de analisis: 14/05/2021

Perfil de investigadoras: Estudiantes de la Maestria en Direccion de Mercadotecnia de la

IBERO Puebla, mujeres de 28 y 30 afios del sector socioeconémico A/B (AMAI); egresadas
de carreras de Disefio Grafico y Publicitario, con experiencia en planeacion estratégica de

campafias publicitarias y aplicacion de planes de comunicacion.
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Modelo de Herramienta.

FACTORES DETERMIMNANTES DEL EXITO = CALIFI CACTON PFESC PONDERS DD

O P CHRTILAN DA DHE'S
1. Crecimiento del pdblico con pasto por 21 turismo ol E] [ ]
de experiencias.

0.o7 z (R B
2. Los consumidores prefliaran invertic em gamrear
rEecusrdos gue en cosas materisles.
4. spoyo del goblermo para difuondur zones .14 ] oAz
Turistcas.

ol A D4
A, Auge de e publicidad ean medios digica les,

[ ) ] 0.1
5., Mclivided al ailre libre. 1
ARMEMNAZOLS
A, Crisis acandmicn. 0.05 x 006
2. Emciarro per oo e mbaera, 0.02 1 002

(A = o=
3. Saruracidn de proveedores del mismo servicio.
A, Desinformacidn sobre los vaelos. 0.z 0.6
5. Elevacién de costos. 0.2 4 0.4
MOTAL i 2.76

: . . . - PESCH
FACTORES DETERM INANTES DEL EXITO CALIFICACTON R T et ety

FORTALEZAS

LN 4 28
1. Pllortos certificados.

0.1 4 0.4
2. Carcania convarias cludades,

.03 2z .06
5. Serviclo fractivo pars el pdblica.

0.1 5 0.3
A, Convenlo con la Haclanda de Saoltepac,
5. Exeslente calidad diel sermeiela. 0,04 » 0.3
OERILIDS DES
A . Faltes de paging wek. 0.0 3 o.27
E. Limitaciones an méiodos de pago. 0.0 1 o0

0.z ] 0.5
3. Falta de posicionamients en madios digita les.
A ldentidad de marca genérica. D.3 a 0.9
5. Solo dos globos en un punto, 0.0% 2 ]
TOTAL i 3.03

Interpretacion - EFE: En esta matriz se analizan las oportunidades y amenazas

actuales referentes al sector, que impactan directamente al desempefio de la empresa

Aerostat.
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En la seccion de oportunidades se enlistan cinco conceptos: Crecimiento del publico con
gusto por el turismo de experiencias, preferencia de los consumidores por invertir en generar
recuerdos, apoyo del gobierno para difundir zonas turisticas, auge publicitario en medios
digitales y ser una actividad al aire libre.

En las amenazas los cinco conceptos enlistados son: Crisis econémica, encierro por
cuarentena causado por el SARS COV 2, saturacion de proveedores del mismo servicio,
desinformacion generalizada sobre este tipo de vuelos y elevacion de los costos.

Cada concepto tiene un valor asignado de acuerdo a la importancia o impacto en la empresa,
todos estos valores deben sumar uno en total. Los valores mas altos se asignaron a la
saturacion de proveedores, elevacion de los costos, desinformacion sobre la industria, auge
de la publicidad digital y apoyos del gobierno.

Cada concepto recibe una calificacion del 1 al 4 de acuerdo al grado de importancia o
relacion con la empresa, posteriormente se promedia con el valor previamente asignado. De
acuerdo a la gréfica las oportunidades actuales para la empresa, ésta debe enfocarse en el
auge de la publicidad digital, apoyos del gobierno para promover zonas turisticas.

Las amenazas que se deben monitorear y regular son las relacionadas con la elevacién de

costos y la desinformacion sobre la industria de los vuelos en globo.

Interpretacion - EFI: En esta tabla se observan dos variantes: fortalezas y

debilidades de la empresa, cinco por cada apartado. Las fortalezas que se identificaron son:

la certificacion de los pilotos, cercania del area de prestacion del servicio con varias
ciudades, atractivo del servicio hacia el publico, convenios con la Hacienda de Soltepec y
calidad del servicio.

En cuanto a las debilidades de la empresa, los cinco factores mencionados fueron: Falta de

pagina web, limitaciones en los métodos de pago, falta de posicionamiento como marca en
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medios digitales, uso de identidad de marca genérica y que la empresa solo cuente con 2
globos usados en un mismo punto.
Al igual que en la grafica EFE a cada factor se le asign6 un valor por su importancia,

sumando en total uno; posteriormente cada uno se califica del 1 al 4.

Conclusion: Ambas matrices ayudan a identificar la situacion actual de la empresa
respecto a la industria en general y de la empresa como tal, brindan un panorama donde se
enmarca lo que debe explotarse y los detalles a mejorar, en este caso, la herramienta arroja

que Aerostat cuenta con diferenciadores importantes a explotar.
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(B) Benchmark Competitivo

Tipo de investigacion por su finalidad: Investigacion aplicada para evaluar los factores

determinantes de éxito de Aerostat en comparacion con otras empresas de competencia
directa, ponderando factores determinantes de éxito.

Tipo de investigacion segun los medios: Compara y mide los factores criticos de éxito en la

industria, en qué nivel de calidad lo oferta la empresa, asi como su competencia directa.

Tipos de investigacion sequn naturaleza de datos: Cuantitativa pues es medible de forma

numeérica.

Tipo de investigacién segln nivel de profundidad de datos: Se clasifica como relacional

pues analiza la relacion entre las variables y cada empresa.

Técnica utilizada: Ponderacion y lista de cotejo

Fuente de informacidn: Mezcla de primaria y secundaria pues los factores a calificar se

establecen internamente, y para ponderar a la competencia se analizan sus sitios web, redes
sociales y valoraciones, investigacion que se realiza con fuentes secundarias.

Unidad de analisis: Productos, servicios y procesos, 12 factores de éxito de tres empresas

competidoras, cada una obtiene una calificacion del 1 al 4.

Calculo de muestra: N/A Fecha de aplicacion: 05/04/21 Fecha de analisis: 15/05/21

Perfil de investigadores: Estudiantes de la Maestria en Direccion de Mercadotecnia de la

IBERO Puebla, mujeres de 28 y 30 afios del sector socioeconémico A/B (AMAI); egresadas
de carreras de Disefio Gréfico y Publicitario, con experiencia en planeacion estratégica de

campafias publicitarias y aplicacién de planes de comunicacion.
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Modelo de Herramienta.

AERO
AEROSTAT  DIVERTI VOLARE  ALTIPLANO
1
V c val Cc Vval C_ Val C \val
FACTORES DETERMINANTES A a  or a  or ali or a or
DEL EXITO L ! pPon ! pon fi pon I Pon
O ' der L der €@ der i | dera
R f ado f ado o ado F| do

i i on i

c c (o

a a a

c c Cc

i i i

0 0 0

n n n
1. Pilotos certificados 005 4 0.2 4 0.2 4 0.2 1 005
2. Cercania con varias ciudades 0.1 3 0.3 4 04 4 0.4 2 0.2
3. Servicio atractivo al publico 0.1 4 04 4 04 4 0.4 2 0.2
4. Convenios 003 3 009 2 0.06 4 0.12 1 003
5. Amabilidad en atenci6n 0.1 4 0.4 4 0.4 3 0.3 2 0.2
6. Atencion personalizada 005 4 0.2 3 015 3 015 1 | 005
7. Calidad, rapidez en respuestas 002 4 008 3 006 4 008 2 | 004
8. Informacidn de calidad del personal 002 4 008 3 | 006 3 006 @ 2 | 004
9. Pagina web 005 1 005 3 | 015 4 0.2 2 0.1
10. Posicionamiento en medios digitales 0.1 1 0.1 3 0.3 4 0.4 2 0.2
11. Métodos de pago 0.1 2 0.2 3 0.3 4 0.4 2 0.2
12. Facilidad para reservar 0.1 3 0.3 3 0.3 4 0.4 2 0.2
13. Envio de ticket o factura 003 2 006 4 | 012 4 0.12 1 003
14. Conformidad con precio 005 | 4 0.2 4 0.2 4 0.2 3 015
15. ldentidad de marca 004 2 008 2 0.08 4 0.16 1 004
16. Programa recompensas 004 1 004 1 0.04 1 0.04 1 0.04
17. Contacto posterior al vuelo 002 1 0.02 1 0.02 2 0.04 1 0.02
TOTAL 2.8 3.24 3.67 1.79

2.8, posiciondndose por arriba de Altiplano y debajo de Aerodiverti.

Aerostat tiene diversas areas de oportunidad para mejorar en comparacion de sus

Interpretacion: Aerostat se encuentra en el puesto medio con una calificacion de

competidores como la atencién postventa, implementacion de un programa de lealtad,
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mejora de la identidad de marca, falta de pagina web y posicionamiento en redes sociales,
coincidiendo con las debilidades del andlisis EFE y EFI; en comparacion con su
competencia, ésta cuenta con una oferta mejor planeada y establecida.

Es importante valorar los puntajes altos de Aerostat: atencion general del personal, precios y

la certificacidn de pilotos; esto la convierten en un importante competidor del sector.

Conclusion: Aerostat es una empresa competitiva por el nivel de servicio que
proporciona a sus clientes, pero a comparacion de su competencia, su posicionamiento,
pagina web y marca, se encuentran muy por debajo de los demas, confirmando la necesidad

de cubrir estos aspectos para comunicar sus ventajas y posicionarse sobre la competencia.
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(C) Matriz FODA

Tipo de investigacion por su finalidad: Herramienta para evaluar la situacion estratégica de

la empresa respecto al sector, asi como generar estrategias aprovechando oportunidades y
fortalezas, mejorando las amenazas y debilidades.

Tipo de investigacion sequn medios: Investigacion de contexto, donde puede evaluarse la

situacién actual de la empresa en su entorno y contexto contra sus caracteristicas internas.

Tipo de investigacion segun naturaleza de datos: Cualitativa, los valores son interpretativos

y dan sentido al cruzamiento de los datos y generar nuevas oportunidades.

Tipo de investigacion segun nivel de profundidad de datos: Investigacion relacional, ya que

se evallan y correlacionan distintos factores para generar nuevas estrategias.

Técnica utilizada: Lista de cotejo y matriz

Fuente de informacion: Primaria, factores definidos con la informacion de la empresa.

Unidad de analisis: Quince factores divididos en cinco oportunidades, cinco amenazas,

cinco fortalezas y cinco debilidades; al cruzarlos generan 18 estrategias.

Calculo de muestra: N/A Fecha de aplicacion: 06/04/2021 Fecha de analisis: 18/05/2021

Perfil de investigadoras: Estudiantes de la Maestria en Direccion de Mercadotecnia de la

IBERO Puebla, mujeres de 28 y 30 afios de edad del sector socioeconémico A/B (AMAI);
egresadas de carreras de Disefio Grafico y Publicitario, con experiencia en planeacion

estratégica de campafias publicitarias y aplicacion de planes de comunicacion.
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Modelo de Herramienta Aplicada.

4.FODA [MPC)

FORTALEZAS - F

L Pilotos certificados.

2 Cercania con varias cudades.

3. Servido Atractivo para el pdblico.

4. Convenio con la Hacienda de Soltepec.
Exrelente calidad del servido.

DEBILIDADES - D

1. Falta de pagina web.

2. Limitaciones en métodos de paga.

3. Falta de posicionamiento en medios digitales. 4.

5. | Identidad de marca genérica.

5. Solo dos globos en un punto.

OPORTUMNIDADES - O

1. Crecimiento del pablico con gusto por e turismo
de experiencias. 2 Los

consumidones prefieren imertic en generar
recuendos que en cosas materiales.
1 Apoyo ded gobierna para difundur onas

ESTRATEGIAS - F,u"O

1|04, F3] Serv
MErCacg orege mcar e cRMEma.
1|02, F5.F T |as ventajas de imertir en

rostat, calfidad y certificadones.
Drmunicacion en las J|.IlJ|I.‘I mas de

Experienda

ESTRATEGIAS - DfO

CI 05} Cubeir los dias gue no tenen vl
res ingresos y poder e
y el crecimiento de ka demanda.

ara |ograr
en mas globos,

turisticas.
4_Auge de la publiddad en medios digitales. 5. B
Actividad al aire libre. amienta. 5.

a diferenciarse

de la competencia y reflajar la calidsd del servicio.

AMEMAZAS - A ESTRATEGIAS - FfA 1. |ESTRATEGIAS - DfA 1
1 Crisis econdmica. [Al, F2, F4) Plan de comunicacion exponiendo las [&1. D2} Generar fadlidades de pago como meses sin
2. Encierro por cuarentena ventajes economicas de los v L 12 e 2 |&2, F3)
1. Saturaciin de proveedores del mismo servicio. 1 {A2, F3) Comunicar l2s e un s e ara repartir a la gente y evitar
4. Desinformacidn sobre las veelos, libne con poca ger |L para frontar |.1'. ooy : 3. (A3, Fd] Gonerar

5. Elevacian de costas.

MY COMENEOS i [
paquetes competitivos.,

marca fuerte y po

ciando de la oo
(! erar Lun sto web o
articulos y notidas.

i en e

wpacia para publicas

Interpretacion: El uso de esta matriz ayuda a plasmar las variantes mas importantes

en la industria, junto con las identificadas en la empresa, relacionando los factores para la

generacion de estrategias. Las 18 estrategias generadas son aplicables y situadas en la

realidad de la empresa y responden a necesidades reales: cbmo comunicar el servicio y las

ventajas de la empresa, planes de comunicacion segmentados, construccion de pagina web,

estrategia de posicionamiento de marca y actualizacion de la misma, generacion de fuentes

de contenidos para disminuir la brecha del desconocimiento sobre el sector, promociones y

convenios, etc.

Conclusion: Varios de los factores que arroja la matriz son reiterativos en sus

distintos cuadrantes, lo que indica su relevancia y, de ser implementados como parte de la
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estrategia, responderan a mas de una necesidad.

Es importante reconocer la repeticion de posibles propuestas derivadas desde las primeras
dos matrices, donde existen indicadores para detectar las necesidades.

Se resalta la congruencia en el desarrollo de las matrices y entre la mayoria de las estrategias
resultantes del FODA,; la mayoria enfocadas a la falta de posicionamiento y comunicacion

de la empresa y la sugerencia de propuestas que ya se han sefialado anteriormente.
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(D) Cuestionario Piloto

Tipo de investigacion por su finalidad: Cuestionario aplicado mediante una muestra

pequeria, para obtener y confirmar informacion sobre las percepciones y actitudes de los
clientes hacia Aerostat, sumandose a los obtenidos en las encuestas de profundidad.

Tipo de investigacion sequn los medios: Esta herramienta requiere de opiniones externas a

la empresa, obtenidas a través de clientes, pero disefiada de acuerdo a los factores internos
que evaluaran, se aplica como investigacion de campo.

Tipo de investigacidn segln naturaleza de datos: Cuantitativa, la informacién se clasifica

numérica y porcentualmente de acuerdo a las respuestas obtenidas.

Tipo de investigacién segun nivel de profundidad de datos: Se clasifica como descriptiva ya

que, a través de las respuestas, se comprueban o no las intuiciones iniciales y pueden
sugerirse soluciones al planteamiento del problema, cruzado con las entrevistas de
profundidad.

Técnica utilizada: Cuestionario digital.

Fuentes de informacion: Primaria.

Unidad de analisis: Clientes que contrataron servicio de vuelo en globo con Aerostat.

Célculo de muestra: Muestra no probabilistica, seleccionadas con criterios de muestreo por

conveniencia

Muestreo por juicio: Dado que la empresa no cuenta con bases reales de datos de sus
clientes y sélo tenian el contacto de diez personas, lo que no era significativo; se decidio
asistir a los vuelos en Soltepec en los cinco dias de semana santa y entrevistar a las 45
personas que tomaron el servicio, considerandolo como piloteo, sin validez estadistica, pero
obteniendo datos valiosos que se sumaron al estudio.

Fecha de aplicacion: 29/04/2021 al 02/05/2021 Fecha de analisis: 17/05/2021 a 24/05/2021
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Perfil de investigadoras: Estudiantes de la Maestria en Direccidn de Mercadotecnia de la

IBERO Puebla, mujeres de 28 y 30 afios del sector socioeconémico A/B (AMALI); egresadas
de carreras de Disefio Grafico y Publicitario, con experiencia en planeacion estratégica de

campafias publicitarias y aplicacién de planes de comunicacion.

PREGUNTA 1: Género

1. Género
45&nbsp;respuestas

® Mujer
@ Hombre

Interpretacion: El 55.6% de la muestra son hombres y 44.4% mujeres.

PREGUNTA 2: Edad

2. Edad

45 respuestas

® =25

@ 25-30
@ 30-40
@ 40-50

@ =G0

Interpretacion: El 44.4% de los encuestados tienen entre 25 y 30 afios, el 40% son

personas entre 30 y 40 afios y un 15.6% tienen entre 40 y 60 afos.
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PREGUNTA 3: Nacionalidad

3. Nacionalidad
45&nbsp;respuestas

@ Mexicana
@ Otra

)

Interpretacion: 88.9% de la muestra son mexicanos, el 11.1% tienen otra nacionalidad.

PREGUNTA 4: Educacion

4. Educacion
448&nbsp;respuestas

@ Bachillerato
@ Universidad
@ Maestria

Interpretacion: 61.4% de los encuestados cuentan con estudios universitarios y un 38.6%

con estudios de maestria.
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PREGUNTA 5: Ocupacion

5. Ocupacion (Seleccione uno)
45&nbsp;respuestas

@ Estudiante

@ Empleado de tiempo completo
@ Empleado de tiempo parcial
@ Empresario

@ Independiente

@ Retirado

® Amade casa

Interpretacion: La mayoria de los participantes son independientes, seguidos por los
empleados de tiempo completo y empresarios. En pequefios porcentajes amas de casa,

empleados de tiempo parcial y estudiantes.

PREGUNTA 6: Primera vez volando en globo aerostatico

6. ;Es la primera vez que vuela en globo aerostatico?

)

45&nbsp;respuestas

® si
® No

Interpretacion: Para la mayoria de los participantes es la primera vez que vuelan en globo,

solo el 11.1% habian volado antes.
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PREGUNTA 7: Primera vez volando con Aerostat

7. Si su respuesta fue NO, ;Es la primera vez que vuela con Aerostat?
16&nbsp;respuestas

® si
® No
® N/A

Interpretacion: La mayoria contesto que si y el 18.8% repetia experiencia con la empresa.

PREGUNTA 7.1: Con qué empresa volo

7.1 En caso de contestar Si a la pregunta &, ; Puede mencionar con que empresa volé?

4 respuestas

Teotihuacan
En Teotihuacan
En el festival de Ledn

Aerostat

Interpretacion: La mayoria ha volado en Teotihuacén, seguido por el Festival de Leon en

Guanajuato.
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PREGUNTA 7.2: Opinion sobre el servicio

7.2 El servicio de esta empresa le parecio
5&nbsp;respuestas

@ Excelente
@® Bueno

@ Regular
@ Malo

Interpretacion: La calificacion del servicio oscila mayoritariamente entre bueno y

excelente; un 20% lo evalu6 como regular.

PREGUNTA 7.3: Qué le gusto de volar con la competencia

7.3 Mencioné que fue lo que mas le gusto de volar con la competencia::

4 respuestas

El paisaje de las pirdmides

el paisaje de las piramides

el servicio al cliente

Habia muchos globos

Interpretacion: Se valord recurrentemente la vista a las piramides de Teotihuacan, seguido

de la calidad del servicio al cliente y la cantidad de globos para volar.
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PREGUNTA 7.4: Qué le desagradd de volar con la competencia

7.4 Menciong que fue lo que menos le gusto de volar con la competencia:

4 respuestas

El servicio fue equis cero personal
el trato del personal
MN/A

Me apresuraron mucho para subir y bajar de la canasta

Interpretacion: La menor valoracion en los servicios de la competencia fueron la falta de

personalizacion, de trato del personal y la demora para abordar y bajar de la canasta.

PREGUNTA 8: Con quién asistio al vuelo

8. Asistio: (Seleccione uno)
45&nbsp;respuestas

@ solo

@ Con pareja

@ Con familia

@ Con amigos

@ Con amigos y familiares

Interpretacion: Un 57.8% asistié en pareja, seguido de un 20% que asistio con familia 'y un

11.1% asistieron con amigos y solos.
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PREGUNTA 9: Como obtuvo informacion de la empresa

9. La informacion sobre la empresa la obtuvo en: (Multiple opcion)
45&nbsp;respuestas

@ P4gina de internet
@ Redes sociales
@ Recomendacion

. @ Otros medios de comunicacion

Interpretacion: Poco mas de la mitad obtuvo informacion por recomendacion, un 31.1 % la
obtuvo a través de redes sociales y un 11.1% por pagina web, pero ya que una de ellas no

existe, es probable que lo estén confundiendo o no recuerden.

PREGUNTA 10: Consideré otras Empresas antes de Aerostat

10. ;Considero otras empresas antes de contratar a Aerostat? (Seleccione uno)
45&nbsp;respuestas

® Si
® No

@ Menciona cuales:

Interpretacion: 82.2% no considerd otras empresas antes de contratar a Aerostat, mientras

que un 17.8% si investigaron y compararon.
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PREGUNTA 11: Como se decidié por Aerostat

11. ;Qué le ayudo a decidirse por Aerostat? (Seleccione uno)
45&nbsp;respuestas

@ Distancia

@ Paisajes

@ Certificaciones

@® Clima

@ Precio

@ Cosas para ver y hacer

@ Lugares para comer y beber
@ Calidad del servicio

@ Disponibilidad

Interpretacion: Con 26.7% se encuentra la calidad del servicio, seguida por cosas para ver
y hacer, asi como los paisajes. Empatadas las certificaciones y el precio, seguidos por el

climay, por ultimo, la disponibilidad y los lugares para comer y beber.

PREGUNTA 12: Lugares visitados durante su estancia

12. ;Qué lugares visitd durante su estancia? (Multiple opcion)
45&nbsp;respuestas

Hacienda Soltepec
Museo del pulque
Ixtenco

Huamantla

Solo el vuelo en globo

Interpretacion: La gran mayoria conocio otros lugares como Hacienda de Soltepec (ler
lugar), asistieron solo al vuelo (2do lugar), visitaron Huamantla (3er lugar), Ixtenco y, por

ualtimo, el museo del pulque.
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PREGUNTA 13: Inversion por persona para la visita

13. ;Qué cantidad de dinero gasto, por persona, durante su visita? (Seleccione uno
45&nbsp;respuestas

@ Menos de $2000.00 MXN, por persona

@ O Entre $2000 y $3000 MXN, por
persona.

@ O Entre $3000 y $4000 MXN, por
persona.

@ O Mas de $5000 MXN. Por persona.

Interpretacion: La mayoria invirtié por persona entre $2000 y $3000, seguido de un

promedio entre $3000 y $4000 y el 15.6% reportd un gasto individual de mas de $5000.

PREGUNTA C: Grado de satisfaccion de los servicios

C. Satisfaccion: margue con una X la opcion correspondiente.,

Il Inzatisfecho

| hw Be 0.

Vuelo Otros sitios para ver Meétodo de pago Sistema de reservacian

B Satisfecho @ Un poco satisfecho B Ni satisfecho ni insatisfecho Il Un poco insatisfecho Il nsatisfecho
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Interpretacion: El vuelo tiene calificacion de 100% de satisfaccién para ver, en cuanto a
otros sitios; la mayoria se encuentran satisfechos, un porcentaje menor marco poco
insatisfecho y, un Gltimo porcentaje, considerd sentirse poco satisfecho.

Sobre el método de pago, la mayoria se encuentra entre satisfecho y poco satisfecho,
seguidos por un poco insatisfecho.

El sistema de reservacion es evaluado casi al 100% entre satisfecho y un poco satisfecho.
En la seguridad 44 personas se sienten satisfechas y una persona evalué como poco
satisfecha.

La calidad de los globos fue evaluada con 100% de satisfaccion, la calificacion brindada a
los demas pasajeros fue en su mayoria de satisfecho, seguido de poco satisfecho y por

altimo indiferente.

C. Satisfaccion: margue con una X la opcion correspondiente.

1 a clientes Seguridad Globos Otros pasajeros
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PREGUNTA 14: Posibilidad de repetir la experiencia con Aerostat

14. ;Qué posibilidad hay de que vuelva a volar con Aerostat?

I Muy probable [l Un poco probable [ Poco probable

40

20

0

¢ Recomendaria volar con Aeorstat a amigos y familiares? ¢ Cual es si valoracion general del servicio?

Interpretacion: 43 personas contestaron que si recomendarian el servicio y 2 que no.

La valoracion general del servicio es buena por 44 personas y una como regular.

PREGUNTA 15: 3 cosas mas/menos valoradas por importancia de la experiencia

15. Enliste cuales son las 3 cosas que valora mas en este tipo de experiencias, siende la #1la mas
importante v la #3 la menos importante:

43 respuestas

cultura, novedad, descanso

Servicio al cliente, ambiente, calidad

Sequridad, vista, trato del personal

calidez de las personas, seguridad, medidas contra covid
sequridad, diversion, paisajes

Cercania, carisma de los pilotos y paisajes

Calidad en el servicio, paisaje, distancia

Medidas sanitarias, experiencia pilotos, calidad globos

Paisaje, medidas sanitarias, transporte
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Conocimiento del piloto temas de salud de los pasajeros, paisajes, seguridad
Distancia, paisajes, clima

Seguridad, forma de pagos, diversion

Faisaje, clima, medidas de seguridad

Los pilotos, carisma, servicio del personal

Paisaje, servicio, medidas sanitarias

Ambiente, calidad del servicio y sequridad

Calidad, servicio, paisaje

Metodos de reservacion, servicio y experiencia segura

Seguridad, atencidn al cliente y diversion

Seguridad Servicio Placer

ambiente, sequridad, atencion al cliente

Seguridad, ambiente, que el personal te de espacio para disfrutar

Seguridad, limpieza, confianza

Estado de los globos, veracidad del servicio y sequridad

Seguridad, calidez del persona, paisajes
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Clima, seguridad, fotos

M novia es la mejor del mundo, distancia, fotos
Fotos, musica, paisaje

Faisaje,musica, compafia

Faisajes, locacion, ambiente

Faisaje, clima, musica

Precio, Ubicacidon, Seguridad

cercania, seguridad, los globos

Amabilidad, diversion y atencien del cliente

Interpretacion: Las cosas mas valoradas en estas experiencias son:

1ER LUGAR: 1) Seguridad  2) Calidad del servicio 3) Ambiente
2DO LUGAR: 1) Seguridad  2) Paisaje 3) Calidad del servicio

3ER LUGAR: 1) Seguridad  2) Medidas sanitarias 3) Globos

Conclusion: Se identifican fortalezas y debilidades de la empresa mediante conceptos clave

para comunicarse y areas de oportunidad para mejorar el servicio y la empresa.
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(E) ENCUESTA

Tipo de investigacién por su finalidad: A través de un cuestionario en una muestra

representativa, para confirmar percepciones y actitudes de posibles clientes.

Tipo de investigacion segun los medios: Recoge opiniones externas del mercado potencial,

disefiada de acuerdo a factores clave reconocidos en focus group.

Tipo de investigacion sequn naturaleza de datos: Cuantitativa, se clasifica numéricay

porcentualmente las respuestas otorgadas.

Tipo de investigacidn segun nivel de profundidad de datos: Cuantitativa representativa,

comprueba la importancia de factores clave, de acuerdo a lo expresado en los focus groups.

Técnica utilizada: Cuestionario digital.

Fuentes de informacién: Primaria.

Unidad de anlisis: Personas mayores de 18 afios que viven o visitan Puebla y Tlaxcala
regularmente, con interés y medios para volar en globo pero que no lo han hecho.

Célculo de muestra: Se realizé con la férmula de poblacion infinita, definiendo el tamafio

del universo con las poblaciones totales de Puebla y Tlaxcala (2021):
e Puebla: 6,664,764 habitantes
e Tlaxcala: 1,169,936 habitantes
SUMA TOTAL.: 7,834,700 habitantes
Con una heterogeneidad del 50%, margen de error de 5, y nivel de confianza del 95%, la
muestra obtenida es de 385 personas.

Fechas aplicacién: 10-16 de agosto 2021 Fechas andlisis: 17-18 de agosto 2021.

Perfil de investigadoras: Estudiantes de la Maestria en Direccién de Mercadotecnia de la

IBERO Puebla, mujeres de 28 y 30 afios, egresadas de carreras enfocadas al disefio gréafico y
publicitario, pertenecen al sector socioeconémico A/B de acuerdo al AMAL, con experiencia

en planeacion estratégica de campafias publicitarias y aplicacién de planes de comunicacion,
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PREGUNTA 1: Sexo

Sexo:
385&nbsp;respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Interpretacion: 50.9% son del sexo masculino y el 49.1% del sexo femenino.

PREGUNTA 2: Edad

@®Entre21y25
@ Entre 26y 30
@ Entre 31y 35
10.4% @ Entre 36y 40
4 @ Entre 41y 45
@ Entre 46 y 51
@ Mayor de 50
©® 1990-06-13
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Rango de Edad:
385&nbsp;respuestas

Interpretacion: el 23.4% tiene entre 26 y 30 afios, el 22.6% entre 31 y 35 afios, mientras

que el 22.3% entre 36 a 40 afos. El cliente potencial oscila entre 26 y 40 afios.



PREGUNTA 3: Estado de procedencia

Estado en el que vives
385&nbsp;respuestas

@ Puebla
@ Tlaxcala
@ Otro

Interpretacion: 63.9% procedian de Puebla con el 63.9%, 18.4% de Tlaxcalay 17.7% de

otros Estados

PREGUNTA 4: Has pensado en volar en globo

¢Alguna vez has pensado en volar en globo?
385&nhsp;respuestas

®si
® No

Interpretacion: 89.1% ha pensado en volar en globo aerostatico, pero no lo ha hecho, el

10.9% no lo ha considerado.
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PREGUNTA 5: Porqué no has volado en globo

¢Por qué no lo has hecho aun?
385&nbsp;respuestas

@ Falta de tiempo

@ Falta de informacion
@ Presupuesto

@ No he buscado

@ Otro

Interpretacion: 33% de los encuestados indican que les hace falta informacion para tomar

la decision, 28.6% no ha buscado la informacion, seguida de un 14.8% relacionada con el

presupuesto, 11.4% falta de tiempo y 12.2% expresa otros motivos.

PREGUNTA 6: Conoce empresas dedicadas a vuelo en globo

¢;Conoces alguna empresa que se dedique a esto?
385&nbsp;respuestas

® si
® No

Interpretacion: Sélo 11.9 % dice conocer alguna empresa dedicada a realizar vuelos,

aunque la siguiente pregunta refleja que no recuerdan los nombres sino los puntos de vuelo.
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PREGUNTA 7: Si conoce empresas indique el nombre

En caso de haber contestado "Si" en la pregunta anterior, indica el nombre de la empresa
448&nbsp;respuestas

8

0
Aerodiverti , aeros... Amdocs Globo puerto Teot... No lo recuerdo en... Temecula wine yard Vuelosenglobo

Aeroglobos de Mé... El amigo de una a... La de tu primo No recuerdo en n... Volar en Globo

Interpretacion: Los nombres reales de empresa registrados son: Vuelos en globo, Volare,
Napa Valley Heights, Globo 3uno, Globopuerto de Teotihuacan, Amdocs, Aersotat,
Aeroglobos y Aerodiverti. La mayoria de las respuestas son sobre puntos de vuelo y varios
no recuerdan el nombre, lo que indica la falta de posicionamiento de los nombres de

empresas.

PREGUNTA 8: Conocimiento de los lugares en México donde se realizan vuelos

;Sabes en que lugares de México se puede realizar esta actividad?
385&nbsp;respuestas

® si
® No

Interpretacion: En comparacion a la pregunta anterior, la gente tiene nocion de los lugares

donde se puede volar en globo, sin embargo, sélo 52.7% de la muestra lo sabe con certeza.
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PREGUNTA 9: Si conoces lugares de vuelo indica cuales

En caso de haber contestado "3i" en la pregunta anterior, indica el lugar

201 respuestas

Teotihuacan
Teotihuacan
Teotihuacan
Queretaro
Teotihuacan
Leon
Tlaxcala
Queretaro

Ledan

Interpretacion: La recordacion de lugares para vuelo en globo, por recordacion son:
Teotihuacan, Querétaro, Tlaxcala, Leon, Edo. de México, Tequesquitengo, Huamantla,

otros mas no son reales o se repiten pocas veces.

PREGUNTA 10: Vista preferida durante el vuelo

;Queé tipo de vista preferirias durante el vuelo?
385&nbsp;respuestas

@ Bosque

® Valle
Volcanes

@ Piramides

Interpretacion: El 44.4% la gente respondio que les gustaria, al volar, tener una vista desde

los volcanes, el 22.1% sugirieron el Valle y 18.7% el Bosque. Aerostat cuenta con las tres.
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PREGUNTA 11: Para volar donde buscas informacién

Si quisieras volar, ;donde buscarias la informacion necesaria?
385&nbsp;respuestas

Google —
Facebook —
Instagram —
Directorio |—
Preguntar por recomendaciones —
Agencia de viajes —
Paginas de turismo —

Otro | —

0 100 200 300

Interpretacion: Los principales son Google, también construir un sitio web y redes
sociales: Facebook e Instagram. Con esta pregunta se reconocen los canales de

comunicacion ideales.

PREGUNTA 12: Preferencia por sistemas de reserva

;Que tipo de sistema preferirias para reservar?
385&nbsp;respuestas

@ Reservacion por sitio web
@ Reservacion por teléfono
@ Reservacion por redes sociales

@ Reservacion a través de paginas de
servicios turisiticos

@ Otro

Interpretacion: 53.5% prefiere reservar via pagina web, seguido, con el mismo porcentaje,

por el teléfono y redes sociales, seguidas por Gltimo de las paginas de servicios turisticos.
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PREGUNTA 13: Disposicion de costo por persona

¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por persona para realizar el vuelo?
385&nbsp;respuestas

@ De $1000 a $1500
@ De $1500 a $2000
@ De $2500 a $3000
@ Mas de $3000

48.8%

Interpretacion: Casi el 50% de la muestra esta dispuesta a pagar por persona, entre $1000 y

$1500; el 37.4% pagaria de $1500 a $2000 y, pagar mas costo solo 11.7% esta dispuesto.

PREGUNTA 14: Método de pago preferido

;Qué método de pago preferirias?
385&nbsp;respuestas

@ Efectivo

@ Transferencia

@ Tarjeta de crédito
@ PayPal

@® Oxxo

Interpretacion: 40.5% prefiere pagar con tarjeta de crédito, que Aerostat no lo tiene
habilitado 34.8% prefiere pagar por transferencia, que es el método actual. Con menos

porcentaje, pero representativos, aparecen las plataformas de pago como paypal y Oxxo.
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PREGUNTA 15: Disposicién de tiempo para traslados

¢Cuanto tiempo estarias dispuesto a invertir en traslados para realizar esta actividad?
385&nbsp;respuestas

® 1 hora
@ De 2a3horas
@ Mas de 3 horas

)

Interpretacion: la mayoria de las personas, con un 47% estan dispuestos a trasladarse 1
hora para volar, mientras el 46% de 2 a 3 horas, solo 7% mas de 3.

Lo cual indica que la campafia debe centrarse en gente que se encuentre relativamente cerca.

PREGUNTA 16: Motivos para realizar un vuelo en globo

Consideras que para realizar la actividad de vuelo en globo...
385&nbsp;respuestas

@ Debe ser una ocasién especial
@ Puede ser un plan para cualquier dia

Interpretacion: El 52% lo percibe como una actividad para un dia especial, el 47.5% indica
que puede ser realizada cualquier dia. Se sugiere que la comunicacién apele en ambos

sentidos e invite a volar también de forma espontanea.
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PREGUNTA 17: Personas con las que se compartiria un vuelo

Volarias con...
385&nbsp;respuestas

@ Pareja

@ Familia
@ Amigos
@ Solo

Interpretacion: Un 47% identifica el vuelo en globo como actividad en pareja, un 29 %y

un 21% indican que volarian con familia y amigos respectivamente.

PREGUNTA 18: Conocimiento de la firma de responsiva previa al vuelo

; Sabias que cada pasajero firma una responsiva antes del vuelo?
385&nbsp;respuestas

@ si
® No

Interpretacion: Mas de la mitad de la muestra sabe que se firma una responsiva, un 45.2%

lo desconocia.
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PREGUNTA 19: Preferencia por visualizar armado e inflado del globo

Antes del despegue, ;Te gustaria ver como se arman e inflan los globos?
3858&nbsp;respuestas

®si
® No

_ )

Interpretacion: 92.7% de las personas estan interesadas en observar como se inflan los

globos antes de subir a ellos, Aerostat ya lo hace, pero puede mejorar la experiencia.

PREGUNTA 20: Durante el vuelo le gustaria aprender sobre el tema

Durante este proceso ;te gustaria aprender sobre el tema?

385 respuestas

®si
® No

Interpretacion: 87.5% se muestran interesados en aprender mas sobre el funcionamiento

de los globos aerostaticos como tamafio, costo, especificaciones y mantenimiento.
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PREGUNTA 21: Sensacion al despegar el vuelo aerostatico

En cuanto al vuelo, ;qué crees que se siente en el despegue?

@ Calma

@ Adrenalina
O Paz

@ Vacio

® Miedo

® Felicidad

385 respuestas

Interpretacion: 53.8% mencionan que sienten adrenalina en el despegue del globo, 13.2%

siente calma y 15.4% expresa felicidad.

PREGUNTA 22: Asociacion de palabras con la experiencia de volar en globo

;Con que palabra asocias mas volar en globo?

381 respuestas

@ Aventura
@ Libertad
() Romance

0 Paz

Interpretacion: 53.3% asocian volar en globo con aventura, el 30.4% lo asocian con

libertad y en altimo lugar se asocia con paz y libertad.
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PREGUNTA 23: Preferencia de temas durante el vuelo

:Sobre que temas te gustaria que hable el piloto durante el vuelo?
385&nbsp;respuestas

Funcionamiento del globo

Historia de la zona

Geografia

Otro —

Interpretacion: Al 71% les gustaria conocer sobre la historia de la zona, el 40.5% prefiere
que se hable del funcionamiento del globo y 31.2% de la geografia del lugar. Los temas se

pueden combinar.

PREGUNTA 24: Sensaciones durante el aterrizaje del globo

:Qué crees que se siente durante el aterrizaje?
385&nbsp;respuestas

® Cama

© Adrenalina
0 Paz

@ Miedo

@ Caida

® Nada

® Brusquedad

Interpretacion: La mas popular es adrenalina con 25.2%, calma con 21.8% y empatadas

con 11.2% paz y brusquedad.
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PREGUNTA 25: Preferencia para realizar un brindis después del vuelo

:Qué te parece tener un brindis después del vuelo? donde se cuente la historia de esta actividad.
385&nbsp;respuestas

@ Buena idea
@ Mala idea
Indiferente

Interpretacion: El 84.2% estan a favor de tener un brindis después del vuelo, al 13% le es
indiferente y solo el 2.9% lo consideran mala idea. Se sugiere que esté iniciativa se integre

en la informacion que la empresa brinda en el itinerario.

PREGUNTA 26: Preferencias por servicios extras a la actividad

Indica que servicios extra te gustaria que se ofertaran con la actividad del vuelo en globo
385&nbsp;respuestas

Transporte redondo

Venta de souvenirs, —

Visitas a museos en la zona
Noches de hotel en la zona co..

Desayuno después del aterrizaje

Recorridos en sitios historicos! —

Ofras actividades al aire libre

Cursos o talleres —
Paquete de fotografia y video —
Otro’

0 50 100 150 200 250

Interpretacion: Al 57.9% les gustaria como servicio extra un desayuno después de
aterrizaje, el 53% sugiere transporte redondo y noches de hotel en la zona con precio
especial. El 52.2% sugiere paquete de fotografias y videos. Mas del 50% esta dispuesto a

consumir servicios extras.
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PREGUNTA 27: Preferencia por el consumo de desayuno bufete en el sitio

Si se oferta un desayuno bufete, con precio especial en un sitio histérico, ¢lo adquiririas?
385&nbsp;respuestas

® si
® No
@ Tal vez

Interpretacion: 78.2% adquirian un desayuno buffet con precio especial, el 17.1% contestd
que tal vez y el 4.7% respondid que no. Actualmente la empresa lo ofrece, pero no es parte

de su plan de comunicacion.

PREGUNTA 28: Percepcion de marca en mobiliario, papeleria y uniformes

;Consideras importante que la marca de la empresa esté presente en uniformes, documentos,
vehiculos y equipo?
385&nbsp;respuestas

®si
® No
@ Tal vez

Interpretacion: 83.4% respondieron que si es importante contar con presencia de marca en
sus uniformes, documentos, vehiculos y equipo, 9.6 sefial6 que quizas y 7% contestd que no

lo considera importante.

110



PREGUNTA 29: Importancia de la certificacion de pilotos

¢Para ti es importante, que la empresa a contratar cuente con pilotos certificados?
385&nbsp;respuestas

®si
® No

Interpretacion: 99.5% considera importante que la empresa cuente con pilotos certificados,

2 personas contestaron que no. Esto es una ventaja para la empresa ya que todos sus pilotos

estan certificados.

PREGUNTA 30: Recurrencia de uso del servicio en cinco afios

Si tuvieras la posibilidad de volar en globo en los préximos 5 anos, jcuantas veces lo harias?
385&nbsp;respuestas

| N

03
04
o5
® +de5

Interpretacion: El 32.5% volaria 2 veces en 5 afios, el 24.7% 1 vea, el 18.7% 3 veces y las

demas opciones tienen menor porcentaje de recurrencia, por lo que es una actividad con bajo

porcentaje de retorno.
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PREGUNTA 31: Preferencias por medidas sanitarias

En la actualidad, ;qué medidas para prevenir un contagio de COVID19, necesitarias que la empresa
tome?

385&nbsp;respuestas
Toma de temperatura
Dar gel antibacterial
Hacer pruebas de antigenos
Sanitizacion de la canasta

Aforo reducido

Solicitar una prueba previa
negativa

0 100 200 300

Interpretacion: 75.8% esta a favor del aforo reducido, 70.9% prefiere que la canasta esté
sanitizada, 58% toma de temperatura y obtener gel antibacterial. Cada uno de estos cuidados

se debe integrar al plan de comunicacion.

112



Il Investigacion de Mercados

(A) Observacion Etnogréfica

Tipo de investigacién por su finalidad: Investigacién aplicada para conocer el

comportamiento de las personas durante el proceso de reservacion, despegue de vuelo y
aterrizaje de Aerostat.

Tipo de investigacion segun medios usados: Al ser una observacién de campo fue necesario

hacer una visita a la Hacienda de Soltepec, a pesar de la pandemia, esto con la finalidad de
lograr un mejor entendimiento de las acciones e interacciones por parte del consumidor con
el servicio de Aerostat.

Tipos de investigacion segun naturaleza de datos: La investigacion de mercados es por

medio de una observacion etnografica, por lo que se clasifica como cualitativa. Ya que
permite interpretar el dia a dia del consumidor partiendo por sus acciones y no sélo por sus
relatos.

Tipo de investigacion segun nivel de profundidad de datos: La observacion etnogréafica fue

cientifica y de tipo semi sistémica ya que se realiz6 una planeacion del tiempo, espacio y
orden con el objetivo definido de reconocer la interaccion del consumidor con el proceso del
vuelo en globo aerostatico.

Técnica utilizada: Bitacora

Fuentes de informacidn: Fuente primaria, se utiliza para recabar informacion especifica,

como comportamiento del consumidor en el punto del servicio y sus reacciones ante los
diferentes estimulos presentados a lo largo del vuelo.

Unidad de analisis: 25 puntos especificos divididos en momentos clave: Investigacion

previa, reservacion, check in, hospedaje, espera de personal de aerostat, zona de despegue,

vuelo, aterrizaje, regreso al hotel y viaje de regreso.
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Célculo de muestra: 1

Fecha realizacién de observacién: 3/02/2021 Fecha de andlisis: 14/ 05/ 2021

Perfil de investigadoras: Estudiante de Maestria en Direccidn de Mercadotecnia en IBERO

Puebla, mujer, 30 afios, egresada de carrera de disefio grafico y publicitario, con experiencia
en planeacion estratégica de campafias publicitarias y aplicacion de planes de comunicacion.

Perteneciente al sector socioeconomico A/B de acuerdo a las especificaciones de la AMAL.

Modelo de Observacion Etnografica.
1. Busqueda web globos: Al googlear “vuelos en globo Aerostat” no arroja resultados
relacionados a la marca, pero si de otras por lo cual resulta una actividad confusa y es facil
entrar a otro sitio de la competencia prefiriendo ese servicio. La marca no cuenta con un
sitio web y la Unica forma de tener contacto digital es a través de su cuenta de Instagram.
2. Navegacion en sitio web Aerostat: Al no contar con una pégina web la navegacion se
hace en el perfil de Instagram, cuentan con buenas fotos que ilustran la experiencia del
vuelo en globo, sus paisajes y las reacciones de la gente. No se encuentra mucha
informacion sobre la zona de despegue y aterrizaje, otras actividades alternativas, costos,
medidas de seguridad o datos relacionados a la actividad.
Los fines de semana la cuenta tiene actividad, pues es cuando vuelan, pero entre semana es
muy poca o nula. En este perfil dan la opcion de contacto a través de mensaje que ya tiene
preguntas predeterminadas sobre precios y para mas informacion hay un boton de contacto
que muestra un teléfono y un correo.
3. Contacto telefdénico: Se hizo la solicitud de informacion y reservacion por teléfono ya
que es un medio de intercambio de informacidon mas rapido y fluido asi como el cambio de
tema para cerrar la reserva.

La persona fue amable y clara sobre los distintos costos, asi como la recomendacion de
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hospedarse un dia antes en la Hacienda Soltepec con precios preferenciales y desayuno
incluido después del vuelo, fue posible realizar la reservacion de acuerdo a las fechas
disponibles de la empresa y conseguir los métodos de pago para liquidar.

4. Proceso de reservacion: Se envian por whatsapp dos imagenes de disefio sencillo pero
agradable, facilmente comprensibles:

La 1ra: Incluye costos por tipo de vuelo (privado, compartido y propuesta de matrimonio),
indicando que éstos dependen de las condiciones climaticas y, si no se puede realizar el
vuelo, el paquete se reagendara sin costo para otra fecha. También se sugieren servicios
adicionales para el vuelo: contratacién de caAmara, ramos de flores sencillos o personalizados
y servicio de picnic.

La 2da: Indica paso a paso como realizar la reserva, confirma lugares y fecha deseada, se
solicita deposito del 50% a cuenta de persona fisica y si se desea facturar se agrega el IVA.
Se solicita enviar comprobante de pago a Aerostat y se reciben los pases de abordar e
instrucciones de vuelo; el resto del pago es en efectivo el dia del vuelo, previo al abordaje.
5. Busqueda web Hacienda Soltepec: Cuenta con un sitio web facil de localizar en
internet, donde se posiciona en tercer lugar, los dos primeros son agencias de viajes que
anuncian sus noches en la Hacienda.

6. Navegacion en sitio web de la Hacienda: Es amigable y bien organizado, cuenta con
mapas del sitio, costos por habitacién, galeria completa de fotos y una seccién dedicada a
sugerir actividades en la zona, asi como los medios de contacto con informacion.

Los colores, tipografia y fotografias son adecuados, generan una experiencia agradable y
facil de navegar pero no permite reservar en el sitio, obligando a realizar llamada telefénica.
7. Contacto telefonico: Se deben realizan varios intentos en diferentes dias antes de lograr

que atiendan el telefono, ello genera incertidumbre.
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8. Proceso de reservacion:

8.1 Facilidad de contacto: Fue dificil y estresante por la falta de respuesta, hasta que se

logro establecer comunicacion con el lugar.

8.2 Informacidn brindada: La atencion fue amable y dtil, confirmaron los costos por

habitacion con el convenio de Aerostat.

8.3 Requerimientos de reserva: Se solicitaron los datos para la reserva de cada cuarto, tenian

todo tipo de habitaciones disponibles y eso facilitd la toma de decisiones de acuerdo a las
necesidades del grupo, se solicito la transferencia del 50% para la reserva, se solicitd
realizar el cargo con una tarjeta de crédito como garantia y en una segunda llamada fue
concedida la excepcion.

8.4 Confirmacién: La hacienda no emite comprobante de la reserva lo que genera

incertidumbre, aunado a la situacion anterior de la reserva.

9. Camino y accesibilidad: Desde la ciudad de Puebla el camino es corto y agradable, la
carretera esta en muy buen estado y se llega en aproximadamente una hora, hora y media.
Hay comentarios sobre asaltos en la madrugada, por lo que, en caso de ir a volar en globo
sin dormir en la Hacienda, el trayecto debe hacerse 5:00 am y no es recomendable.

10. Recibimiento y medidas: La llegada fue agradable, el estacionamiento esta frente a la
entrada principal y el trayecto al edificio es corto, la bienvenida del personal es adecuada y
cuentan con personal a la entrada que desinfecta a los huéspedes, toman temperatura y
recuerdan el uso obligatorio del cubre bocas en las instalaciones e indican la ubicacién de la
recepcion, a unos pasos de la entrada. La primera vista del edificio es agradable, los usuarios
normalmente toman fotografias de la arquitectura antigua y fachada similar a un castillo.

11. Atencidn en recepcion - check in:

11.1 Instalaciones de front desk: Las instalaciones son antiguas, pero con buen

mantenimiento, la recepcidn es amplia y agradable, con espacio para formar, en caso
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necesario, una pequeria fila con sana distancia y buena iluminacién. Es notorio que no se ha
actualizado el equipos de computo, telefénico y similares.

11.2 Uniforme de recepcionista: Este es adecuado al igual que el del personal en la entrada.

Presentables y aparentemente comodos, son trajes tipo sastre negros, cuidados y planchados.

11.3 Informacién brindada: La recepcionista fue amable, brind6 informacién util sobre

horarios, espacios abiertos, recorrido, instalaciones y el desayuno del dia siguiente.

11.4 Indicaciones para llegar a las habitaciones: El personal del estacionamiento apoyd

indicando donde se encontraba el espacio de huéspedes y la entrada mas cercana para la
zona donde estan las habitaciones, brinda un boleto de ingreso sélo que el portén estaba
cerrado y nadie acudi6 a abrirlo, por lo que se descendié del auto para abrirlo
personalmente y el estacionamiento de esa zona, ubicado en la parte de atrés esta
descuidado, con material de obra y basura para reciclaje asi como paredes sin pintar; tiene
una pequefia entrada de metal hacia la Hacienda, cambiando drasticamente la primera
impresion del edificio.

12. Visita a las habitaciones: Las habitaciones son bonitas y acogedoras, con camas
aparentemente comodas, espacios amplios y una bonita vista hacia los jardines y fuentes
internas. Las ventanas del bafio no han sido limpiadas externamente en mucho tiempo pues
tenian mucho polvo y algunos insectos muertos, las puertas del closet estaban flojas y un
poco chuecas; hay algunos espacios vacios sin mucha utilidad.

13. Tour por Instalaciones de la Hacienda: Caminar por la hacienda fue agradable, no hay
personal que de indicaciones por lo que faltaron algunas zonas por recorrer y en ocasiones
fue necesario volver sobre los pasos para retomar el camino correcto. La Hacienda no es
muy grande y puede recorrerse relativamente rapido, se recorrié el campo de golf, la alberca
techada en mantenimiento, el casco antiguo, canchas de tenis y basquet, la falta de personal,

también brindo la privacidad para pasarla bien con los acompafantes.
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14. Servicio de restaurante nocturno: En recepcion se aconsejo cenar a las 8:00 pues
cocina cierra 9:00 pm. Existen tres espacios para consumir alimentos: una terraza, el
restaurante y el bar que para esa hora resulta méas acogedor con sus arboles internos, habia
mas gente, la iluminacion es mas célida y el mobiliario menos anticuado. La cena estuvo
muy rica, su oferta de platillos mexicanos locales es excelente y los tiempos de espera son
cortos, los precios son justos y los meseros tienen una buena y amable atencion.

15. Servicio a la habitacion: Las tres personas que compartimos la habitacion despertamos
alrededor de 3:30 am con mucha sed, el frigobar de la habitacidn estaba vacio por lo que se
marcd a recepcion para solicitar 3 botellas de agua a la habitacién, considerando que el hotel
es pequefio y las distancias cortas, tardaron casi 45 min en entregar el pedido, el cual no
pudo ser cargado a la habitacion y hubo que pagar en ese momento en efectivo.

16. Espera grupo Aerostat: La cita para los pasajeros del vuelo es 6:00 am en la entrada
principal de la Hacienda, el clima era frio pero soportable, la persona de la empresa llegd a
tiempo, pero la mayoria de los visitantes llega tarde por lo que hubo que esperar. Para llegar
al punto de despegue, que esta s6lo a unos metros de pasar la Hacienda, los visitantes

pueden trasladarse en sus unidades o Aerostat los lleva en una de sus camionetas.

17. Firma de responsivas: Conforme llegan los pasajeros se les entrega la responsiva para
firmarla individualmente. Esta se encuentra bien redactada, habla sobre la posibilidad de
sufrir un accidente y se deslinda a la empresa de responsabilidad, lo que es comun en este

tipo de actividad. Las responsivas y plumas carecen de imagen de marca.

18. Transporte a zona de despegue: El transporte se hizo en auto propio, en un trayecto de
dos minutos. pero fue necesario prender el clima porque la temperatura descendio.
19. Armado de globos:

19.1 Espacio y vista: Se encuentran frente a la Hacienda donde tiene construidos algunos de
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sus bungalows, es una planicie grande con vista espectacular de la Malinche al amanecer,

algunos arboles lejanos y las camionetas de la empresa.

19.2 Clima: Conforme amanece el frio agudiza y genera incomodidad, uno de los pilotos
menciona que no es la temperatura usual. Los pasajeros se colocan fuera de los vehiculos
para observar el armado de los globos.

19.3 Tiempos de espera: Este es de casi de una hora en lo que los globos comienzan a

levantarse, el frio es intenso pero vale la pena ver el armado, uno de los pilotos se acerca a
nosotros para platicar sobre sus certificaciones, es amable y preparado. Se observa que los
autos y personal de la empresa no estan brandeados o diferenciados con vinilos en las
camionetas, uniformes, chamarras y gorras.

Estar parados tanto tiempo es incomodo, podria ser posible llevar sillas tipo camping para
los pasajeros y ofrecerles alguna bebida caliente para pasar mejor el rato.

20. Despegue: Se observa un primer despegue, es un vuelo privado para pareja, mientras
levantan vuelo los miembros de la empresa extienden una lona debajo que dice “;Quieres
ser mi novia?” fue algo grato y emocionante de ver, este tipo de experiencias se prestan
mucho para hacer propuestas. El siguiente despegue fue el propio, comodo y tranquilo, muy
rapido se alcanza altura y no se generan muchas sensaciones fisicas pero si emocionales.

21. Vuelo: Durd alrededor de 45 minutos, las vistas del amanecer y la malinche son
increibles, asi como de la Hacienda, es una actividad tranquila y familiar. Casi no hay
sensacion fisica o de vértigo, es un espacio propicio para platicar, sacar increibles fotos o
contemplar los paisajes.

22. Aterrizaje: Depende mucho del viento, no siempre puede hacerse en el mismo lugar, en
esta ocasion fue muy tranquilo; cuando se tocd tierra ya se habian comunicado con el equipo
para indicar el lugar de aterrizaje donde esperaba la camioneta para guardar el globo y

regresar. Este momento se presta para socializar con otros clientes y sacar fotos.

119



23. Transporte a zona de despegue y brindis: El regreso es rapido, pero la espera para el
levantado del globo no, hay que sentarse en suelo o permanecer de pie un rato. Al regreso
juntan en la zona de despegue a todos los pasajeros y reparten un vino espumoso explicando
que es tradicion realizar ese brindis después de volar, éste es otro espacio para convivir y
sacar fotos.

24. Regreso a la Hacienda: Es muy rapido, ya con hambre el camino natural es al bufete.
25. Bufete: En domingo para desayunar llega mucha gente, en la terraza se encuentra
exhibida parte de la comida y se indican que el bufet es asistido por lo se acercara a la mesa,
como parte de las medidas de prevencion de contagios. La comida es muy buena, sobre todo
los guisos locales y la facilidad de pedir ilimitadamente.

26. Tiempo de descanso: Antes del check out, la opcion es descansar aprovechando que en
la zona de cuartos no hay mucho ruido y las instalaciones son comodas.

27. Check out: Se realiza rdpidamente, la fila en recepcion es corta, se entrega la llave de la
habitacién y listo.

28. Regreso a Puebla: Este es alin mas corto que el de ida, hay poco trafico, por lo que

resulta comodo y la carretera de regreso se encuentra en excelente estado.

Interpretacion: La observacion etnografica aplicada se dividi en: Investigacion
previa, reservacion, check in, hospedaje, espera de personal de Aerostat, zona de despegue,
vuelo, aterrizaje, regreso al hotel y viaje de regreso.

De acuerdo a la bitacora se pueden analizar diversas areas de oportunidad en todo el proceso
de venta de Aerostat como lo es la identidad y posicionamiento de la marca en plataformas
digitales, en las instalaciones de la Hacienda de Soltepec vy la utileria del equipo, asi como

las camionetas, plumas, hojas responsivas, uniforme del staff y venta de objetos de recuerdo
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de la experiencia. En la Hacienda se pueden hacer mejoras al servicio como horario del

restaurante/ bar, sefializacién y servicio al cuarto.

Conclusion: Se resalta que, asi como Aerostat y Hacienda de Soltepec cuentan con
diversas areas de oportunidad, también cuentan con excelente atencion al cliente, que
pueden mejorar uniendo sus fortalezas para construir una mejor alianza estratégica.

La Hacienda cuenta con gran espacio para hacer eventos como la feria del pulque, la cerveza
artesanal y acompafiarlo con la experiencia en globo. Se pueden manejar paquetes turisticos

mas elaborados para que no sélo oferten el descuento en la habitacion o el buffet.
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(B) Journey Map

Tipo de investigacion por su finalidad: Se identifican emociones, expectativas y perspectiva

del cliente durante el ciclo de compra.

Tipo de investigacion segun los medios: Herramienta de Design Thinking para plasmar

etapas, interacciones, canales y elementos por los que atraviesa un cliente.

Tipos de investigacion sequn naturaleza de los datos: Cualitativa, permite interpretar

emociones, percepciones y experiencias del cliente durante el ciclo de compra.

Tipo de investigacidn segun nivel de profundidad de datos: Investigacion relacional, evalla

y correlaciona distintos factores para generar nuevas estrategias.

Técnica utilizada: Journey map de la experiencia y observacion etnogréfica

Fuentes de informacion: Fuente primaria, para recabar informacion que el cliente comparte a
través de su experiencia personal.

Unidad de analisis: Cinco momentos de verdad a través de seis diferentes perspectivas: odio,

mala, basica, funcional, buena y wow, considerando métricas de satisfaccion y emociones.

Calculo de muestra: N/A

Fecha de aplicacion: 13/03/2021 Fecha de andlisis: 18/05/2021

Perfil de investigador: Estudiante de la Maestria en Direccion de Mercadotecnia de la

IBERO Puebla, mujer de 30 afios, pertenece al sector socioecondmico A/B de acuerdo al
AMAL, egresada de disefio grafico y publicitario, con experiencia en planeacion estratégica

de campafias publicitarias y aplicacion de planes de comunicacion.
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Interpretacion: Se divide en cuatro etapas: Busqueda de la informacion,
Reservaciones, Primer dia, Vuelo y Segundo dia de regreso.
Se pueden analizar diversas areas de oportunidad en el proceso de venta, asi como la falta de
presencia digital, la poca atencion por llamada telefonica y la falta de experiencia en el

proceso de la recepcion.

Conclusion: Asi como Aerostat y la Hacienda de Soltepec cuenta con diversas areas
de oportunidad, principalmente en el proceso de reservacion, actualizar sus procesos de
recepcion, firma de carta responsiva, actividades dentro de la Hacienda y tener una pagina
web o plataforma digital donde se pueda realizar el proceso de reservacion de manera mas
eficiente, eficaz y segura, ya que al hacerlo sélo por teléfono lo limita a cierto horario de

atencion en comparacion de la temporalidad de una pégina web.
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(C) Entrevista de Profundidad

Tipo de investigacion segun su finalidad: La investigacion aplicada fue para evaluar el

comportamiento de los consumidores, sus intereses, opiniones y percepcion sobre el servicio
de Aerostat por medio de la herramienta de entrevistas de profundidad.

Tipo de investigacidon segun medios usados: Se utiliz6 como instrumento una guia de

discusion para guiar el focus group con participantes pertenecientes al mercado de personas
que ya habian volado en globo aerostatico con Aerostat. Las entrevistas a profundidad se
llevaron a cabo de manera remota de manera exitosa sin importar la pandemia.

Tipo de investigacidn sequn naturaleza de datos obtenidos: La investigacién de mercados a

través de las entrevistas a profundidad se clasifica como cualitativa ya que se recopila
informacion de un tema en especifico aplicando técnicas de observacion hacia los
participantes.

Tipo de investigacion segun su nivel de profundidad: El nivel de profundidad de la

investigacion utilizada fue experimental, ya que primero se realiz6 una investigacion previa
para poder realizar la guia de discusion y lograr guiar de manera méas puntual las entrevistas
a profundidad. Posteriormente encontrando areas de oportunidad para la creacion del plan de
posicionamiento que se realizard mas adelante.

Técnica de investigacion aplicada: Entrevista a profundidad / Guia de discusion

Fecha de aplicacién de Entrevistas a Profundidad:

12 Entrevista: miércoles 5 de mayo, 22 Entrevista: jueves 6 de mayo

Duracién de las Entrevistas a Profundidad:

La primera entrevista tuvo una duracion de: 45 minutos con 25 segundos

La segunda entrevista tuvo una duracion de: 40 min con 59 segundos
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Soporte: Las entrevistas de profundidad se llevaron a cabo por medio de la plataforma
digital Zoom siguiendo las normas oficiales del COVID-19. Ambas entrevistas se grabaron
con camara y micréfono encendido esto con la finalidad de analizar los gestos y rostros de

los participantes con mayor precision.

Moderador: Nombre: Hector Larraza De Santos Edad: 33 afios

Género: Masculino Perfil profesional: Estratega de Marketing

Guia de Discusion - Formato de Entrevista a Profundidad:

Esta sesion tendra una duracion de 1 hora, méximo 1:30 horas, se les solicita mantener los
dispositivos como celulares en modo avion, para tener la sesion sin interrupciones. Como
parte de la dinamica se requiere que mantengan las camaras encendidas y los microfonos

apagados, éstos solo podran ser encendidos si el moderador les otorga la palabra.

La dinamica de participacion tendra el formato de debate, el moderador expondra
una serie de temas o preguntas y cada participante podra expresar de forma libre su opinion,
pidiendo la palabra, levantando la mano que aparece en la plataforma. EI moderador
indicara el orden de participacién, tomando en cuenta la cantidad de participantes y el

tiempo disponible, se pide comprension en cuanto a la distribucién de turnos por tema.

Se les recuerda que en este tipo de estudio no existen respuestas correctas o incorrectas, toda
informacion es valida y de gran valor para el proyecto, por lo cual se les reitera la
importancia de expresarse con total libertad y no reprimirse para expresarse, esta sesion sera

grabada en audio y video para utilizarlo como respaldo y fuente de informacion.
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Ejercicio para romper el hielo:

Se realizara un ejercicio de presentacion de los participantes para liberar tensiones y generar

un ambiente mas relajado, asi como r para probar camaras y micréfonos, a través de las

siguientes preguntas: ;Cémo te llamas?, ; Cuantos afios tienes?, ¢ Cual es tu ocupacion?

Preguntas de calentamiento: nos ayudan a activar la memoria del participante.

¢Recuerdan de donde surgio el deseo de volar en globo?
¢ Tienen conocidos que ya hayan realizado esta actividad?
¢ Cuanto tiempo tuvieron el deseo de hacerlo antes de reservar su vuelo?

¢En qué fecha volaron?

Preguntas criticas:

BLOQUE UNO

¢Fue tu idea o te invitaron a hacer el vuelo?

¢ Tuvieron otras opciones de empresa proveedora de vuelos en globo?

¢ Como fue que conocieron a Aerostat?

¢ Qué les parecio el proceso de reservacion?

¢Volaron solos 0 acompafiados?

¢Fue una ocasion especial?

¢ Con cuanto tiempo de antelacion reservaron?

¢Antes de asistir investigaron algo sobre la empresa o revisan sus redes sociales?
¢ COmo se sintieron con la dindmica de pago?

¢ Qué tal les parecieron los precios?

¢Recuerdan que incluia lo que pagaron?

¢ Les ofertaron algun otro servicio?

¢Les recomendaron visitar la Hacienda de Soltepec?

¢La empresa les informd sobre los costos especiales por noche a los que tienen
derecho sus clientes?

¢Alguno paso la noche en la Hacienda?

De ser asi (Como les pareci¢?
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BLOQUE DOS

¢Desde donde se trasladaron para poder volar?

¢ Cuanto tiempo tardaron?

¢En qué estado estaban los caminos?

¢El dia del vuelo, antes de salir donde firmaron las responsivas?

¢ Qué opinan de este documento?

¢ Se trasladaron a la zona de despegue en su automovil o en uno de la empresa?
¢ Qué opinan del momento antes de despegar, cuando estan alistando los globos?
¢Volaron con cuantas personas?

¢Platicaron con el piloto?

¢ COomo se sintieron en el despegue?

¢ Como se sintieron durante el vuelo?

¢ Como describirian el aterrizaje?

¢Qué opinan del trayecto desde el punto de aterrizaje hasta la zona de despegue?
¢Les gustd el brindis?

¢ Qué hicieron después de esto?

¢Volvieron el mismo dia a casa?

BLOQUE TRES

¢ Como calificarian al personal?
¢Cbémo calificarian la locacion?
¢Como calificarian los globos?
¢ Coémo calificarian el servicio?
¢Qué fue lo que maés les gusto de la experiencia?

¢ Qué fue lo que menos les gusto de la experiencia?

BLOQUE CUATRO

¢ Piensan volver a volar?

¢En caso de volar de nuevo, seria con Aerostat?
¢Con quién volarian en esta nueva ocasion?

¢Si repitiera la experiencia, harian algo diferente?

¢Les gustaria que Aerostat ofreciera algun otro tipo de servicio?
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BLOQUE CINCO

e ;Harias esta visita durante la pandemia?

e ;Qué requeririas para hacerlo en esta época?

e ;Alguien tiene algo extra que agregar?

Fuentes de informacion: Fuentes primarias a través de dos entrevistas profundas, para

analizar el comportamiento del consumidor de la empresa Aerostat.

Fichas con el perfil de los participantes:

Nombre

Marc Rudolf Galvan

Ricardo Sainz Basili

Estado donde radica

Puebla

Puebla

Ocupacion Chef y duefio de una cerveceria Piloto de aviones
Sexo Masculino Masculino
Estado civil Soltero Soltero

Tiene familia No No

Afio de nacimiento
(Generacion)

Entre 1981 y 1993 (Millennial)

Entre 1981 y 1993 (Millennial)

Nivel socioeconémico

A/B de acuerdo a las
especificaciones de la AMAL.

A/B de acuerdo a las
especificaciones de la AMAL .

Contextualizacién: Planteamiento del problema

Pregunta principal:

¢ Qué factores son importantes para la experiencia positiva de vuelo en globo?

Preguntas secundarias:

+Donde?: En Hacienda de Soltepec, Huamantla

+Cuando? A lo largo del 2019- 2021

¢Quién? Personas que han volado en globo aerostatico con Aerostat

+<Como? Asistiendo a la experiencia en Huamantla y viajando en globo
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¢.Cuél? Se basa en la calidad del servicio, posicionamiento de marca y factores de éxito que

los llevo a elegir Aerostat por encima de la competencia.

Objetivo: Conocer las reacciones y respuestas de personas ubicadas como consumidores del

servicio de vuelo en globo aerostatico, especificamente con la empresa Aerostat.

Eje de la investigacion: Gira en torno a la experiencia del consumidor con el servicio de

Aerostat, desde la investigacion previa, proceso de reservacion y calidad del servicio para

reconocer los factores de éxito de la empresa.

Hallazgos - Tabla por pregunta:

Obijetivo: Conocer la intencién inicial para viajar en globo aerostéatico con Aerostat

Categoria tematica: Conocer las razones para hacer el viaje en globo

Subtema: Deseo oculto para tener una experiencia turistica de vuelo

Pregunta de observacion: ¢Fue tu idea o te invitaron a hacer el vuelo?

deseando viajar en
globo.

para resaltar seguridad
en su comentario.

Cddigo Cadigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicién
Los participantes Se observan emociones | Deseo del
Idea reconocen que de sinceridad, emocién y | pasado que se
propia | llevaban tiempo asientan con la cabeza cumpli6 este afio 2de2

porque salio la
oportunidad.

Interpretacion mercadoldgica:

El querer volar en globo aerostatico es un deseo que puede

tener tiempo de visualizacion, no siempre ocurre en un fin de semana. Se logra concretar

cuando buscan o alguien les recomienda la experiencia. La presencia de la empresa en

medios estratégicos puede ayudar a activar este recuerdo.
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Objetivo: Conocer la razén por la que eligieron Aerostat en lugar de otra empresa

Categoria tematica: Comparacion con empresas competidoras

Subtema: Posicionamiento y marketing de empresas de vuelos en globo

Preguntas de observacion:
¢ Tuvieron otras opciones de empresa proveedora de vuelos en globo?
¢Como fue que conocieron a Aerostat?

¢Antes de asistir investigaron algo sobre la empresa o revisaron sus redes sociales?

Cadigo Cadigo Cadigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicién
Un participante
menciona que busco Mostré poco No aplica
Presencia en opciones en internet y nerviosismo, lde?2
internet, redes | aunque le llamé la pero seguro
sociales, etc. atencion la empresa en de sus
Teotihuacan, se decidid | respuestas
por Aerostat por la
cercania y sus fotos en
instagram.
Un participante
menciond que por Se mostro No aplica
recomendacién conocié | emocionado y lde2
Recomendacion | Aerostat pero reviso su | relajado sin
marketing de voz | perfil de instagram y le | méas
avoz gustaron mucho las emociones.

fotografias. También
menciona que habia otra
empresa que se cayo un
globo por falta de
mantenimiento.
Entonces le dio mayor
seguridad a Aerostat.

Interpretacion mercadologica: Se encuentra una constante en la toma de decision a partir

de la visita al perfil de Instagram y la cercania del servicio. Como area de oportunidad esta

ampliar su presencia en plataformas digitales, pagina web o recomendaciones turisticas.
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Objetivo: Identificar la percepcién del consumidor en el proceso de: reservacion

Categoria tematica: Proceso de reservacion

Subtema: Tiempos, experiencia y expectativas

Preguntas de observacion:

¢Qué les parecid el proceso de reservacion?

¢Con cuanto tiempo de antelacion reservaron?

Cddigo Cddigo Cddigo Frecuencia de

Natural Emocional de Valor aparicion
Resaltan la

Proceso sencillo | Proceso muy fécil, No se amabilidad de
y eficaz sencillo y fueron muy | registran Aerostat e 2de?2
sin problema | amables al hacer la emociones inmediatez para
reservacion. importantes | contestar

mensajes de
Instagram.

Interpretacion mercadoldgica: Existe un gran reconocimiento por la atencién y

amabilidad del personal y buena atencién al cliente de Aerostat. En la fortaleza del servicio

existe la oportunidad para el crecimiento.

Obijetivo: Identificar la percepcion del consumidor en el proceso de: pago

Categoria tematica: Proceso de pago

Subtema: Tiempos, rango de pago experiencia y expectativas

Preguntas de observacion:
¢Como se sintieron con la dindmica de pago?
¢Qué tal les parecieron los precios?

¢Recuerdan gue incluia lo que pagaron?

Cadigo Cddigo Cadigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
Pago en efectivo al Contento y Resalta la
Proceso | momento de hacer el vuelo, | despreocupado, importancia del
sencilloy | le resulté cémodo. No con actitud servicio al lde2
eficaz sin | recordaba qué incluia su tranquila en cliente, pues
problema | pago, més que el vuelo. relacion al pago siempre muy
en efectivo atentos.

Se mostr6 inconforme por

Un poco estresado

Es importante
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Formas
de pago
deficientes

no poder pagar con tarjeta
de crédito, sinti6 que eran
mas pasos al pagar con
transferencia. No recordaba
qué incluia su pago, méas

y mostrando

descontento en la

expresion del
rostro.

que el vuelo.

ampliar las
formas de pago,
para que sea mas
practico para el
cliente.

1de?2

Interpretacion mercadoldgica: La forma de pago es un proceso clave durante la compra,

es de las primeras experiencias del cliente con la empresa. Al tener mas formas de pago la

empresa abre sus puertas al (re)consumo y la recomendacion. Se sugiere abrir la ventana de

productos ofertados, pues ninguno de los usuarios recordd que incluia su viaje.

Objetivo: Identificar motivos para volar en globo

Categoria tematica: Motivos y compafiia para compartir una experiencia asi

Subtema: Estado sentimental, valores familiares, amistades

Preguntas de observacion:
¢Volaron solos 0 acompafiados?
¢Era una ocasion especial?

Cddigo Cadigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicién
Uno de los Reaccioné feliz, Las personas prefieren
Volaron participantes viajo | ilusionadoy con | realizar el viaje con
en pareja | con su novia. alegriaen el alguna persona con la 1lde?2
amorosa rostro que tengan fuerte
vinculo sentimental
Uno de los Mostré emocion, | Realizé la experiencia
Volaron participantes volo felicidad al €on su mama porque
con familia | con su mama recordar la cara de | ella tenia muchas 1de?2
su mama dijo que | ganas de volar en
eso no lo globo.
cambiaria por
nada.
Ningun participante
Volaron volo por ocasion No Aplica
por alguna | especial, en ambos 0de2
ocasién casos fue para
especial compartir el
momento

134




Interpretacion mercadologica: La mayoria de las personas realiza este tipo de experiencias

con acompanantes, con los cuales tienen un fuerte vinculo sentimental: mama o pareja

amorosa vinculandolo con un momento intimo. También, por el tiempo del recorrido y las

circunstancias de altura, prefieren vivirlo con alguien con quien se sientan comodos.

Objetivo: Analizar la alianza con la Hacienda de Soltepec

Categoria tematica: Servicio y descuentos por parte de la Hacienda de Soltepec

Subtema: Clasificacion de servicios complementarios ofertados

Preguntas de observacion:

¢Les ofrecieron algun otro servicio?
¢Les recomendaron visitar la Hacienda de Soltepec?
¢La empresa inform¢é sobre los costos especiales por noche a los que tienen derecho sus clientes?
¢Alguno paso la noche en la Hacienda? De ser asi Cémo les pareci6?

desayunar con su pareja.

0 querer pasar mas
tiempo ahi.

Cddigo Cddigo Cadigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
No se les ofertd
Servicios servicios adicionales, Indiferentes | No aplica 0de?2
adicionales | como transporte, etc.
Descuentos y | Ninguno de los No se registran | A pesar de conocer
beneficios participantes paso la emociones la informacién no 2de?2
con la noche en la Hacienda, importantes. hicieron uso de
Hacienda pero si les ofrecieron estos beneficios.
de Soltepec | descuentos y beneficios.
Uno de los participantes, | No se registran | Estando en la
Desayuno aproveché el descuento | emociones Hacienda, motiva a 1de?2
en Hacienda | del buffet para importantes. guerer conocer mas

Interpretacion mercadoldgica: Existe una gran area de oportunidad para fortalecer la

alianza estratégica con la Hacienda, mostrar mas formas para atraer al consumidor y le

motive a querer hospedarse en la Hacienda como parte de la experiencia.

135




Objetivo: Analizar la experiencia del trayecto origen- destino

Categoria tematica: Experiencia de viaje (trayecto)

Subtema: Comodidad del consumidor, tiempos de espera y estado de la carretera

Preguntas de observacion:

¢Desde ddnde se trasladaron para poder volar?
¢Cuanto tiempo tardaron?

¢En qué estado estaban los caminos?

Cadigo Cadigo Caddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
Experiencia Todos los Una reaccion Todos los
de trayecto, participantes se neutray segura | participantes
estado 6ptimo | trasladaron desde con su respuesta, | mencionaron la 2de?2
de la carretera, | Puebla, sin problema, | mostrando cercania de
tiempo de el camino f&cil, en aceptacion por Puebla-Huamantla
desplazamiento | buen estado y la carretera y lo préctico del
agradable paisaje regreso

Interpretacion mercadoldgica: La cercania entre Puebla - Tlaxcala es una pieza clave para

la expansién del mercado y atraccion de una mayor masa a consumir el servicio.

Objetivo: Analizar la percepcion de la firma de papeles

Categoria tematica: Aceptacion de cartas responsivas

Subtema: Analizar el proceso de bienvenida y primer acercamiento de la empresa

Preguntas de observacion:
¢El dia del vuelo, antes de salir donde firmaron las responsivas?
¢Qué opinan de este documento?

Cadigo Cadigo Cadigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
Los usuarios No se registran | Falta presencia de
Aceptablesy | mencionan que es emaociones branding en la hoja, 2de?2
documentacién | necesario y estan importantes, no se les comparte
necesaria familiarizados con | indiferencia. copia a los pasajeros.
el documento.

Interpretacion mercadologica: Es importante que la empresa tenga un acercamiento
consistente con el usuario, implementar hojas membretadas, plumas con la marca y enviar

de forma digital una copia.
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Objetivo: Conocer cual es la opinion sobre el momento previo al despegue

Categoria tematica: Opinion, percepcidn y sensacion sobre el pre-despegue

Subtema: Analizar el proceso de bienvenida y el segundo acercamiento de la empresa

Preguntas de observacion:
¢Se trasladaron a la zona de despegue en su automovil o en uno de la empresa?
¢Qué opinan del momento antes de despegar, cuando estan alistando los globos?

Cadigo Cadigo Caddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
El traslado es caminando | Se muestra El ler momento
Traslado son 5 minutos, se siente | reacciones de cuando ven el
caminando, | la emocidn de ver los emocion, globo, sin 2de?2
emocionado | globos inflandose. Se felicidad, embargo la
al ver los pueden tomar fotos nerviosismo y atencion al
globos dentro del globo risas. cliente sigue
mientras se inflan. siendo de
primera calidad.

Interpretacion mercadoldgica: Se pueden agregar espacios para sentarse, sefializacion y

ofertar bebidas para mejorar la experiencia. Espacios donde las personas compartan con sus

acompafiantes a través de redes sociales, convirtiéndose en marketing de boca en boca.

Objetivo: Conocer cual es la opinidn sobre el proceso del vuelo

Categoria tematica: Opinidn, percepcion y sensacidn sobre el despegue y vuelo

Subtema: Analizar la reaccion del consumidor en el climax del proceso

Preguntas de observacion:
¢Volaron con cuantas personas?
¢Platicaron con el piloto?

¢Como se sintieron en el despegue?
¢Como se sintieron durante el vuelo?

Cadigo Cddigo Caddigo Frecuencia
Natural Emocional De Valor de aparicién
El piloto tiene gran carisma, Se mostro Conocimiento
Gran conoce de todo, pensaron que | notoriamente | y carisma del
experiencia | se iba a sentir mas el despegue, | emocionado, piloto hace que 2de?2
el piloto muy | pero el vuelo da calmay paz. ilusion en su la experiencia
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preparado | Es una gran experiencia, rostro y sea placentera
da sensacion | volaron 2 pasajeros masy al satisfecho al asi como la
de paz ser un canasta no muy grande, | recordar la musica.
hay poco espacio para experiencia.
moverse, pero vale la pena.

Interpretacion mercadologica: Cuentan con gran calidad de servicio, principalmente por
la calidez brindada por el piloto, la seguridad que transmite al conocer 100% todo sobre el

vuelo en globo, altitud, clima, velocidad, dimensiones del globo, etc.

Objetivo: Conocer cual es la opinion sobre el aterrizaje

Categoria tematica: Opinidn, percepcion y sensacion sobre el aterrizaje

Subtema: Analizar la reaccion del consumidor en el aterrizaje

Preguntas de observacion:
¢Como describirian el aterrizaje?
¢Qué opinan del trayecto desde el punto de la zona de despegue al aterrizaje?

Cadigo Cadigo Caddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
El aterrizaje es ligero, | Se muestra La mayoria de
Experiencia | en el trayecto el piloto | notoriamente personas cree que el
muy es accesible para hacer | feliz, viaje en globo es
recomendada | pruebas, ensefiar cbmo | satisfecho y mas de adrenalina, 2de?2
funciona el globo emocion en el | sin embargo es
rostro. tranquilo y pacifico

Interpretacion mercadologica: La mayoria de las personas cree que la experiencia de
viajar en globo es de aventura extrema. Aerostat puede incursionar informando al

consumidor y compartiéndole que también es un momento intimo, de relajacion y paz.

Obijetivo: Conocer cual es la opinién una vez terminada la experiencia

Categoria tematica: Opinidn, percepcion y sensacidn sobre el post- aterrizaje

Subtema: Analizar la reaccion del consumidor en el post- aterrizaje

Preguntas de observacion:
¢Les gustd el brindis?
¢Qué hicieron después de esto?
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¢Volvieron el mismo dia a casa?

Cadigo Cadigo Cadigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
El brindis muy interesante, Se mostro feliz, | El enfoque
cuenta la historia de cémo entusiasta 'y con | de la historia
Regreso comenzo el vuelo en globo y | actitud inocente | que cuenta el
después del | al final dice una frase muy e infantil al piloto 1lde?2
vuelo con el | bonita. Regreso de inmediato | hacer el
gusto de ver el | a Puebla pero se quedo con recuento del
brindis ganas de visitar la Hacienda | brindis
Le parecié muy interesante el | Se mostro El enfoque
Ira brindis, disfruto de la historia | contento, de la historia
desayunar |y después fue a desayunar felizy en paz que cuenta el
después de un | con su pareja aprovechando piloto 1de?2
brindis los beneficios, también se
armonioso | quedd con ganas de visitar la
Hacienda

Interpretacion mercadologica: En tiempos post-covid existe una inclinacion por

experiencias al aire libre, son las recomendadas por las normas oficiales, por esto un viaje en

globo es la perfecta opcion para salir de la rutina. Existe una gran area de oportunidad para

crecer e implementar nuevos servicios en alianza con la Hacienda de Soltepec.

Obijetivo: Conocer la valoracion del servicio en general

Categoria tematica: Opinidn, percepcion y valoracion del servicio

Subtema: Analizar la reaccion del consumidor en el post- aterrizaje

Preguntas de observacion:

¢Como calificarian al personal?
¢Como calificarian la locacion?
¢Como calificarian los globos?
¢Como calificarian el servicio?

Caddigo Caddigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicién
Todos los usuarios mencionan | Muy felices, Aerostat cuenta
que el personal, servicio, emocionadas, con gran servicio,
Exce estado de los globos son de mostrando locacion, atencidn 2de?2
lente | excelente calidad y emociones al cliente e
servicio | recomiendan 100% a Aerostat. | positivas y infraestructura en
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Sugieren mejorar sus medidas
sanitarias de Covid-19.

grandes sonrisas
en sus rostros.

cuanto al estado
de los globos
aerostaticos.

Interpretacion mercadologica: El trato humano de la empresa es factor clave, la mayoria

de los usuarios los recomiendan y hablan de su gran experiencia. EI conocimiento y carisma

del piloto hacen que el viaje en globo sea un gran momento y se convierta en un recuerdo.

Faltan esfuerzos de comunicacion para transmitir el paisaje, la belleza del lugar, el servicio

humano, datos interesantes sobres los globos y las emociones que viven los pasajeros.

Objetivo: Conocer lo mejor de la experiencia

Categoria tematica: Opinidn, percepcion y gusto de la experiencia

Subtema: Analizar la reaccion del consumidor en general de toda la experiencia

Preguntas de observacion: ;Qué fue lo que mas les gusté de la experiencia?

lo que maés les gusto.

Cddigo Cddigo Emocional Cddigo Frecuencia
Natural de Valor de aparicién
Todos los usuarios Muestran rasgos de | Resaltan importancia
mencionan que el trato | felicidad y dicha. de lo capacitado del
Excelente | del personal y la piloto y la belleza de 2de?2
servicio | sensacion del vuelo fue los globos.

Interpretacion mercadoldgica: Todos los participantes se mostraron mas que conformes

con su experiencia y superé sus expectativas por lo que se recomienda ampliamente no bajar

la calidad ni los estandares del personal, seguir capacitando al personal para después no

recaiga todo el peso sobre una persona.

Objetivo: Conocer lo peor valorado de la experiencia

Categoria tematica: Opinidn, percepcion y disgusto de la experiencia

Subtema: Analizar la reaccion del consumidor en general de toda la experiencia

Preguntas de observacion: ;Qué fue lo que menos les gusté de la experiencia?
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nuevas generaciones
estan acostumbradas a
realizar sus compras por
es0s medios

crédito y en plataforma, que da
mayor confianza y formalidad
que transferencia y luego envio
de comprobante por whats

de pago

Cddigo Cadigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de
aparicion
Un usuario menciona que solo | Indiferente. | ES muy importante
cambiaria la forma de pago, contar con plataformas
Formas | para pagar con tarjeta de digitales para pagos, las 1de?2

Interpretacion mercadoldgica: En la actualidad y dado el auge de paginas como Amazon

y Mercado Libre, las compras en linea son mas comunes y amigables. Cuando una empresa

no cuenta con estas formas de pago, genera sensaciones de falta de veracidad en el servicio

o informal.

Objetivo: Conocer los aspectos de la recompra

Categoria tematica: Recompra

Subtema: Analizar el pensamiento del consumidor sobre la recompra

Preguntas de observacion:

;Piensan volver a volar?

¢En caso de volar de nuevo, seria con Aerostat?
¢Con quién volarian en esta nueva ocasién?

¢Si repitieran la experiencia, harian algo diferente?

Cadigo Cddigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicién
Un usuario afirma que si Entusiasmo, Existe un
Parejay regresaria a vivir la experiencia | felicidad y factor de
hospedaje en | con Aerostat pero ahora con su | gusto por recompra. lde2
la hacienda | parejay pasaria la noche en la | volver a vivir
Hacienda para tener la el momento
experiencia completa.
Un usuario afirma que si Felicidad, Existe un
Familiay | regresaria a vivir la experiencia | inspiracién y factor de
hospedaje en | con Aerostat pero con su emocion por recompra. lde?2
la hacienda | hermano, si fuera con su pareja | volver a vivir
le gustaria regresar a tener la el momento.
experiencia en la Hacienda.
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Interpretacion mercadologica: La mayoria de las personas regresaria a volar con Aerostat,

lo que indica un alto indice de recompra. Esto genera clientes fieles y posibilidad de

construir un programa de recompensas.

Objetivo: Oferta de mas servicios o productos

Categoria temética: Ampliar productos o servicios ofertados

Subtema: Analizar posible areas de oportunidad del negocio

Preguntas de observacion: ¢Les gustaria que Aerostat ofertara algun otro tipo de servicio?

aeroespaciales

Cddigo Cadigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
Un usuario menciona el Venta de
gusto por la chamarra de | Mostr6 interés | souvenirs o
Souvenirs los miembros del staff, y plenitud con | tienda de regalos 1de?2
de laempresa | asi como comprar algiin | su comentario | podria ayudar a
Ilavero o gorra que le mejorar su
recuerde el viaje posicionamiento
Un usuario menciona Emocion, Incorporar mas
que le gustaria aventarse | entusiasmo actividades
Aventarse del paracaidas desde el por cumplir alrededor de las 1de?2
del paracaidas | globo ya que disfruta dos suefios al | experiencias
en el globo este tipo de experiencias | mismo tiempo | aeroespaciales

Interpretacion mercadologica: Actualmente las grandes empresas se encuentran

constantemente innovando sus servicios o ampliando la variedad de sus productos, lo que

Aerostat también debe hacer.

Objetivo: Analizar la posibilidad de hacer el vuelo en pandemia

Categoria tematica: Vuelo en globo afectado por la pandemia

Subtema: Analizar la amenaza de la pandemia en el negocio y su impacto

Preguntas de observacion:
¢Harias esta visita durante la pandemia?
¢Qué requeririas para hacerlo en esta época?
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Todos los usuarios

Viajaron | asistieron a volar en globo
durante | durante la pandemiay no
pandemia | tuvieron problema, sélo la

falta de informacion sobre

la sanitizacion de canastas.

No se registran Importante 2de?2
emociones contar con

importantes, medidas

indiferencia. sanitarias y

comunicarlas a
los pasajeros.

Interpretacion mercadologica: Las experiencias al aire libre son las mas fomentadas
durante la pandemia y el viaje en globo cumple con las normas sanitarias. Es muy

importante comunicarlas por los medios que maneja la empresa.

Reduccion de Datos

Les gusta su perfil
de instagram, se
convencieron por las
fotografias

Las personas
desconfian si una
empresa no tiene

sitio web -,

Antes de
hacer
reservacion
buscan en
internet

La mayoria de
las personas
de Puebla
prefiere ir a
Huamantla

DISTANCIA

Es un actividad
de fin de semana, no
hay mucho que
hacer a sus
alrededores
Se encuentra en
buen estado la
carretera y es muy
facil de llegas

personalidad

Excelente
calidad de los

Excelente
globos

servicio

Falta
sefalizacién y
una guia antes
de que esperar

en el vuelo

Es una actividad que
se prefiere al
contrario de otras
por que es al aire
libre
PANDEMIA

Faltan tomar
medidas
sanitarias

Falta
=+ comunicar los
beneficios de
la Hacienda
de Soltepec

Integrar venta de
souvenirs,
Integrar una chamarras, etc
experiencia mas
integral después del
vuelo

Carismatico, 100% capacitados,
responden a todas a las

amigable preguntas
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Conclusiones:
El servicio de Aerostat es considerado como excelente por la calidad de su personal y el
estado de los globos aerostaticos
Cuenta con diversas areas de oportunidad dentro de su comunicacion y marketing
empresarial.
Resalta la inexistencia de su pagina web, la importancia de tener redes sociales activas, ya
que los usuarios antes de hacer su reserva revisaron su perfil de instagram y se decidieron
después de ver las fotografias.
La mayoria de los visitantes llegan por medio de recomendaciones por lo que si éstas se
integran a una plataforma digital tendran mayor alcance y enganche con su audiencia.

e Existe una gran desinformacion sobre la seguridad de los globos y los mitos sobre
los vueltos que hasta ahora se han resuelto.

e Los participantes consideran que se puede integrar una experiencia 360 alrededor del
globo o agregar otro tipo de servicios, asi como hacer mas hincapié en el hospedaje
de la Hacienda, ya que al ver el lugar se quedan fascinados y antes de verla no
sienten que esté a la altura de sus expectativas.

Aerostat cuenta con un gran servicio y calidad humana por lo que, si se afiaden estos breves

arreglos a su plan de trabajo, les traera consigo resultados muy fructiferos.
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(D) Focus Group

Tipo de investigacion sequn su finalidad: Evaluar el comportamiento de los consumidores,

sus intereses, opiniones y percepcidn sobre las experiencias turisticas de entretenimiento,
principalmente actividades en el aire.

Tipo de investigacion segun los medios usados: El instrumento fue una guia de discusion

para el focus group con participantes del mercado meta, se llevo a cabo de manera remota.

Tipo de investigacidn sequn naturaleza de datos: Cualitativa, se recopila informacion de un

tema especifico aplicando técnicas de observacion hacia los participantes.

Tipo de investigacidn segun su nivel de profundidad: Experimental, ya que primero se

realizé una investigacion previa para realizar la guia de discusién y lograr guiar
puntualmente el focus group. Posteriormente se busca encontrar areas de oportunidad para
construir eficientemente el plan de posicionamiento.

Técnica de investigacion aplicada: Entrevista a profundidad / Focus Group

Fecha de aplicacion: 12 Entrevista; 28 de abril  Duracion:1 hora con 20 minutos

Soporte: Por medio de la plataforma digital Zoom siguiendo las normas oficiales del
COVID-19. Se grabé con camara y micr6fono encendido para analizar gestos y rostros de
los participantes con mayor precision.

Moderador. Nombre: Héctor Larraza de Santos Edad: 33 afios

Género: Masculino  Perfil profesional: Estratega de Marketing

Guia de discusién - Guion de Bienvenida:

Buenas tardes a todos, agradezco el tiempo que nos brindan para realizar este Focus Group.

Esta actividad pertenece a un estudio de mercado que formara parte de nuestro proyecto de
titulacion que tiene como objetivo realizar diferentes acciones estratégicas para una empresa

de servicios de experiencia

145



Yo fungiré como moderador de esta sesion, siendo el objetivo obtener sus comentarios,

sentimientos y opiniones para identificar fortalezas y areas de oportunidad de la industria.

Por favor siéntanse en confianza y con total libertad de expresarse, es una actividad de
diadlogo abierto. Por Gltimo, considerando que estaremos en linea, se les recomienda, para su

comodidad, tener cerca algun vaso de agua o taza de café.

Guion Explicacion Formato de Focus Group:

Procederé a explicar la dindmica de la actividad, la sesién tendra una duracion de 1 hora,
méaximo 1:30 horas, por lo cual se les solicita mantener los dispositivos como celulares en

modo avion, para tener la sesion sin interrupciones.

Como parte de la dindmica se requiere mantener las cdmaras encendidas y los micréfonos

apagados, éstos solo podran ser encendidos si el moderador otorga la palabra.

La dindmica de participacion tiene el formato de debate, el moderador expone una serie de
temas o preguntas y cada participante expresa de forma libre su opinion al respecto,
pidiendo la palabra levantando la mano que aparece en la plataforma, el moderador indicara
el orden de participacion, de acuerdo a la cantidad de participantes y el tiempo disponible, se

pide su comprension en cuanto a la distribucién de los turnos por tema.

Por Gltimo, se les recuerda que en este tipo de estudio no existen respuestas correctas o
incorrectas, toda informacién es valida y de gran valor para el proyecto, para ello se les
reitera pueden expresarse con total libertad y no deben reprimir ningin deseo de expresarse,
esta sesion serd grabada tanto en audio como en video para utilizarla como respaldo y fuente

de informacion para la investigacion.
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Ejercicio para Romper el Hielo: Presentacion de los participantes para liberar tensiones y

generar un ambiente mas relajado, asi como aprovechar para probar caAmaras y micréfonos,

con las siguientes preguntas: ;Como te llamas?, ; Cuantos afios tienes?, ;Cual es tu

ocupacion?

Preguntas de calentamiento: para despertar el interés del participante.

¢ Qué tipo de actividades de turismo les gusta realizar?

¢Alguna vez han realizado actividades de turismo de experiencias?

¢De qué tipo?

¢ Este tipo de actividades las prefieren en grupo, pareja o solos?

¢Alguno de ustedes, ademas de los que ya escuché que si, que les guste o hayan
practicado actividades de altura?

¢Alguno de ustedes tiene miedo a las alturas?

¢Alguna mala experiencia relacionada a actividades de altura que quieran compartir?

¢Han considerado volar en globo aerostatico?

Prequntas criticas

BLOQUE 1

¢Conocen a alguien que haya volado en globo?

¢ Qué les han contado estas personas?

¢Donde creen ustedes que es un buen lugar para volar en México?

¢ Qué tipo de paisaje les gustaria ver durante esta experiencia?

¢Es importante la distancia que deban recorrer para vivir esta experiencia?
¢ Consideran relevante que el destino cuente con hospedaje?

¢ Conocen empresas que brinden servicio de vuelos en globo aerostatico?

¢Para qué tipo de ocasion contratarian esta experiencia?
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e /Asistiran solos o acompafiados?
e Con quién?

e ;Qué tipo de servicio adicional buscarian si contrataran un vuelo en globo?

BLOQUE 2
e ;En qué rango de precios creen que esta la contratacion de estos servicios?
e CAmo imaginan que se contrata y reserva el servicio?
e En donde buscarian a una empresa de vuelos en globo?
e ;Seria importante para ustedes que compartan sus certificaciones y licencias?
e ;Qué otro tipo de informacion les gustaria conocer de primera mano? (experiencias,
calificaciones, referencias, costos).
e ;Con cuanto tiempo de anticipacion lo harian?
e ;Han visto informacion sobre vuelos en globo en internet o televisién?

e ;DoOnde?

BLOQUE 3
e Emocionalmente hablando, para ti que significa el turismo de experiencias (Describe
con 3 palabras)
e Crees que se relaciona mas con libertad o con aventura?

e ;Qué crees que se siente al volar en globo aerostatico?

BLOQUE 4
e /Harias esta visita durante la pandemia?
e ;Qué requeririas para hacerlo en esta época?

e ;Alguien tiene algo extra que agregar?
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Guion de cierre: Muchas gracias por su valiosa participacion, con esa ultima pregunta

terminamos esta sesion. El tiempo y atencion que han brindado a este ejercicio es de mucho

valor para el desarrollo de este estudio de mercado y el proyecto de investigacion.

Esperamos que tengan una excelente noche.

Fuentes de informacidn: Para esta herramienta se utiliz6 como fuente primaria el Focus

Group, para analizar el comportamiento del usuario en experiencia turistica.

Fichas - Perfil de Participantes

Nom lan Rebeca Nicolas Paula Ariane Sebastian Raul Diana Daniela
bre de Vega Uzcategui | Sturich Rivera Garcia Pérez | Sanchez | Robledo
Santos
Estado | Puebla | Puebla Puebla Chia Estado Puebla | Puebl | Puebla | Puebla
radica pas Mx a
Ocupa | Admi Em Arqui Comu | Disefia Baila Ing. | Indepe | Profe
cion nistra plea tecto Nica dora rin Petrd | ndiente sora
dor da dora Gréfica leos
Sexo | M F M F F M M F F
Edo | Soltero | Casada | Casado | Soltera | Casada | Soltero | Casa | Soltera | Soltera
civil do
Fami NO NO Sl NO NO NO Sl NO NO
lia
Naci 1997 1988 1986 1996 | 1991<< 1999 1986 | 1992 1992
miento
NSE C+ C+ B C+ C C C+ C+ C

Contextualizacion:

Planteamiento del problema / pregunta principal:

¢ Qué factores son importantes para la toma de decision de un primer vuelo respecto a la

contratacion del servicio?

Planteamiento del problema / preguntas secundarias:

¢Donde?: En la Hacienda de Soltepec / Huamantla
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¢ Cuando?: A lo largo del 2019- 2021
¢ Quién?: Personas que no han volado en globo aerostatico con Aerostat
¢ Como? Asistiendo frecuentemente a experiencias turisticas de entretenimiento o aventura

¢, Cual? Se basa en la percepcion, expectativa, gustos y supuestos de turistas frecuentes.

Objetivo: Conocer las reacciones y respuestas de usuarios meta para servicios de vuelos en
globo aerostatico, lo que conocen, desconocen y sus motivos.
Eje de la investigacion: Expectativas del consumidor sobre el viaje en globo aerostatico,

informacion que requieren para tomar decisiones, supuestos, gustos y expectativas.

Hallazgos - Tabla por pregunta

Objetivo: Conocer el interés del participante

Categoria tematica: Conocer las experiencias previas de los participantes

Subtema: Experiencia previa en actividades de turismo

Preguntas de observacion:

¢Qué tipo de actividades de turismo les gusta realizar?

¢Alguna vez han realizado actividades de turismo de experiencias?
¢De qué tipo?

Cadigo Cadigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicién
Visitar ciudades | Planificar Muestran Es importante no
Yy mMuseos, vacaciones para emocion y perder el tiempo, saber
actividades realizar el mayor aceptacion por medio de vistas 7de8
importantes namero de que el lugar, comida
en destino actividades de etc es de buena calidad
turismo
Una forma de Muestran Es importante no
Probar comida | conocer un lugar es | emociény perder el tiempo, saber
tradicional, por medio de su parece que por medio de visitas 3de8
platos tipicos | comida recuerdan que el lugar, comida
algo etc es de buena calidad
Algunos Muestra un Resaltan la
Parques de participantes poco de importancia de
diversion buscan actividades | nerviosismo | actividades familiares 3de8
para toda la familia friendly especialmente
para nifios
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Actividad Tres participantes Muestra A pesar de mencionar
ecoturismo tienen interés por felicidad y que les gustan

actividades de ligereza en el | actividades de 3de8
ecoturismo, pero no | comentario ecoturismo no las
practican realizan

Interpretacion mercadologica: Todos los participantes mostraron interés por realizar
actividades turisticas, la mayoria menciona haber tenido una experiencia en el tltimo afio
sin importar la pandemia. Mencionan que antes de ir a un lugar se fijan en los reviews y

recomendaciones previas.

Objetivo: Conocer si prefieren acompafiados o solos las experiencias turisticas

Categoria tematica: Conocer qué experiencias prefieren acompariado y por quien

Subtema: Compafiia o viajero solitario

Preguntas de observacion:
¢Este tipo de actividades las prefieren en grupo, pareja o solos?

Cadigo Cadigo Cddigo Frecuencia

Natural Emocional de Valor de aparicién
Cddigo Cédigo Emocional Cddigo Frecuencia de 8de8
Natural de Valor aparicion

Interpretacion mercadologica: Todos los participantes muestran preferencia por realizar
actividades turisticas acompafiadas, principalmente por familia, amigos o pareja. Ninguno

habla sobre viajar solo.

Objetivo: Conocer la preferencia de actividades de altura

Categoria tematica: Conocer la experiencia de actividades de altura

Subtema: Actividades de altura

Preguntas de observacion:

¢Alguno de ustedes ha practicado actividades de altura?

¢Alguno de ustedes tiene miedo a las alturas?

¢Alguna mala experiencia relacionada a actividades de altura que quieran compartir?
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Cddigo Cddigo Cadigo Frecuencia

Natural Emocional de Valor de aparicion
Rapel Mencionan que fue No se registran | No aplica
y tirolesa | una experiencia emociones 3de8
divertida importantes
Mala experiencia en | Decepcién, No le gusto el trato del
Paracai | el aterrizaje frustracion y personal aunque acepta 1de8
dismo arrepentimiento. | su culpa al no atender

las instrucciones

Parapente | Un participante volé | Emocionado, Disfruta mucho del
en parapente solo y feliz de paisaje aunque 1de8
disfruto la compartir su menciona que fue una
experiencia area recuerdo experiencia muy corta
Miedo Se subié auna Miedo, mal
alas montafia rusa y se dio | recuerdo, mala 1de8
alturas cuenta que le tiene cara No aplica

miedo a las alturas

Parachute | Mencionan que fue No se registran | Disfrutaron experiencia,
en la playa | una experiencia emociones aunque el precio les 2de8
agradable importantes pareci6 elevado

Interpretacion mercadologica: Los participantes mencionan tres puntos clave: atencion al
cliente, duracién de la experiencia y costo, si se combinan y armonizan los tres factores se

obtendra un gran servicio.

Obijetivo: Conocer si harian un viaje en globo aerostatico

Categoria tematica: Conocer si es de su agrado o esta en su mente el volar en globo

Subtema: Viaje en globo aerostatico

Preguntas de observacion:
¢Han considerado volar en globo aerostatico?

Cadigo Cddigo Cadigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
La mayoria muestra Se ven Deseo de
Les gustaria gusto por realizar el emocionados vencer miedo a
viajar en globo | viaje pero cuestionan la la alturas 8de8
seguridad y estabilidad
del globo
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Interpretacion mercadolégica: Existe demanda para el servicio de vuelo en globo aerostético,

todos muestran deseo de volar aun con el miedo a las alturas.

Objetivo: Analizar el conocimiento previo sobre viajar en globo aerostatico

Categoria tematica: Evaluar el conocimiento que tienen sobre los globos aéreos

Subtema: Expectativas, ideales y suposiciones alrededor del vuelo en globo

Preguntas de observacion:
¢Conocen a alguien que haya volado en globo y en donde?
¢Qué les han contado estas personas?

Cddigo Cadigo Cadigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
Festival de Fotografias y videos | Emocién, risay | Resaltan importancia
Leon del festival de Leon | felicidad de comunicacion
Sse ven muy atractivas efectiva e iméagenes 4de8
atractivas
Teotihuacan | Experiencia muy No se registran | No aplica
agradable y un emaociones 3de8
paisaje divino importantes
Huamantla | Paisaje muy padre No se registran | No aplica
hacia la malinche emociones 1de8
importantes

Interpretacion mercadoldgica: A la mayoria de los participantes les han contado buenas

experiencias y les han dado buenas resefias sobre el viaje en globo. Existe la oportunidad

para mostrar que la empresa estd muy cerca de Puebla y mas personas puedan vivir la

experiencia.

Objetivo: Analizar que les gustaria ver durante viajar en globo aerostético

Categoria tematica: Conocer los paisajes favoritos por posibles clientes

Subtema: Opciones de paisajes

Preguntas de observacion:
¢QuE tipo de paisaje les gustaria ver durante esta experiencia?
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Cddigo Cdédigo Emocional Cadigo Frecuencia
Natural de Valor de aparicion
Amane | Mencionan que Emocion, aceptacion y 6 de8
cer serfa un gran felicidad
espectaculo.
Teoti Mencionan que Una reaccion neutray | Resaltan que vieron
huacan | seria padre volar en | segura con su imégenes en 1G, no 2de8
las pirdmides respuesta, mostrando sabian que habia ese
aceptacion servicio
Selva | A un participante le | Se muestran Mencionan que estaria
gustaria volar sobre | emociones de risa y padre volar como en 1de8
la selva validacion. Chiapas.
Ciu A tres participantes | No se registran No aplica
dades les gustaria ver una | emociones 3de8
ciudad por arriba, importantes,
su trazo o iglesias indiferencia.
Festival | A algunoss les Emocidn, felicidad y Resaltan importancia
con gustaria ver varios | alegria de volar junto con mas 2de8
muchos | globos en el aire al globos para el paisaje.
globos | mismo tiempo

Interpretacion mercadologica: Existe un area de oportunidad para probar esta experiencia

en otro paisaje como ciudad y selva, actualmente podrian innovar y diferenciarse de su

competencia con paquetes de una vez al afio o de oferta Gnica o exclusiva.

Objetivo: Analizar las preferencias por el recorrido del globo aerostatico

Categoria tematica: Conoces los deseos de las personas en cuanto al recorrido

Subtema: Preferencias de recorrido

Preguntas de observacion: ¢Es importante para ustedes la distancia que deban recorrer para vivir

esta experiencia?

Si, recorrido
para pasar de A-
B

Cadigo Cddigo Cadigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicién
Mencionan hacer Se mostraron | Gran 8de8

recorrido de distancias

entre ciudad o cambiar

ubicacién para aterrizar
en otros lugares.

confundidos
y pensativos.

desinformacion
sobre recorridos,
mayoria pensé que
es de alturay no
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distancia

Interpretacion mercadoldgica: Es importante incluir informacién valiosa previo al vuelo a
través de los canales de comunicacion de la empresa, existe un area de oportunidad para ser
portavoz de esta actividad de turismo aéreo y un referente respetado por la asociacion de

globos aerostaticos, y el publico en general.

Objetivo: Conocer las preferencias por un servicio adicional

Categoria tematica: Conocer importancia del hospedaje en Hacienda de Soltepec previo al vuelo

Subtema: Paquetes turisticos

Preguntas de observacion:
¢Consideran relevante que el destino cuente con hospedaje?
¢Qué tipo de servicio adicional buscarian si contrataran un vuelo en globo?

Cddigo Cddigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicién
Como el despegue es | No se Existe desinformacion
Contar con muy temprano, registran ya que desconocen el
hospedaje por | prefieren contratar emociones horario de despegue, 8de8
horario de hospedaje por importantes, | de conocerlo se
despegue seguridad en indiferencia | animarian a volar en
carretera globo
Muestran interés en Se muestra Incluir paquetes donde
Servicio de realizar actividades emocion en se puedan hacer mas
ecoturismo ecoturisticas los rostros, actividades 3de8
relacionadas al vuelo | felicidad e ecoturisticas a los
en globo interés alrededores

Interpretacion mercadologica: En la actualidad existen diversas opciones de actividades
turisticas, por lo que al ofertar paquetes mas integrales podrian beneficiar de mayor manera

a la empresa y ser punta de lanza en la industria.

Objetivo: Conocer las empresas Top of mind por parte del consumidor

Categoria tematica: Conocer si conocen Aerostat o similares

Subtema: Anélisis del a competencia

Preguntas de observacion:
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¢Conocen empresas que brinden servicio de vuelos en globo aerostatico?

Cddigo Cadigo Caddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicién
Ninguno de los No se registran emociones
Ninguna | personajes importantes, indiferencia No aplica 8de8
Objetivo: Analizar las ocasiones especiales para hacer un viaje del globo aerostatico
Categoria tematica: Conocer la razon por la cual realizarian esta experiencia
Subtema: Fechas especiales
Preguntas de observacion: ¢Para qué tipo de ocasion contratarian esta experiencia?
Cadigo Cddigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
Aniver | Mayoria de participantes | Se muestran No aplica
sario | haria esta actividad en emociones de 4de8
aniversario y con su interés, sonrisas.
pareja.
Dos mencionan que Se muestran Es importante incluir
Regalo | regalarian esta actividad | emociones de beneficios y 2de8
cumple | a un cumpleafiero. interés, felicidad, | recompensas en la
afios aceptacion e estrategia de venta
indiferencia.
Dos participantes Entusiasmo, Es importante
Ao mencionan que buscan felicidad y mostrar en canales de 2de8
Nuevo [ experiencias distintas en | emocion si se comunicacion, fechas

afio nuevo, aungue no
saben si se ofertan

pudiera hacer.

especiales en las que
la empresa labora.

Interpretacion mercadolégica: Es importante incluir dentro de la comunicacion de la

empresa estrategias para atraer a las personas en diferentes fechas especiales, informar y

educar a los consumidores, asi como integrar certificados de regalo para sus seres queridos.
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Objetivo: Analizar con quién realizarian el viaje en globo aerostatico

Categoria tematica: Conocer si prefieren acompafiado y por quién para realizar el vuelo en globo

Subtema: Preferencias de compafiia

Preguntas de observacion:
¢Asistirian solos o acompafiados? ¢Con quién?

Cddigo Cadigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicién
Una persona menciona | Se muestran No aplica

Sola | que si tuviera muchas emaociones de 1de8
ganas de hacer el viaje felicidad,
lo haria sola aceptacion e interés
La mayoria de No se registran Actividades més
Pareja | participantes menciona | emociones vistas en pareja 5de8
que es una actividad importantes, amorosa, esposos 0
para realizar en pareja indiferencia novios no en grupo
Dos de los participantes | No se registran Les gustaria vivir la
Herma | mencionan que emociones experiencia para 2de8
nos realizaria la actividad importantes nutrir el vinculo con
con sus hermanos sus hermanos
Activi | La mayoria menciona Se muestran Resaltan que
dad que les gustaria realizar | emocion en sus realizarian esta 5de8
integra | la actividad para integrar | rostros, alegrias y actividad como
cién un equipo de trabajo sorpresa integracion laboral

Interpretacion mercadologica: Conocer las preferencias de las personas para hacer el viaje

permite realizar con mayor eficacia las campafias de comunicacion, asi como implementar

actividades de integracion laboral.

Objetivo: Conocer la informacion que buscan posibles clientes

Categoria tematica: Decision de actividad / locacion / compra.

Subtema: Contratacién del servicio

Preguntas de observacion:
¢En qué rango de precios creen que esta la contratacion de estos servicios?
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muestran apoyo

serfa lo justo

Cddigo Cddigo Emocional Cddigo Frecuencia
Natural de Valor de aparicion
Depende ler participante lo | Se notaduday Actitud seria, es
lugar y fecha | menciona antes de | realizacién de tema importante 1de8
dar el precio calculos
La mayoria de los Realizacion de Actitud seria, es
Rango participantes calculos y seguridad | tema importante 6de8
2000 y 3500 asienten con cabeza
Mayoria de A modo de afirmar | Relajado, hace
2000 a 3000 participantes se y dar soporte a la estimacion; resto 1de8
por persona | dispersan con respuesta de otro de participantes
respuestas similares | compariero sin expresion
Mas barato 500 | Ultimo en participar | Duda Reconsideracién 1de8
2000 a 3000 Participantes ponen | Seguridad, actitud Percepcion de
por viaje atencion pero no que refleja que eso | precio justo 1de8

Interpretacion mercadoldgica: El rango elegido por la mayoria indica que la gente tiene

una idea acertada del costo del servicio sin haberlo investigado anticipadamente, ello

significa que la mayoria de los casos cuando se informe el costo no sera sorpresivo ni

percibido como elevado.

Objetivo: Conocer la informacion que buscan posibles clientes

Categoria temética: Decision de actividad / locacién / compra.

Subtema: Contratacion del servicio

Preguntas de observacion:
¢Coémo imaginan que se contrata y reserva el servicio?
¢En dénde buscarian a una empresa de vuelos en globo?

Cddigo Cadigo Cadigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
Internet | Reaccionan con Tranquilidad Parece una respuesta
gestos de obvia, busqueda de 8de8
afirmacién. resefias y calificaciones.
Algunos realizan Se nota Se plantea como
FB gestos de no tranquilidad y plataforma de busqueda 3de8
haberlo considerado | habitualidad pero no de contacto, una
pero apoyan la persona indica que si la
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respuesta hubiera, por ese medio
obtendria toda la info.

La mayoria pone A modo de Se plantea como medio
Whats | atencion pero se propuesta final para pedir 1de8
app muestran informacion

indiferentes

Se muestran de Seguridad, Preguntar en redes
Uso de | acuerdo aunque no | plantean valor de | sociales por 2de8
grupos | lo habian recomendaciones, | recomendaciones

considerado desconfianza de

google.

Pregun | Muestra apoyo por | Indica que es Boca en boca, confianza.
tar a respuesta anterior, parecida a la 3de8
conoci los demas estan anterior pero seria
dos atentos a gente conocida.
Hablar | Apoyo lo que han Seguridad. Lo buscaria en internet
teléfono | dicho los anteriores pero se comunica por 1de8

participantes. este medio

Interpretacion mercadoldgica: Se confirma la importancia de la multicanalidad, resaltan

los canales en los que la gente busca el servicio, el uso de plataformas digitales,

posicionamiento en buscadores, creacion de pagina web y eventos en facebook.

Obijetivo: Conocer la informacion que buscan posibles clientes

Categoria tematica: Decision de actividad / locacion / compra.

Subtema: Informacidn del servicio para reservar

Preguntas de observacion:
¢Seria importante para ustedes que compartan sus certificaciones y licencias?
¢Qué otro tipo de informacion les gustaria conocer de primera mano? (experiencias, calificaciones,
referencias, costos)

Cddigo Caddigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicién
Resefias | Muestra de interés y Apoyo y Brinda confianza
aprobacion de los seguridad 8de8
participantes
Precios | Apoyo de mayoria de | Seriedad, Es un factor
participantes con seguridad. determinante y necesario 7de8
movimientos de para la toma de decision
cabeza.
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Los participantes Sorpresa seguida | Los participantes se dan
Material | ponen atenciény de apoyo cuenta de la importancia 1de8
visual | varios comprenden la de ver como opera la
importancia empresa
Es propuesta por el Sorpresa, Solo una participante
Certifica | moderador con la interés, habia pensado en algo 8de8
ciones | preguntaen la guia, confianza similar, los demas
todos los participantes admiten la importancia,
lo apoyan por su seguridad
La mayoria de los No hay emocion | Paquete de fotografia o
Servicios | participantes de participantes, | transporte, es sugerencia 2de8
Alterna | reaccionan de forma ellas lo dicen mas que necesidad
tivos indiferente ante esta como propuesta
propuesta dudosa

Interpretacion mercadologica: Se identifican importantes factores para comunicar valor a

la campafia y aprovechar los esfuerzos en los medios seleccionados, las certificaciones de

los pilotos como pilar en la comunicacion, propuesta de valor y diferenciacion de la

empresa.

Objetivo: Conocer la informacién gue buscan posibles clientes

Categoria tematica: Decision de actividad / locacién / compra.

Subtema: Informacion del servicio para reservar

Preguntas de observacion:
¢Con cuanto tiempo de anticipacion lo harian?

Cadigo Cadigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
La misma Escuchan, pero no Indiferencia Para no arrepentirse,
semana dan muestras de no organizar la agenda 1de8
pensar igual con tanta anticipacion
2 semanas a Mayoria asienten y | Seguridad Tiempo para planear el
un mes dan sefales de viaje, no el vuelo 3de8
pensar igual
1 mes Varios participantes | Duda, Gente con familia,
apoyan esta complicaciones | mucho trabajo, cuesta 2de8

respuesta

trabajo definir fecha.
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Interpretacion mercadologica: Se puede recibir a través de canales definidos,

confirmacion de reservas y pagos anticipados con 15 dias a un mes, pudiendo estimar la

demanda por estacionalidad.

Objetivo: Conocer la informacion que buscan posibles clientes

Categoria tematica: Decision de actividad / locacién / compra.

Subtema: Informacidon disponible sobre el mercado

Preguntas de observacion:
¢Han visto informacion sobre vuelos en globo en internet o television? ;Donde?

que son anuncios, en su
mayoria de paracaidas

Cadigo Cadigo Cadigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicién
Flyer Los demas participantes | Indiferencia | Oferta de varias
atienden pero no experiencias, entre ellas el 1de8
muestran haber pasado globo
por lo mismo
Publicida | Algunos participantes Aceptacion Se aclara que es
dIG asienten publicidad a través de 2de8
influencers
Youtube | Pocos participantes Indiferencia | Realizan ejercicio de
FB asienten memoria, uno menciona 1de8

Interpretacion mercadoldgica: Existe oportunidad para la publicidad del sector y los

mensajes que se manejan, apariciones en medios més fuerte y con mensajes mas claros.

Objetivo: Conocer las emociones que vinculan los posibles clientes con el sector

Categoria tematica: Turismo de experiencias

Subtema: Vinculacién emocional

Preguntas de observacion:

Emocionalmente hablando, para ti que significa el turismo de experiencias (Describe con 3 palabras)
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Cddigo Cddigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
Experiencia Los participantes no Indife Experiencia es mas
completa, no solo | muestran estar de rencia que solo la actividad 1de8
una actividad | acuerdo ni desacuerdo
Que la empresa | Algunos participantes Recono Firma de empresa,
ofrezca un extra | asienten, todos ponen cimiento | menciona servicios 4de8
a la experiencia | atencion complementarios,
fotos, comida
Sin necesidad de | Los participantes se Refle Adaquirir
libro, aprender | muestran interesados Xion conocimiento 2de8
por actividades divirtiéndose
Ser memorable, | Algunos participantes Interés 3 factores
novedoso asienten, todos ponen principales, salir de 1de8
atencion lo cotidiano
Estimulacién de | Aprobacién de los Recon Recordar cada
los sentidos miembros del grupo ocimiento | sensacién, hincapié 1de8
en el olor

Interpretacion mercadoldgica: Se deben generar experiencias novedosas de valor para el

mercado, generar conocimiento, despertar los sentidos y ofrecer servicios alrededor del

vuelo.

Objetivo: Conocer las emociones que vinculan los posibles clientes con el sector

Categoria tematica: Turismo de experiencias

Subtema: Vinculacion emocional

Preguntas de observacion:
¢ Crees que se relaciona mas con libertad o con aventura?

Cddigo Cdbdigo Emocional Cddigo Frecuencia
Natural de Valor de aparicién
Libertad | Varios miembros del Emocional, relacion X 3
grupo se identifican a los sentidos
Aventura | La mayoria de los Contundencia. X 5
integrantes se identifican
Depende | Reflexion empatica Duda Depende de 1
situacién personal
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Interpretacion mercadologica: La opinion esta dividida de forma muy pareja, es

importante apelar a ambos conceptos en la combinacion, pueden relacionarse.

Objetivo: Conocer las emociones que vinculan los posibles clientes con el sector

Categoria tematica: Turismo de experiencias

Subtema: Vinculacién emocional

Preguntas de observacion:
¢Qué crees que se siente al volar en globo aerostatico?

Cddigo Cddigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicién
Kilahuea, La mayoria ponen Diversion Vértigo lento, 1de8
vértigo atencion pero no nervios pero en
demuestran acuerdo ambiente tranquilo
No sabe nada | Solo un miembro del Ansiedad Perder seguridad, 1de8
grupo lo menciona, hay inmensidad
indiferencia del resto
Experiencia Varios de los participantes | Serenidad Paz, asumir que 2de8
tranquila escuchan y se muestran de todo va a salir bien,
acuerdo disfrutar el paisaje
Airey frio Se refiere a una sensacion | Aceptacién Sensaciones fisicas 1de8

fisica que parece logica
para la mayoria

Interpretacion mercadologica: Estas respuestas nos ayudan a conocer lo que los clientes

esperan de la experiencia, asi como confirmar que no existe conocimiento ni mucha

informacion disponible que esté llegando al segmento, representando una oportunidad para

informar y educar.

Objetivo: Indagar la disposicién para realizar esta actividad durante una contingencia

Categoria tematica: Disposicion y requerimientos para hacerlo

Subtema: COVID-19

Preguntas de observacion:
¢Harias esta visita durante la pandemia? ;Qué requeririas para hacerlo en esta época?
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Cadigo Cadigo Cddigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
No Su respuesta es rapida | Seguridad Por la gravedad de la 1de8
y segura situacion.
Duda Expresion de reflexion | Miedo Saber cuéanta gente ir4, 2de8
politicas de cupo, medidas
de limpieza
Si No dudan, son Atrevimiento Relajacién, hacer lo 5de8
mayoria, lo expresan seguridad deseado a pesar de la
con las manos pandemia

Interpretacion mercadologica: Reconocer que la mayoria de los participantes estan

dispuestos a ir y que los dudosos lo haran mientras haya medidas de seguridad

Obijetivo: Indagar la disposicion para realizar esta actividad durante una contingencia

Categoria tematica: Disposicion y requerimientos para hacerlo

Subtema: COVID-19

Preguntas de observacion: ;Alguien tiene algo extra que agregar? ;Qué me preguntarian si yo fuera un

buena idea

piloto?
Cddigo Cadigo Cadigo Frecuencia
Natural Emocional de Valor de aparicion
Otras El resto de Emocion, Conocimientos
ubicaciones en | participantes muestran | curiosidad sobre que hay 1de8
dif. direcciones | interés cerca, en qué
direccion
Contar No hay muestra Curiosidad Adquirir
una historia | aparente de interés de conocimientos 1de8
los demés
Sobre La mayoria muestran Miedo, Conocer riesgos
accidentes curiosidad precaucion reales 2de8
Explicar Varios se Curiosidad Adaquirir
funcionamiento | muestran interesados conocimientos 1de8
del globo nuevos
Preparacion de | No lo habian pensado | Respeto, Conocer realidad
los pilotos pero lo aprueban como | reconocimiento | de la preparacién 1de8
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Medidas de
seguridad

La mayoria muestran
interés

Miedo,
precaucion

Saber qué hacer
en caso de
emergencia

2de8

Interpretacion mercadologica: Esta pregunta otorga respuestas muy valiosas que pueden

ser temas de interés para una comunidad interesada formada por posibles clientes.
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