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RESUMEN

La presente tesis busca elaborar e implementar un plan de Inbound Marketing para la
nueva agencia de viajes virtual Latido Tours. La agencia no cuenta adn con
presencia digital y utilizar4 al Inbound como medio para conocer y llegar a sus
clientes.

En el afio 2006 Brian Halligan y Dharmesh Shah, definieron el término Inbound
Marketing como una metodologia en la que a través de la creacién y publicacion de
contenido organico en las social medias se logra atraer, involucrar y complacer
clientes. Y asi crearon la plataforma de software Hubspot para ayudar a empresas
gue también quieran acercarse a sus clientes a través del Inbound.

En el Peru el Inbound Marketing es una metodologia que recién se esta conociendo y
muchas agencias de viajes aun utilizan herramientas digitales ya obsoletas y modos
de venta intrusivos con el cliente.

La metodologia usada en esta investigacion fue el disefio explicativo secuencial
DEXPLIS. Se realizaron encuestas online como herramienta cuantitativa, cuyos
resultados fueron analizados por medio del software Excel. A su vez también se
realizaron entrevistas cualitativas de las cuales se realizaron un analisis propio.
Mediante los resultados obtenidos se pudo definir a los buyer persona iniciales que
tendra la agencia, se planteé el proceso para crear contenido, se aplicdé la

metodologia y se pudo disefiar la estrategia Inbound.

Palabras clave: Inbound marketing, Agencias de viaje, experiencia del consumidor,

Social Media.
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ABSTRACT

This thesis seeks to develop and implement an Inbound Marketing plan for the new
virtual travel agency Latido Tours. The agency does not yet have a digital presence
and will use Inbound Marketing as a means to understand and reach its customers.
In 2006 Brian Halligan and Dharmesh Shah, defined the term Inbound Marketing as a
methodology in which through the creation and publication of organic content in social
media one is able to attract, engage and please customers. And so they created the
Hubspot software platform to help companies that want to approach their customers
through Inbound Marketing.
In Peru, Inbound Marketing is a methodology that is only recently becoming known;
many travel agencies still use obsolete digital tools and intrusive sales methods with
their customers.
To develop the Inbound Marketing plan for Latido Tours, the author worked with
DEXPLIS. Online surveys were carried out as a quantitative tool, the results of which
were analyzed with Excel software. Furthermore, qualitative interviews were also
carried out and analyzed by the author.
Thanks to the obtained results, it was possible to define the initial Buyer Persona that
the agency will have. Also, the process to create content was generated, the

methodology  was applied and the Inbound strategy  designed.

Keywords: Inbound Marketing, travel agencies, consumer experience, Social Media.

12



INTRODUCCION

Toda unidad empresarial indistintamente sea su rubro, tiene como base la biusqueda
continua del conocimiento de lo que sus mercados meta desean, ya que de eso
dependera la rentabilidad y subsistencia en el tiempo de dicho negocio. Como bien
decia Kotler y Armstrong (2003), el marketing no sélo se trata de interactuar con el
cliente y venderle un producto o servicio sino llegar a él a fin de conocer sus

necesidades y a partir de alli crear un producto de valor para él.

Con el paso de los afios, la tecnologia y los medios de comunicacién han
evolucionado, como consecuencia han traido consigo cambios en la forma de vender
y también en la de llegar al cliente. Otro aspecto que ha evolucionado es el de las

herramientas que ahora podemos usar para conocer sus necesidades reales.

El estudio “Accenture Technology Vision 2013: Every bussiness is a digital

bussiness” realizado por la consultora multinacional Accenture nos indica que:

Lo que separara a las organizaciones mas capaces del mafana de sus rivales
sera la mentalidad digital. Corresponde al equipo directivo ejecutivo ser

administradores de esta nueva mentalidad. Deben reconocer que ya no es
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posible separar la tecnologia de la empresa. Los dos estan estrechamente
entrelazados. Una organizacion no puede ser la mejor en su sector a menos

gue sobresalga en la comprension y el uso de la tecnologia (en linea).

Es asi que entendiendo que el uso de las tecnologias actuales forma parte de esa
mentalidad digital que diferenciara a las agencias de viajes y turismo en el futuro,
vemos que entre las plataformas de visualizacion y publicidad por internet mas
grandes que existen tenemos a Facebook, Instagram y Twitter, (Moreno,2015) las
cuales cuentan con millones de usuarios en todo el mundo, en diferentes idiomas, y
en busqueda de nuevas informaciones, nuevos productos, nuevas noticias, todos los

dias.

De estas plataformas la mas usada actualmente por mas de 500 millones de
personas en todo el mundo diariamente es Facebook (Kross, E., Verduyn, P.,
Demiralp, E., Park, J., Lee, D. S., Lin, y Ybarra, O., 2013), dada la sencillez con la
gue se puede promocionar un negocio a través de su uso. Tan solo basta conocer el
perfil del cliente al que se quiere dirigir, y un solo click para realizar el pago por esta

publicidad, y asi conseguir atraer clientes potenciales.
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Figura N°1: ¢ Qué se necesita para crear anuncios?

Fuente: Facebook Empresas, 2017

Elaboracion: Propia

Otra importante herramienta en internet es el Google, el cual es considerado el
buscador de informacibn mas grande que existe, y las empresas pueden estar

inscritas en ella, lo que genera un trafico de publico muy extenso (Insights ,2013).
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Figura N°2 : Beneficios de publicar en Google Adwords

Anuncios de forma
local y global: los
anuncios estaran

orientados a clientes
de ciertas ciudades,

Llegar a las personas
adecuadas en el
momento exacto: las
personas
encontraran tu
negocio cuando
busquen en google lo
gue tu ofreces.

Atrae mas clientes,
es decir mas visitas
en tu sitio web,
regiones o paises o
bien a los que se
encuentren dentro
de una determinada
distancia de tu
negocio.

aumenta las ventas
online, e incentiva a
tus clientes a
regresar.

Fuente : Google Adwords, 2014

Elaboracion : Propia

La misma fuente también nos indica que la inscripcién es gratuita y los cobros por la
publicidad comienzan a partir de que un cliente potencial haga click en el link de la

pagina web de la empresa.

Con respecto a la demanda en nuestro pais, de acuerdo al Perfil del usuario de redes
sociales 2016 elaborado por IPSOS Perq, “actualmente, el 33% de la poblacion del
Peru pertenece a alguna red social, pero si nos enfocamos Unicamente en los
internautas de 8 a 70 afos del Pert urbano, la penetracién llega al 83% de dicho

segmento”.
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Figura N°3: Extracto del Perfil del usuario de redes sociales 2016

El usuario de Facebook tiene 26
El usuario de Instagram tiene 22 afos, es soltero y pertenece al
anos y es soltero. Nivel socioecondmico medio
bajo.

El usuario de Twitter tiene 25 El 59% de personas en Peru de

afios, es soltero, estudia 'y los de nivel socioeconémico A/B

pertenece al nivel busca informacién por internet
socioecondmico medio alto. antes de comprar.

Fuente: IPSOS Peru, 2016.

Elaboracién: Propia.

De lo mencionado anteriormente vemos que, en Perd, los que podrian estar
buscando realizar su primer viaje, o adquirir algin servicio turistico, estan
permanentemente en las redes sociales. Por otro lado, la empresa QUANTICO
TRENDS, que realiza sondeos de publico en redes sociales, realizé un estudio en el

2015 y obtuvo la siguiente informacion:
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Figura N°4: Sondeo de publico en redes sociales 2015

El 54% de usuarios de

e 8 . Twitter peruanos son
Se estimd que a fines del Hay mas hombres que e A E AR,

2015 serian 4 millones de mujeres peruanas en Twitter, seguidos por el grupo de 25

usuarios de Twitter siendo 55% hombres. 3 35 afios con un 38%.
peruanos. Hasta enero 2015

fueron 3.0 millones.

El aeropuerto Jorge Chavez
es la locacién de Lima /
Callao con mayor cantidad
de check-ins publicados en

En Lima los distritos desde

En promedio se publican donde se producen mas
280,000 tweets al dia y mas tweets son Miraflores, San Twitter entre julio 2012 y
de 11,000 tweets por hora. Borja, Lince, Magdalena y marzo 2013, sumando en

centro de Lima. total 5677 check-ins
durante el periodo.

Fuente: Quantico, 2015.

Elaboracion: Propia

Se tiene una gran demanda de clientes que utilizan las mas grandes herramientas
tecnologicas en internet, por lo que la plataforma de expansién y actualizacion en
cuanto a temas de marketing existe, pero lamentablemente muchas empresas del

rubro turistico no utilizan las redes sociales ni maximizan el uso de sus paginas web.

En el Pert segun un estudio realizado por el INEI en el 2013, a finales de ese afio el

namero de agencias de viaje y operadores de turismo en nuestro pais era 5 mil 729

agencias de viajes y operadores de turismo.
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Tabla N°1:Analisis de Proporcionalidad de Agencias de Viajes

en Perl (expresado en %)

Segln 69,6% Son agencias de viajes que operan en el departamento
Ubicacion de Lima, la Provincia Constitucional del Callao y en el
Geografica Cusco.
6,3% Son agencias de viajes que operan en el departamento
de Arequipa.
2,8% Son agencias de viajes que operan en el departamento
de La Libertad.
21,3% Agencias de viajes en el resto del pais.
Segun 99,3% Agencias de viajes y operadores turisticos clasificadas
tamarfo como micro y pequefias empresas en el Peru.
empresarial | 0,7% Agencias de viajes y operadores turisticos clasificadas

como medianas y grandes empresas en el Peru.

Fuente: INEI, 2013.

Elaboracion: Propia

Las agencias de viajes en Lima y en el Perq, utilizan las plataformas de internet para

comercializar un producto generalizado en el sector, utilizando herramientas y modos

de venta que para la tecnologia de comunicacidon que nos muestran los estudios

realizados, resulta ya obsoleta. Muchas de las empresas de turismo no dan el énfasis

e importancia a la evolucion tecnoldogica que ha surgido, para aplicarla en los
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diferentes niveles de produccion y venta con los que cuenta, invirtiendo tiempo y

dinero de manera erronea.

Segun el documento “PERU: Tecnologia de Informacién y Comunicacion en las
Empresas, 2014”, elaborado con informacion proveniente del modulo de Tecnologias
de Informacién y comunicacion de la Encuesta Econdémica Anual 2014 (Ejercicio
Econdmico 2013), ejecutada por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEI) y las Oficinas Sectoriales del Sistema Estadistico Nacional (SEN); se

desprende la siguiente informacion:
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Figura N°5: Documento Perul: Tecnologia de informacién y comunicacion en las empresas,

El 20,1% de las unidades
empresariales capacitod a sus
trabajadores en el uso de
Tecnologias de Informacion y
Comunicacidon mientras que el
79,9% no lo hizo.

Solo un 7,6% de las medianas
empresas realizan venta a traves
de internet, mientras que en la
gran empresa lo hace el 4,0% y
en la pequefia empresa el 2,3%.

El 39,6% de las empresas contd
con pagina web que les permitia
ofrecer sus productos y servicios,
mientras que, el 60,4% no cuenta

con este servicio.

Fuente: INEI, 2014.

Elaboracion: Propia

2014

En las medianas empresas, el 24,3%
brindan la oportunidad a sus
trabajadores para capacitarse en
este importante tema, mientras que
el 16,0% de las pequefias empresas
capacitan a sus trabajadores en el
uso de las Tecnologias de la
Informacién y Comunicacion.

El 5,1% de las empresas realizo
compras de productos y servicios
a través de internet, en tanto que

solo el 2,9% de las empresas
vendio sus productos y servicios
por este mismo medio.

El 37,0% de las medianas
empresas invirtieron en Ciencia y
Tecnologia, las grandes empresas

el 29,4% y las pequefias

empresas el 14,8%

Segmentando a las empresas
segln su tamafio tenemos que el
71,4% de las grandes empresas
tienen pagina web para
comunicarse con sus clientes,
proveedores y otros usuarios.

En tanto que, en las medianas
empresas el 50,8% tienen pagina
web y en las pequefias empresas,

el 32,6% de empresas tuvieron
presencia en internet a través de

paginas web.

Segun la actividad econdmica, las
empresas que menos invirtieron
en tecnologia fueron las de otras
actividades de servicios (5,2%),
alojamiento y servicios de
comida (10,1%) y comercio al por
mayor y menor (11,7%).

Es asi como se determina que las agencias de viajes en Peru no estan invirtiendo en

tecnologia, no estan aplicando las nuevas herramientas de comunicacién existentes

en internet, y tampoco estan capacitando a su personal en el uso de las mismas.
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Tabla N°2: Analisis Exploratorio interno a una agencia de viajes

Elementos que fallan

Capacitacion

Tanto el personal que labora en la empresa como los mismos jefes
no tienen conocimientos actualizados con respecto al marketing y

al turismo.

Actualizacion de base de

No existe un registro continuo de datos tanto de proveedores como

datos de los clientes.
Inversién en recursos | La pagina web, como los materiales usados con el cliente estan
tangibles obsoletos considerando la época actual. Se presume que no hubo

cambio desde la fundacién de las empresas.

Elementos que funcionan

Busqueda de proveedores

Se trata de tener una gama de diferentes proveedores, para poder

elegir entre ellos segun requerimientos de la empresa y el cliente.

Comunicacion con clientes

Las respuestas via telefénica y por mail que reciben los clientes, se
tratan en lo posible que sean respondidos maximo en 24 horas y

de la forma mas explicativa posible.

Fuente y elaboracion: Propia

Después del trabajo de exploracion que demand6 un proceso de observacién y

entrevistas previas, se logro hacer un diagndéstico de la situacion problematica, es

decir de la forma en que las agencias de viajes en Lima comercializan sus productos

en la forma tradicional o por Internet, y se denota el poco uso de la herramienta
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especializada Inbound Marketing, lo cual se propone a utilizar en la presente tesis,
sino que se mantienen utilizando la forma tradicional del marketing, lo que significaria

un trabajo a medias por parte de las agencias de viajes.

La propuesta de esta tesis es la aplicacién de la metodologia Inbound Marketing, en
agencias de viajes virtuales. Para tal efecto, se tomara la aplicacion de esta

metodologia en la agencia de viajes virtual Latido Tours.

La agencia de viajes virtual peruana Latido Tours, fue creada a finales del afio 2016.
Sus productos y servicios turisticos estan dirigidos sélo al mercado aleman,
potencialmente interesados en Sudamérica. La agencia adn se encuentra en la etapa
de introduccion de su ciclo empresarial y pretende conocer a través del Inbound
Marketing a su cliente potencial y la forma oOptima de llegar a ellos. Parte de la
investigaciébn es conocer qué tipo de turismo quiere realizar el cliente potencial

aleman.

La pregunta general de la tesis es ¢Como implementar una estrategia de Inbound

marketing para la agencia Latido Tours?

Las preguntas especificas son las siguientes:

1. ¢Cual es el perfil del cliente potencial de la agencia de viajes virtual Latido
Tours?
2. ¢Cuales son los habitos de consumo del cliente potencial de la agencia de

viajes virtual Latido Tours?
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3.

¢, Qué herramientas se deben disefar para aplicar el Inbound marketing en
la agencia Latido Tours?

¢, Como el uso del Inbound marketing mejora la calidad de los productos y
servicios de la agencia Latido Tours?

¢,De qué forma se puede apoyar a la mejora del posicionamiento de una
agencia de viajes virtual nueva en Lima a través de la utilizacion del

Inbound Marketing?

Al respecto de los objetivos, tenemos como objetivo general: Disefiar una estrategia

de Inbound marketing para la agencia Latido Tours. Los objetivos especificos se

presentan a continuacion:

1.

Identificar el perfil del cliente potencial de la agencia de viajes virtual Latido
Tours.

Conocer los habitos de consumo del cliente potencial de la agencia Latido
Tours.

Definir las herramientas que se deben disefiar para aplicar el Inbound
marketing a la agencia de viajes virtual Latido Tours.

Identificar como el uso del Inbound marketing mejora la calidad de los
productos y servicios de la agencia Latido Tours.

Determinar la mejora del posicionamiento de una agencia de viajes virtual

nueva en Lima a través de la utilizacién del Inbound Marketing.
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La investigacion es importante ya que el uso del Inbound Marketing ayudara por
sobre todo a las agencias minoristas y a aquellas agencias que, con poco capital,
pero muchas iniciativas hacia la innovacion quieran surgir. En el marketing tradicional
sin un capital suficiente para realizar los estudios de mercado antes de la apertura y
para la inversion en publicidad, sea merchandising, comerciales, etc., es imposible
pensar que se pueda sobrellevar una agencia de viajes de turismo. Mientras que con
el Inbound Marketing, se invertird4 en el estudio de mercado, pero las aplicaciones de
esta estrategia muchas veces son gratuitas, como se ha visto en el planteamiento del
problema, con el uso de las principales herramientas que se pueden encontrar en
internet. A su vez el uso del Inbound Marketing, es una metodologia que recién esta
ingresando al Perd, ya que en septiembre 2018 se llevé a cabo en Lima el primer
evento Inbound (Diez, 2018) por lo que se estaria innovando en cuanto a

conocimientos de Marketing en el pais.

Como bien lo indican los fundadores de la estrategia Inbound Marketing, Halligan y
Shah de Hubspot, las personas ya no buscan empresas de marcas reconocidas o
empresas que les ofrezcan productos diversos, sino que desean y quieren recibir
informacion til, importante, que les dé un aporte al conocimiento que tengan,
buscan encontrar a través de las paginas web de las empresas informacion que
eduque sobre un tema en particular, y a partir de alli tomar la decision de que si ese

producto es lo que realmente necesitan.
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El estudio de investigacion que se presenta si es viable, porque cuenta con los

recursos humanos y econOmicos necesarios para su realizacion.

No existen limitaciones para aplicacion de la tesis. Sin embargo, la tesis se delimitara

de la siguiente manera:

Delimitacion temporal afio 2018

Delimitacion geografica

Consumidor de agencias de viajes limefio

Delimitacion tematica: Inbound marketing
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CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la Investigacion

Céardenas (2015), Arequipa-Peru. En sus tesis de maestria publicada en la
universidad Catdlica de Santa Maria titulada “Efectividad del Inbound Marketing para
el posicionamiento de la marca en el contexto peruano” tiene como objetivo analizar
cuan efectivo es el Inbound Marketing para lograr posicionar una marca empresarial
en el Perd, sugiriendo implementar los siguientes componentes: Social Media,
Marketing de Contenido y SEO. La metodologia se basé en el uso del método
dialéctico para llegar a la conclusion de que el objetivo planteado en la investigacion
es factible, pero que dado a que en la actualidad solo muy pocas empresas peruanas

utilizan el Inbound Marketing, ésta metodologia se encuentra en una etapa de inicio.

Vega y Veladsquez (2016), Trujillo-Perd. En su tesis de Licenciatura publicada por la
Universidad Peruana Leonardo da Vinci titulada “Andlisis de las ventas de los
asesoramientos ofertados por la empresa Esfera S.A.C. a través de la metodologia
Inbound Marketing”; tuvo como objetivo buscar el mejoramiento del proceso de
ventas de una empresa dedicada a la consultoria en Marketing a traveés de la

aplicaciéon de la metodologia Inbound Marketing con el uso de un disefio descriptivo-
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propositivo. Se llegd como resultado a mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes

de la consultora estudiada.

Cabrera y Torres, (2016), Lima-Perd. En su tesis de Licenciatura publicada en la
Universidad Peruana de Integracion Global titulada “La Aplicacion del modelo
Inbound Marketing para incrementar las ventas de bebida de Camu Camu en el
distrito de Santiago de Surco”, tuvo como fin mostrar los resultados de la aplicaciéon
del Inbound Marketing en una empresa agroexportadora de Lima. Ademas de las
técnicas propias del Inbound Marketing emplearon encuestas, para conocer el
impacto de esta metodologia en la fidelizacién de sus clientes. Cabe mencionar que
el autor especifica el caracter no intrusivo del Inbound Marketing como una de sus

fortalezas.

Aguado (2015), Madrid-Espafia. En su trabajo de investigacion “Inbound Marketing
en LinkedIn para la gestion de marca” publicado en la Revista Icono 14, tiene como
objetivo principal observar en qué medida el Inbound Marketing es usado en los
servicios que ofrece LinkedIin como plataforma dirigida a gestionar una marca. La
metodologia que utiliza es cualitativa, analizando los elementos que LinkedIn
desarroll6 desde su apertura: herramientas para la gestion de su marca,
funcionamiento de sus grupos activos, rankings y su modelo de plan publicitario.
Luego del analisis de estos elementos, se determind que, si se encuentran dirigidas

al Inbound Marketing, y un gran punto a favor fue que el haberlos desarrollado desde
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su apertura posibilité una comunicacion base para su marketing de influencia,

marketing de contenidos, marketing relacional y marketing de permiso.

Bustamante, E. (2017), Madrid-Espafa. Su tesis doctoral publicada en la Universidad
Complutense de Madrid titulada “Analisis de las paginas web de los canales
generalistas de TV en Espana: desarrollo estratégico de Marketing”, tiene como
objetivo analizar el valor que ofrecen las paginas web de las casas televisoras mas
importantes de Espafa, desde la vision del Marketing. Se utilizaron entrevistas como
parte de la metodologia, las cuales fueron realizadas a los directivos encargados de
la web de cada uno de los canales de TV. También se realizdé un andlisis profundo de
las paginas web en mencién. Como conclusiones se obtuvieron que los portales web
se encuentran en desarrollo aun insuficiente pese a que los directivos entrevistados

indicaron que las inversiones en temas online de sus empresas era prioridad.

1.2 Bases Tebéricas

1.2.1.- Comunicacién digital

La tecnologia va de la mano con la cultura y la sociedad en la que se desenvuelve.
Segun Bryant y Miron (2004), los canales masivos de comunicacion estan cambiando
de forma tan rapida, en donde la manera en que lo hacen y la forma como se
expresan van de la mano encaminados. Y no solo esto, sino que el publico que
recibe esta informacion, también evoluciona en cuanto a sus ideas, percepciones, y

gustos.
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Diferentes empresas vieron en los afilos ochenta la posibilidad de realizar un trabajo
eficaz cuando la tecnologia comenz6 a dar avances para la época, de acuerdo a
Bustamante (2008), se pas6 de imprimir textos a tenerlos en un CD-ROM. Ya luego
en la década de los noventa cuando el uso de internet comienza a hacerse mas
frecuente, se vio el potencial, el costo y la capacidad de dirigir la informacion

digitalmente.

1.2.1.1.- Redes sociales

A diferencia de otros medios de comunicacion el impacto de las redes sociales se
genera cuando los usuarios denotan que reciben y/o envian informacién de forma
inmediata. Dicha informacion puede dar pie incluso a generar un didlogo en directo,

es decir, una comunicacion interactiva, en donde se comparten ideas y opiniones.

En 1989 con la creacion del World Wide Web nace una nueva era de comunicacion y

de conexion masiva. (Garcia Galera, Hurtado y Ferndndez Mufioz, 2014)

Para Tascon y Quintana (2012), citado por Garcia Calera et al. (2014): “Con la web
2.0, cualquier individuo puede tener un impacto global en su didlogo, donde se
enmarca precisamente el fenomeno del ciberactivismo gracias al abanico de
oportunidades que han abierto hoy canales tan populares como Youtube, Facebook,

o Twitter” (p. 36).

Con la llegada de una nueva era, a principios del afio 2000, segun afirma Moreno
(2015), la tecnologia y el internet avanzaron, naciendo asi el término web 2.0 y sus

nuevas plataformas online de comunicacion, entre ellas para poder permitir a todo
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aguel que las use, interactuar con otras personas en Vivo, ya sea por mensajeria o

compartiendo fotos.

Tabla N°3: Principales Redes Sociales

FRIENDSTER MY SPACE LINKEDIN FACEBOOK

+ Afo de inicio: + Afio de inicio: + Afio de inicio: + Afilo de inicio:
2002 2003 2003 2004

+ Fundador: + Fundadores: + Fundador: Reid + Fundador: Mark
Jonathan Chris de Wolfe Hoffman Zuckerberg
Abrams y Tom +« Utilizacion: red + Ultilizacion:

+ Ultilizacion: Anderson de contactos inicialmente fue
chatear, 4+ Utilizacion: red laborales, sirve creada para que
compartir social de para los estudiantes
documentos, musica, web de reencontrar universitarios de
colocar musica informacion personas que Harvard en
y videos en el musical mas han trabajado USA, pudieran
perfil, crear que wuna red juntas, conversar entre
eventos. social en la plataforma para ellos y publicar

+« Lograron 3 actualidad. fomentar ideas fotos.
millones de + Lograron 100 de negocio + Para el 2015
usuarios a 3 millones de + Lograron 20 contaba con 1
meses de su usuarios en 3 millones de 450 millones de
inicio. afios. usuarios en 3 usuarios.

afos.
YOUTUBE TWITTER PINTEREST GOOGLE +

+« Afo de inicio: + Afo de inicio: + Afio de inicio: + Afio de inicio:
2005 2006 2009 2011

+ Fundadores: + Fundadores: + Fundador: Ben + Ultilizacion:
Chad Hurley, Jack Dorsey, Silbermann Permite
Steve Chen y Evan Williams y + Utilizacion: Se videoconferenci
Jawed Karim. Biz Stone. pueden  crear as, proporciona

+ Ultilizacion: subir + Utilizacion: su paneles de los servicios de
videos a la red caracteristica fotografias para Google.
que son vistos y principal es que compartir  con + 43 millones de
compartidos en los  mensajes los demas usuarios en 100
todo el mundo gue se envian o usuarios. dias de su
creando un reciben tienen + 10 millones de creacion.
canal como maximo 140 usuarios en su
usuario. caracteres de primer afio de

+« Por mes se escritura. creacion.
estima que + En la actualidad
recibe 1000 supera los 288
millones de millones de
usuarios. usuarios al mes.

Fuente: Moreno, 2015.

Elaboracion: Propia
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Las redes sociales representan la clave en una estrategia de marketing, donde los
usuarios activos de dichas redes son los prospectos. Ademas, son de uso Uutil y

fundamental en cada una de las etapas de la metodologia Inbound.

Figura N°6: Impacto de las redes sociales

Usuarios que
compran

REDES
SOCIALES

Exposicion de
productos y
servicios

Elaboracion: propia

Fuente: Hubspot Academy, 2017

Segun el conocimiento brindado por Hubspot Academy (2017) como parte de sus

cursos de certificacion, un excelente monitoreo de las redes sociales se basa en:

e Determinar los objetivos Inbound.

Tener una descripcion concisa y clara de la empresa, para lo que Hubspot Academy
(2017) recomienda colocar de manera estratégica el logo de la empresa y utilizar

palabras claves comunes entre nuestros usuarios para la redaccion.
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e Segmentar la audiencia.

En base a ubicacion geografica, la etapa del comprador en la que se encuentre,
contenido de interés, o iniciar foros con clientes a través de plataformas de redes
sociales, crear listas de seguidores en Twitter, Facebook y luego clasificarlos segun

sean oportunidades o clientes.

Figura N°7: Practicas para publicar en redes sociales

Optimizar el
perfil de la Calcular ROI
empresa

Revision de
Resultados

Guia de estilo Publicar

constantemente

para redes
sociales

Contenido
relevante para la
industria

Contenido
Adaptado

Elaboracion: propia

Fuente: Hubspot Academy, 2017

Asi como el logo y las palabras claves son aspectos a tener en cuenta al momento

de redactar los objetivos Inbound, también ayudan al buscar la optimizacion del perfil
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de la empresa. Para Hubspot Academy (2017), crear una guia de estilo para redes
sociales permitira unificar nuestros mensajes a través de normas que se deberan

aplicar como responder a clientes, compartir contenido, crear publicaciones, etc.

Cuando se dice que el contenido debe estar adaptado recomiendan, por ejemplo, no
sobrepasar un limite de 100 caracteres por publicacion al escribir en Twitter, en
Facebook consideran un maximo de 80 palabras al redactar un texto mientras que en

LinkedIn se puede compartir contenido detallado de contenido largo.

1.2.1.2.- Blogging

La informacién publicada en el blog de la empresa es fundamental, ya que puede
lograr atraer o incluso perder clientes. Al tener informacién util, de calidad e
interesante, el cliente que lo lea se sentira en confianza, y querra seguir leyendo y
saber mas sobre lo que la empresa publica, creando asi lealtad (Patrutiu-Baltes,

2016).

Los blogs de ahora ya no s6lo cuentan una historia de viaje, o una historia sobre una
experiencia personal, sino que actualmente son una forma de promocionar y publicar
regularmente el contenido de una empresa. Segun Hubspot, a través de su curso de
certificaciéon en Inbound Marketing del 2017, tener un blog es fundamental y permite
sobresalir como experto en determinada industria, ya que al publicar continuamente
las personas te distinguiran como alguien en quien se puede confiar. A su vez
indican que para tener un blog exitoso se debe revisar y estudiar muy bien el formato
tanto del blog como del texto a publicar, crear contenido creativo y educativo,

escoger un titulo funcional que represente cada blog independientemente. Hubspot
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(2017) nos cuenta que la promocion a través de los blogs, funciona con un llamado a
la accion con el cual se puede promocionar una oferta, y que, si dos textos dentro de
un blog pueden correlacionarse, es 6ptimo promocionar uno dentro del otro y

viceversa, asi el trafico de visitas aumentara.

Figura N°8: Pautas para un Blog exitoso

Tema
Educativo

Titulo Hablar de la
atractivo Industria

Espacios en Colocar un
blanco en el llamado a la
post accion

Elegir una
buena foto

Elaboracion: Propia

Fuente: Hubspot Academy, 2017
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1.2.1.3.- Mailing

Al momento de aplicar una campafia por correo electronico, esta debe estar muy
bien configurada y personalizada, esto es, que cada correo debe llevar el nombre del
destinatario, un titulo que logre captar el interés o tener en el contenido un link que

lleve al destinatario a una informacion considerada util. (Patrutiu-Baltes, 2016).

Cuando los emails son direccionados a una cuenta de correo electronico pueden
permanecer por mas tiempo en la bandeja de entrada si no se borran, lo que significa
que tendrian mas vida util que las redes sociales (Hubspot, 2017). El Inbound
Marketing une contexto y contenido satisfactorio, o que lleva a que las oportunidades
de venta busquen la interaccion. A su vez Hubspot indica que segmentar la base de
datos de los contactos evitara que muchos de los emails que enviemos se conviertan
en SPAM. Y al hablar de segmentacién tenemos que puede ser por ubicacion
geografica, pais, datos sobre la comparfia de una persona, cédigo de area y
direccién, numero de IP, etc. Con el tiempo podemos perder la ubicacién de nuestros
contactos, debido a que cambian de lugar, de trabajo, por eso es indispensable

asegurarse que esta lista aumente cada vez mas.

Los emails deben agregar valor y no pedir valor. Para Hubspot (2017), en el email no
se debe promover a la empresa, ya que asi nadie le prestaria la atencién buscada.
Por lo contrario, si se busca educar a los clientes, se les invita a participar de un
curso o brindandoles informacion especifica sobre un tema de su industria, utilizando

un texto conciso con un mensaje directo, y tratando en lo posible de personificar
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cada uno de los mails que se envien, asi el cliente u oportunidad de venta no dudara

mucho en hacer click en lo ofrecido y participar activamente.
1.2.2.- El marketing hacia la era digital
1.2.2.1.- Outbound Marketing

Segun la empresa Inbound Cycle (s.f.) el concepto en si de Outbound marketing
surge en el afio 2005, a fin de poder hacer una diferenciacion clara con respecto al
Inbound Marketing. ElI Outbound Marketing busca de forma muy directa y utilizando
una sola direccién captar clientes, como por ejemplo utilizando anuncios de

television, llamadas a domicilio, revistas, etc.
Hubspot (2017) asocia el Outbound Marketing con el marketing tradicional.

Durante la entrevista realizada en el capitulo resultados de la presente investigacion,
al Sr. Alberto Alvarez-Morphy de la empresa Digital Friks de México, él considero al
Outbound Marketing como tecnologia obsoleta, ya que soélo funciona para lograr
posicionar una marca, pero no para generar ventas. Resalté que, si bien este punto
es un importante logro para una empresa, el marketing tradicional (o Outbound

Marketing) solo sirve para atraer compras de corto plazo.
1.2.2.2.- Marketing Digital

El marketing digital es de mucho valor en la estrategia de marketing empresarial.
Para poder posicionarse en el mercado y sobresalir en el sector que le compete, la
empresa debe maximizar el uso de este tipo de marketing, de bajo costo (Patrutiu-

Baltes, 2016).
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Segun el mismo autor, la forma mas importante del marketing digital es el Inbound
Marketing, calificado como orgénico. Es decir, el marketing digital se centra en el
consumidor, en saber quién es, cuales son sus necesidades, para asi crear las
estrategias de comunicacion para dirigirse a €él. El marketing digital es crear
confianza y lealtad con el consumidor. Por lo tanto, el aspecto mas importante del
marketing digital, que es el Inbound Marketing, da lugar a una comunicacion fluida y

eficaz con los clientes.

1.2.3.- La Filosofia Inbound

El Inbound Marketing surgi6 a finales de los noventa como el privilegio de obtener
mensajes de forma anticipada y personal, asi los clientes obtenian lo que deseaban.
De acuerdo con lo mencionado, Fishkin y Hogenhaven (2013) indican que el uso de
esta metodologia fue incrementando con los afios debido al uso cada vez mas
frecuente de los buscadores online y de la evolucién de las formas de busqueda, es
decir el SEO. Las personas siempre estan en busqueda o recuperacién de

informaciones de toda indole.

Para dichos autores también algunos expertos en marketing indican que el Inbound
Marketing es el nuevo término conceptual de SEO, dado que se encuentran
similitudes en sus definiciones donde en ambos se busca recuperar, mejorar y

retroalimentar la informacion online.

De dicha idea nace una discusion critica, dado que aquellos que trabajan en SEO
indican que no es asi. Mientras unos afirman que el Inbound Marketing encierra

varios canales de comercializacion, donde uno de ellos es el SEO, otros afirman que
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el término Inbound es una marca creada para comercializar a grandes empresas

especialistas como HUBSPOT y MOZ.

Fishkin y Hogenhaven (2013), en lineas generales conceptualizan al Inbound
Marketing como las acciones que se pueden realizar en la web con el fin de atraer

personas, y atencion publica, sin la necesidad de invertir dinero.

El marketing tradicional, aquel en el que los productos son ofrecidos via telefonica,
con infinidad de mails, y grandes campafas publicitarias en radio, television y en

paneles, es considerado una forma incbmoda de acercarse a los clientes.

Pero como ya mencionaba Moreno (2015) el internet ha provocado varios cambios,
no solo en los consumidores, sino en la forma de hacer marketing, ya sea
escribiendo un blog, creando un viral o creando contenido online. Asi nace la

definicion Digital Inbound Marketing (Opreana y Vinerean, 2015).

Los consumidores ya estan exhaustos de recibir dia tras dia cientos de e-mails con
propagandas que ofrecen diversos productos, lo que adicionado a los cambios
tecnologicos ha hecho que las empresas cambien la vision que tenian a la hora de

realizar marketing.

Por tal motivo, Opreana y Vinerean (2015), proponen el Digital Inbound Marketing
como un nuevo término conceptual en lo que se refiere al marketing online, y lo
explican asi: “Digital Inbound Marketing representa el proceso de alcanzar y convertir
clientes calificados mediante la creacion y la practica de tacticas organicas en la

configuracion online”. (p.30)
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Tabla N°4: Diferencias entre el Marketing Tradicional y el Digital Inbound Marketing

Marketing Tradicional Digital Inbound Marketing
Base Interrupcion Informacion Ligera
Meta Aumento de ventas Formar relaciones duraderas

encontrando y convirtiendo a
clientes potenciales

Mercado Objetivo Grandes Audiencias Prospectos interesados
Téactica Publicidad en TV Blogs
Publicidad impresa Ebooks
Ferias Videos en YouTube
Listas de correos | Webinar

electréonicos

Fuente y elaboracion: Opreana y Vinerean,2015

1.2.3.1.- Hubspot

Hubspot fue fundada en el afio 2006 por Brian Halligan y Dharmesh Shah (Hubspot,
s.f.). Al notar que la forma de comprar y consumir de las personas habia cambiado y
gue las empresas no estaban haciendo lo suficiente para responder al nivel de
cambios, crearon el Inbound Marketing. Es asi que la plataforma de Hubspot utiliza
sus aplicaciones para ayudar a que las empresas a través de experiencias Inbound

puedan atraer a sus clientes.

Cuando llegaron a la conclusion de que al crear Inbound estaban frente a una
manera mas efectiva de atraer, involucrar y complacer a los clientes denotaron que el

Outbound Marketing o marketing tradicional, era un tipo de marketing de intrusion.

Al buscar materializar la idea, se dieron cuenta que el camino no era nada facil y
quizas por eso las empresas no podian afrontar la época de transformacion que los

consumidores estaban pasando.
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Unir sistemas como herramientas SEO, aplicaciones para redes sociales,
automatizar el marketing, etc. Por ese motivo la plataforma de Hubspot es una sola,

completa e integrada.

1.2.3.2.- Los 4 pasos para lograrlo

1.- Atraer

a). Contenido en la Web

Al hablar de crear contenido, es importante referirse a que esté basado en palabras
claves. Segun Hubspot (2017), el contenido a publicar debe contener palabras que
los visitantes utilizan al buscar una informaciébn o servicio en los motores de
bdsqueda. Colocarse en el lugar de los clientes, conocer quiénes son, sus gustos y
metas, y enumerar las palabras claves que ellos utilizarian al realizar una busqueda
por internet. A su vez indican que una pagina web debe ganar credibilidad creando
vinculos con otras paginas web que pertenezcan a la misma industria, predominando
calidad sobre cantidad de vinculos, es decir que cuenten con determinada confianza

en el mercado.
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Figura N°9: El contenido en las etapas del Inbound Marketing

N
¢ El contenido debe ser optimizado usando palabras clave y compartido en
redes sociales

e El contenido funge como un llamado de accidn para que archivos en una
pagina web o blog puedan ser descargados, asi como también servira para
que los visitantes se sientan atraidos a darnos sus e-mails.
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Elaboracion: propia

Fuente: Hubspot, 2017

b) El Buyer’s Journey

Determinar el tema de redaccion de un préximo texto a publicar deriva de conocer
quiénes son los compradores y en qué momento del recorrido del comprador se
encuentran (Hubspot, 2017). Reconocer las diferentes etapas en las que un
prospecto de compra se encuentra significa cuidar de las oportunidades de venta, y

permitird en el tiempo construir relaciones con los prospectos.
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Existen tres etapas, la primera denominada de reconocimiento o conciencia, la
segunda de consideracion y la tercera de decision. La idea transmitida por Hubspot
(2017), es que a través de cada una de estas etapas y al haber identificado a
nuestros clientes, podremos tener en claro el tipo de contenido que tendriamos que

transmitirles.

Un visitante luego de realizar una busqueda por internet, es enviado a nuestra pagina
web por los motores de blusqueda, aqui el cliente tiene un problema o necesidad. El
contenido que él encuentre tiene que estar direccionado al problema/necesidad que
tiene en ese momento. El objetivo del contenido es brindar informacién educativa

acerca de un tema en especifico.

Cuando el prospecto de venta haya leido informacion que lo ayude a entender mejor
el problema/necesidad que tiene, buscara soluciones al mismo. Aqui el objetivo del
contenido debe mostrar diversas soluciones sin mencionar de ninguna forma a la
empresa 0 marca. Finalmente, cuando el prospecto identifica su problema, y ha
elegido la solucion que va a tomar, el siguiente contenido que lea debera mostrar que
la empresa a la cual esta visitando a través de su pagina web, es la mejor opcion del

mercado para comprar 0 seguir en internet.
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Figura N°10: Etapas del recorrido del consumidor
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Elaboracion y fuente: Hubspot, 2017

2.- Convertir

a) Llamados a la accion

Como se mencionaba en un cuadro anterior el contenido funge como un llamado de
accion para que archivos en una pagina web o blog puedan ser descargados. El
CTA, call to action en inglés, entra en accién cuando luego de que un texto de la
pagina web o blog ha sido leido el prospecto de venta se siente atraido de dar un
click en un botén que promociona una oferta o que ofrece algo que ha llamado su
atencioén, seguido a esto, se le remite a una pagina de destino. Para Hubspot (2017),

un call to action resultara exitoso cuando el texto incluido en dicho botén es directo,
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claro y expresado en un verbo. Si logra captar la atencion de quien esta a punto de
hacer el click, podremos convertirlo en una posible oportunidad de venta. Este sera el
siguiente paso luego de que el texto del blog o pagina web haya sido leido, y
dependera del visitante si desea continuar leyendo y va al call to action o si decide

retirarse.

b) Pagina de agradecimiento

Por medio del uso de una pagina de agradecimiento se le puede presentar el
siguiente paso a realizar, a una oportunidad de venta recién creada, llevandola cada

vez mas cerca al punto en que se convertird en un cliente.

Para Hubspot (2018), no solo se trata de mostrar unas lineas de agradecimiento en
linea, sino de mostrar de forma dindmica la oferta que estan esperando, sea a traves
de un enlace, ofreciendo contenido adicional, e incluyendo opciones para redes

sociales.

Ser& vital mostrarle al destinatario de esta pagina de agradecimiento, todas las
opciones para que se desplace por el sitio web de la empresa, y mostrar otras ofertas
que pudieran ser de interés utilizando un llamado a la accién. Asi se lograra el

objetivo, que es convertirlo paso a paso en cliente.
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3.- Cerrar

a) Smarketing

Figura N°11: ¢ Como funciona el Smarketing?

Trabajo en
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Fuente: Hubspot, 2017

Elaboracion: propia

El marketing puede operar oportunidades de venta de forma mas efectiva al equipo

de ventas, quienes concretan el negocio y asi se crean clientes (Hubspot, 2017).

La descripcion que nos da Hubspot nos muestra que con el alineamiento de metas y
avances entre ambos departamentos se crea un nuevo camino para llegar al ansiado

pase de oportunidad de ventas a clientes.

Al hablar de una oportunidad de venta, nos referimos al contacto que ha enviado un

formulario a cambio de una oferta, esta es la definicion que nos brinda Hubspot. Pero
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también indican que una oportunidad de venta no sera tomada por igual en ventas
como en Marketing. Para Marketing, seran los contactos que decidieron por si
mismos ser una oportunidad que esta lista para comprar mientras que para ventas,
seran los que el propio equipo de ventas decida que son prospectos a los que se les

debe dar seguimiento.

4.- Complacer

Si bien la etapa ultima es la de complacer, esto se puede aplicar incluso dentro de
las etapas del Inbound anteriores. Fomentar confianza entre cliente, oportunidad de

venta y empresa es el pilar fundamental.

b) Lafidelizacién

Luego de exhaustivos estudios e investigaciones, Alcaide (2015) agrup6 los
elementos necesarios para fidelizar un cliente en cinco aspectos decisivos, los cuales
se encuentran dirigidos por tres conceptos bases, que son el nacleo imprescindible

para la orientacion hacia la fidelizacion de la empresa que lo aplique:
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Figura N°12: Elementos para fidelizar un cliente
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Fuente y elaboracion: Alcaide,2015, p.20.

Entre los tres conceptos que conforman la base de toda accion de fidelizacion,

tenemos a la cultura orientada al cliente, que no es mas que tener siempre en claro
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gue para la organizacion y desempeio de todas las areas de una empresa el punto

de objeto mas importante debe ser siempre el cliente.

Viendo este punto en el que la empresa se centra en el cliente, se busca darle
calidad de servicio de manera permanente en el tiempo, propiciando asi a que su

satisfaccion sea cada vez mayor.

Por ultimo, dentro de estos conceptos base, tenemos a la estrategia relacional. Aqui
Alcaide (2015), haciendo una diferenciacion entre tipos de empresas nos explica
porque es sumamente importante este punto por sobre todo en una empresa de
servicios. Mientras en una empresa que vende productos tangibles, lo mas
importante es que el producto que ofrece al mercado cumpla su funcion de
operatividad, en una empresa que ofrece servicios (elementos intangibles) el
producto que se brinda puede estar perfecto, pero la relacion o contacto directo que
establezca la empresa y su personal con el cliente sera decisivo para determinar si el
cliente se siente satisfecho y acepta el producto, teniendo asi mas opciones de
fidelizarlo. Por tal es importante la manera en que se forma el vinculo directo cliente-
empresa, y buscar técnicas para gestionarlo de tal forma que esa relacién perdure en

el tiempo.

Muchas empresas aun no han notado el cambio acelerado de las tecnologias y por
ende de los canales de comunicacion a través de los cuales los clientes prefieren
buscar y exigen expresarse, como lo son la web, los chats en linea, y las redes

sociales.
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Es asi que surgen desafios de busqueda para crear nuevos sistemas de
conversacion entre el cliente y la empresa, creando confianza, conociendo sus

inquietudes, fidelizando al cliente (Suanya y. Salas, 2013).

Los consumidores han cambiado, ya no sélo se limitan a escuchar lo que las
empresas tienen que decirles u ofrecerles, sino que ellos investigan, recolectan
informacion, piden informaciones sobre el producto o servicio mucho antes de
adquirirlo, y luego de la compra no solo buscan sino crean una comunicacion
constante con el ofertante para hacerles saber su satisfaccion o sus quejas, y

determinar si son capaces de recomendarlos con otras personas.

En efecto, para un futuro empresarial rentable, afirman Suanya y Salas (2013), sera
necesario entender que el uso de las redes sociales, como Facebook o Twitter es
fundamental para subsistir en la mente de los usuarios, y para crear un contacto

constante con ellos.

Kirberg (2016), considera que el objetivo de toda institucion empresarial no sélo se
debe basar en vender y obtener ingresos, sino en crear clientes satisfechos
cumpliendo sus expectativas de consumo. Es a través del producto, experiencia o
servicio, mas el valor agregado como la marca, imagen, garantia, servicio o atencion
al cliente que ofrezca la empresa, que se logra esta meta. Y es precisamente ese
valor agregado el que los hara diferentes, como oferta en el mercado y por el que los

clientes estaran dispuestos a pagar el precio que soliciten.

Este es uno de los caminos que se plantea Kirberg (2016), para lograr la fidelizacion

del cliente, darle un valor agregado al producto para lograr la satisfaccion del cliente.
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A su vez, hace hincapié en el hecho de que, aunque podria ser uno de los caminos
para lograrlo, no necesariamente se tendra a un consumidor que volvera a solicitar el
mismo producto o servicio. Solo a través de una comunicacidon constante,
personalizada y formando un vinculo cercano con el cliente se podra analizar qué tan

fidelizados estan los consumidores.

1.2.3.3.- Plan de Inbound Marketing

Luego de haber leido sobre el origen, la teoria, el funcionamiento, es decir de haber
recibido la educacion basica para entender al Inbound es momento de ver cOmo se

genera y desenvuelve un plan de Inbound Marketing.

La base primordial sera tener muy bien definidos y claros los objetivos que se
quieren lograr, saber cual es la misibn como empresa, los valores a trasmitir a los
clientes, y asi poder delinear la imagen digital que queremos proyectar (Farucci,

2018, y Hernandez, 2015).

“Cualquier accion online en nuestra web, redes sociales, etc. debe tener un
objetivo marcado: ¢para qué he creado esta web/blog? ¢En qué me va a
beneficiar en mi estrategia online? ¢ esta alineada con los objetivos por los que

emprendi este camino?” (Ascolese, 2015)

Segun un articulo publicado en 1981 por George T. Doran (citado por Ascolese,
2015) estos objetivos deben ser especificos, cuantificables, alcanzables, importantes
para mi empresa y debe estar fijado el tiempo en el que se van a conseguir. Este

contenido deviene del acronimo en inglés SMART.
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Una mencion importante dentro de este paso es identificar los recursos humanos
para la estrategia de Inbound, como quién estara a cargo del control de redes
sociales y blog, quien generara los contenidos y quien va a medir los resultados y

controlarlos dia a dia. (Hernandez, 2015)

Mientras que para ejecutar una estrategia Inbound Marketing en una empresa nueva
y pequefia se recomienda, por contar con poco presupuesto, que al menos cuente
con tres personas, el primero encargado de dirigir el proyecto, el Proyect Manager, el
segundo un creador de contenidos tanto escrito como grafico y el tercero un

colaborador en ventas. (Diez, 2018)

El segundo paso sera reconocer quienes son tus buyers persona y cual sera el
buyers journey o recorrido del comprador de tus buyers persona. Ahora bien, el
primer paso a realizar sera definir quiénes son los buyers persona o clientes ideales
de la empresa, descritos de una forma especifica. (Farucci, 2018). Analizar los
problemas o dudas que tendran y que soluciones se pueden proponer para
determinar los contenidos que cada uno de ellos buscara en cada fase, contenido

gue le atraiga, que lo retenga y a la vez que le solucione (Hernandez, 2015).

Esta fase llamada de atraccion sera el alma del plan de Inbound Marketing, aunque
sera dificil conocer a todos y cada uno de los buyers persona, crear perfiles basados
en las conductas de un grupo estudiado ayudara para definir a los compradores

ideales. (Inma L6pez,2016)
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No se puede definir un perfil fijo de buyer persona al inicio, ya que con el tiempo se
pueden ir aumentando variables caracteristicas, al ir conociendo en el proceso

Inbound mas sobre su comportamiento de busqueda y compra. (Hernandez, 2015).

Construir el perfil de tu buyer persona es crear una representacion ficticia del
comprador ideal basandose en la informacion que se haya recabado, y sera usado

tanto para la estrategia de marketing como para definir los contenidos de social

media. (Cesti, s.f)

Figura N°13: El Buyer’s Journey
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Fuente y elaboracién: Peguero, 2016
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El tercer paso sera disefiar el proceso de venta, es decir definir todas las tareas a
realizar para lograr llamar la atencion de mi cliente hasta lograr que se concrete la
venta final con él. Para poder analizar los elementos que confluyen en la conversion
de leads a clientes podemos utilizar, por ejemplo el clasico modelo AIDA, (attention,
interest, desire, action) que a continuacion se muestra, para describir las etapas del

cliente en el buyers journey (Gosende, 2012) :

Figura N°14: Modelo AIDA

-
)\ 4
v

Fuente: Farucci, 2018
Elaboracion: propia

Los puntos contenidos en AIDA se refieren a que si logramos atraer la atencion del
cliente tendremos visitas a nuestra website. Esta atencidén se pude capturar por redes
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sociales o por resultados de buscadores. A través del contenido desarrollado se
lograréa obtener el interés del usuario que lo esté leyendo. Con estos dos pasos se
despertara el deseo de compra por uno de nuestros productos o servicios por parte
del usuario, que se traducird en solicitar mas informacién, escribir un email o rellenar

formularios. Por ultimo, el proceso termina con la accion de compra.

El modelo AIDA fue introducido por Elias St. EImo Lewis hace mas de 100 afios para
definir las etapas de compra que atraviesa un cliente, pero dado que el consumidor
actual ha cambiado, y mucho, dado que ahora buscan estar mejor informados y
relacionados por cierta marca o producto, es que se credé un moderno proceso de

compras llamado Buyers Journey o recorrido del comprador. (Peguero, 2016)

La conversion AIDA es una forma de funnel (embudo) de ventas en la metodologia
Inbound, una opcién para poder crear y avanzar con el objetivo claro de siempre

dirigirse al buyer persona. (L6pez,2016 y Ascolese, 2016)

Dada esta informacion se determina que luego de elaborar el perfil del Buyer’'s
persona el siguiente funnel de ventas, serd el camino perfecto para encaminar el

proceso de ventas:
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Tabla N°5: Etapas del Funnel de ventas

TOFU (top of the funnel) | MOFU (middle of the | BOFU ( bottom of the
funnel) funnel)
Objetivo - generar leads | Objetivo> ser la oferta | Objetivo > ser la

elegida del buyer persona

alternativa clara de compra

Fase de exploracion del

Buyer persona

El Buyer persona
encuentra una solucién y

la elige

El Buyer persona sabe
exactamente lo que va a

comprar

Contenidos a crear =

infografias, ebooks, guias.

Contenidos a crear -
newsletters, ebooks,
testimonios con opciones
de

positivas clientes

actuales.

Contenidos a crear>

cupones de descuento,
demostraciones de
producto, asesoramiento

sobre la oferta.

Fuente: Lopez, 2016

Elaboracion: propia

En el siguiente grafico referencial podemos observar las etapas del Inbound

Marketing, aplicando el método AIDA, la fase del Funnel (TOFU, MOFU, BOFU)

teniendo asi una idea de lo que ocurre dentro del mundo online de una empresa,

cuando se tiene una buena planificacion y los objetivos bien definidos. Asimismo, se

observa un ejemplo de como se podrian unir todos los elementos y procesos que se

pueden aplicar para desarrollar cada etapa. (Ascolese , 2015).
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Figura N°15: Etapas del Inbound Marketing en la fase del Funnel de ventas
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Fuente y elaboracién: Ascolese, 2015
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Figura N°16: Mapa de Contenidos
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Fuente y elaboracién: Hernandez,2016

El cuarto paso es crear una estrategia para los contenidos, tanto en la pagina web
como en las social medias (LOpez, 2016) en donde seran definidos cada uno de los
contenidos e informacion a desarrollar y publicar para que las necesidades de
nuestros buyers persona en todo el proceso del buyers journey sean cubiertos. Es

decir, crear el contenido adecuado para el momento adecuado.
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Figura N°17: Contenido adecuado para el momento adecuado
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Fuente y elaboracién: Farucci, 2018

Lo recomendable es que se cree un plan de contenidos como parte de un calendario
por cada una de las redes sociales en donde se hara la difusion de los contenidos.
Colocar el titulo y el contenido que llevara cada tweet, video, post en Facebook, post
en un blog, etc., especificando el dia de la semana en que se publicara, determinar
cudl es el mejor horario del dia para hacer la publicacion, y analizar la frecuencia de
volver a publicar ciertos contenidos hasta buscar la notoriedad esperada. (Farucci,
2018 y L6pez, 2016). Determinar a cual de los buyer persona ira dirigido ese tema,
en que momento del funnel de ventas se encuentra y las palabras claves a utilizar.

(L6pez, 2016)
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Una herramienta como un calendario de contenidos para desarrollar la estrategia
Inbound también deberia contener las etapas del funnel de ventas o también llamado

estado del embudo de conversién: TOFU, MOFU, BOFU. (Hernandez, 2015).

Si la estrategia de contenidos se desarrolla bien una de las consecuencias positivas
sera que el SEO también se desarrollara bien, ya que un buen contenido es esencial
para lograr el posicionamiento de una péagina web, a su vez que es de suma

importancia para la experiencia del cliente. (Digital Friks, 2017)

Figura N°18: Calendario de articulos para un blog

[Plantilla] Calendario de articulos para un blog

Redactor Redactado
1 Agosto 15.00 Berta Tormne Como hacer un plan de contenidos en 8 pasos plan de contenidos Si
5 Agosto 15.00 Berta Torné Tutorial de Facebook Ads para principiantes facebook ads Si
10 Agosto 15:00 Berta Torné Qué es un plan de marketing plan de marketing Si
15 Agosta 15:00 Berta Torné Vuelve Inbound Leaders, el evento lider en marketing digital evento marketing digital No
20 Agosto 15:00 Berta Torné Como usar Facebook para tu empresa como usar facebook No
25 Agosto 15.00 Berta Torne Tutorial de Google Analytics avanzado tutorial de google analytics No
30 Agosto 15.00 Berta Torné 8 trucos para conseguir mas leads conseguir leads No

INBCOUNDCYCLE

Maquetado Revisado

Si Si
Si No
No No
No No
No No
No No
No No

Fuente y elaboracién: Farucci, 2018
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El quinto paso es trabajar el SEO. Teniendo en cuenta que o mas importante en una
estrategia de Inbound Marketing es generar mucho contenido util, organico y que
cubra necesidades insatisfechas, ahora la clave sera encontrar los modos de dirigir
esos contenidos a nuestros buyers personas, generando muchas visitas a la pagina
web. “De los tres pilares fundamentales que conforman el Inbound Marketing: SEO,
social media y contenido, el primero es el que requiere probablemente mayor

dedicacion y carifio al principio” (Hernandez, 2015).

Seleccionar las palabras claves adecuadas que contendran por ejemplo el titulo de
un articulo del blog sera la clave para poder ser reconocidos como generadores de
contenido util, de igual forma esas palabras claves seran la forma de ser reconocidos

en los buscadores de internet. (Hernandez, 2015).

El sexto paso es trabajar el SEM (publicidad en linea). Ya que muchos de los textos
publicados en las diferentes plataformas digitales pueda que no logren captar la
atencién esperada por parte de clientes lectores, en un corto plazo, sino que se
tenga que proyectar respuestas a un largo plazo incluso, es que buscar opciones
como la publicidad pagada en linea es una opcion para atraer trafico a la web de una

forma mas rapida, como Facebook Ads por ejemplo. (Farucci, 2018)

Segun la publicacion titulada Planifica tus Contenidos, del blog de Digital Friks
(2018), el atraer trafico a una web site no siempre es netamente organico, la

publicidad en linea también es parte del Inbound Marketing.
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El séptimo paso es automatizar el marketing ya realizado. Con el contenido ya
creado y expuesto se lograra convertir a los visitantes en leads. El visitante querra
recibir mas de ese contenido que tanto le interes6 y dejara sus datos personales o
los que le sean solicitados a cambio de seguir recibiendo mas informacion util para
él. Cuando la empresa recibe esa informacién, poco a poco se va creando su propia

base de datos, la cual debera buscar automatizar. (Farucci, 2018)

Existen muchas herramientas de Inbound Marketing que ayudan a trabajar esta
informacion, de una forma simplificada y automatizada. A continuacion, se nombran

algunas de ellas: (Inbound Cycle, 2018 y Hernandez, 2015).

*Si la empresa decide utilizar una herramienta completa, que monitoree las redes
sociales, emails, el Inbound marketing, la automatizacion y la gestion financiera

puede utilizar Marketo o Hubspot, por ejemplo.

*Si no se contase con el suficiente presupuesto para adquirir un software como los
mencionados anteriormente, pero de igual forma se desea tener una herramienta

completa, se puede considerar utilizar Spokal o Markitude, entre las mas conocidas.

*Para poder tener un registro de los visitantes que genere la péagina web
necesitaremos un landing page o pagina de aterrizaje, para lo cual se pueden utilizar

herramientas como Unbounce o Leadpages.

*Ahora, si trabajamos con Inbound Marketing y generamos leads como consecuencia
de ello, la empresa tendra a su cargo una base de datos que crecera en el tiempo

conforme también lo hagan los leads. Crear emails personalizados, saber si
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realmente el email que enviamos ha sido leido por el cliente, gestionar e importar las
listas de los visitantes, son entre algunas de las tareas de herramientas de Email

Marketing como Getresponse o Yesware.

*Para poder lograr una posicion Optima y orgénica de la pagina web en los
buscadores, existen herramientas SEO como Advanced Web Ranking y Webceo,
cuyos software’s permiten crear reportes, realizar auditorias de la pagina web, elegir

palabras claves, etc.

*La creacion de contenidos también pueden tener ayuda en el respaldo de algunas
herramientas de Inbound como Infrogr.am y Envato que facilitan disefios de webs,

blogs, infografias, etc.

*Entre otras herramientas Inbound Marketing que no podemos dejar de mencionar
tenemos a las que se encargan de monitorear las visitas a la pagina web, el tiempo
que los visitantes pasan leyendo el contenido, como llegaron a la pagina web, etc.
Estas actividades son parte de las herramientas de analitica, entre las que tenemos a

Google Analitics y Crazyegg, por ejemplo.
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Figura N°19: Principales Herramientas de Inbound Marketing
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El octavo y ultimo paso es medir los resultados y reportarlos. Al principio se
definieron los objetivos que se querian lograr con la aplicacion del Inbound
Marketing, ahora luego de haber trabajado todo el plan es momento de saber si esos
objetivos se llegaron a concretar y en todo caso actuar a tiempo para encontrar una
solucion identificando las acciones, canales y contenidos que funcionaron y

mejorarlos para generar 6ptimos resultados de ventas. (Farucci, 2018 y Lopez, 2016)

Segun lo recomienda Carlo Farucci (2018) de Inbound Cycle seria recomendable

elaborar un cuadro con puntos a controlar semana por semana 0 mes a mes.
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Figura N°20: Cuadro de mandos — Analitica y reporting (Mes n°1)

Visitas drganicas

Leads o registros

B Semana 4
Tasa de conversion de visita a lead W Semana 3
M Semana 2
B Semanal
Clientes potenciales

Tasa de conversion de lead a cliente
potencial

Fuente: Farucci, 2018

Elaboracion: propia

1.3 Definicién de Términos Basicos

1.3.1.- Estrategia de Ventas

Al intentar vender se crea un ambiente que lleva a las personas a decidir si realiza la
compra o no. Esta es la filosofia de Carnegie (2013): “Intente con honestidad ver las
cosas desde el punto de vista de la otra persona” (p.9). Para una buena estrategia de
ventas, se podria aplicar la metodologia Inbound Marketing, dando informacion
anticipada a los clientes a través de blogs o por la misma pagina web, y también

conociendo el perfil del cliente, se podra saber qué soluciones ofrecerles.
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Con esto el especialista en ventas no sélo estaria ahorrando tiempo valioso, ya que
tendria clientes bien informados, sino que tendria los conocimientos para poder

dirigirse a ellos.

1.3.2.- SEO

De acuerdo a Herrera y Codina (2015), las siglas SEO vienen de la denominacion
inglesa Search Engine Optimization, que en espafiol seria Optimizacion para
Buscadores. Esto quiere decir que el SEO, son una serie de procesos que se
realizan para mejorar la forma en que las personas encuentran y de como ven cierto
contenido que esta publicado en internet, para lo cual se trabajan los motores de

bldsqueda.

Los mismos Herrera y Codina (2015), proponen una segunda definicién en la cual
SEO vendria de la denominacion inglesa Search Experience Optimization, lo que en
espafiol seria Optimizacién de la Experiencia de Busqueda, e indican que tanto la
cantidad de personas que navegan en la web como la informacion y organizacion

gue otorgan las redes sociales, tienen influencia en el SEO.

1.3.3.- Perfil del Cliente

Para Golovina y Valle (2013), el conocer al cliente y analizar su comportamiento es el
area donde el marketing enfatiza sus mayores esfuerzos, dado que el enfocarse en
las necesidades de los clientes y satisfacer sus deseos y demandas resultara la

mejor estrategia de éxito.
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Teniendo en cuenta que los consumidores son motivados por factores no soélo

intrinsecos sino extrinsecos, serd importante estudiar la forma en que ellos compran.

1.3.4.- Marketing de Contenido

El marketing de contenidos consiste en la creacion, publicacion y distribucion de
informacion con un sobre valor que interese a los clientes que los van a recibir y que
nos diferencie de la competencia. Asi lo indica Ramos (2017), quien a su vez nos
dice que esta terminologia también va muy de la mano con el Inbound Marketing ya
gue ambos se complementan, y a su vez el SEO también se vera beneficiado del
Marketing de Contenidos. El fin de todo esto es atraer a clientes potenciales, creando

confianza en ellos hacia la empresa.

1.3.5.- Posicionamiento de Marca

Segun Medina-Aguerrebere (2014), una empresa al crear su propia marca no solo
debe pensarlo como una estrategia de diferenciacion y consolidacién frente a la
competencia, eso se daba antes. Ahora, teniendo en cuenta que los clientes estan
informados y buscan una conexion personal con el producto o servicio antes de
comprarlo, la marca que se construya, ademas de lo anterior mencionado, debe ser
el medio por el cual la empresa busque hacer mas interesante y agradable la vida del
cliente, debe ser un elemento intangible a través del cual se construya una relacion

Optima y cercana a largo plazo.

Asimismo, para Medina-Aguerrebere (2014), uno de los pilares para la construccion y
lograr un buen posicionamiento de la marca es encontrar un equilibrio entre la
percepcion sobre la marca que tienen tanto los clientes internos como los clientes
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externos de la empresa, y al tener muy clara esta informacion se debe trabajar la
marca en base a lo que se dice de ella, adicionando la mision, visién y valores que se

proyecte la empresa misma.

Las organizaciones que logren unir estas ideas de forma ordenada y logica
conseguiran que sus productos o servicios sean creibles ante los consumidores y

sus propios colaboradores.
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CAPITULO II: HIPOTESIS

2.1 Formulacion de hipoétesis

2.1.1 Hipotesis general

- El disefiar una estrategia de Inbound Marketing para la agencia Latido Tours nos
permitira identificar los medios de comunicacién y comportamiento de nuestro cliente
para poder asi conocer como debemos ofrecer realmente nuestros productos y

servicios.

2.1.2 Hipotesis especificas

- El identificar el perfil del cliente potencial de la agencia de viajes virtual Latido Tours

permitird crear las estrategias de Inbound Marketing.

- Al conocer los habitos de consumo del cliente potencial de la agencia Latido Tours

se determinard como direccionar el producto y servicios a ofrecer.

- El definir las herramientas que se deben disefiar para aplicar el Inbound Marketing
a la agencia de viajes virtual Latido Tours orientara hacia la forma en que los clientes

deben ser fidelizados hacia la empresa.
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- Al identificar como el uso del Inbound Marketing mejora la calidad de los productos

y servicios de la agencia Latido Tours se podra crear sistemas de continuidad y

control de los mismos.

- El determinar la mejora del posicionamiento de una agencia de viajes virtual nueva

en Lima a través de la utilizacion del Inbound Marketing demuestra la eficacia de esta

estrategia.

2.2 Operacionalizacion de variables

Tabla N°6: Operacionalizacion de variables

Definicion
Variable operacional | Dimensiones Indicadores
Estrategia de | Se trabajara | Posicionamiento - Consumo

Inbound
Marketing

Nos sirve para
lograr
posicionar una
marca
empresarial
implementando
el Social
Media,

Marketing de

empleando
encuestas y

entrevistas.

de marca

- Diferenciacion

- Producto creible

Marketing de

Contenido

SEO

- Informacién

sobre valor

- Crear confianza

con

- Retroalimentacion

- Contenido

Internet

en
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Contenido vy
SEO.
(Cardenas,

2015)

Motores
blusqueda
Organizacion

redes sociales

de

de

Perfil del cliente

Edad

Preferencias

Capacidad de gastos

Estrategia de
Comunicacion
y Ventas

En nuestra era

las redes
sociales

forman parte
de las

herramientas a

utilizar para
lograr una
buena

comunicacion

e interaccion

con los

Se trabajara
empleando
encuestas y

entrevistas.

Uso de Redes

Sociales

Plataformas online

Informacion
inmediata
Frecuencia

publicaciones

de

Marketing

Social

Estrategia  de

Ventas

Comportamiento
cliente
Busqueda
actitudes nuevas
Influenciar

actitudes

del

de

las

Decision de compra

Informacion
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usuarios, y asi
poder lograr
una mejora
empresarial 'y
por ende
aumentar
nuestras
ventas.
(Suanya et al.,

2013).

anticipada

Conocer al cliente

Proceso online
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1.- Disefio Metodoldgico

En la presente investigacion se va a utilizar el disefio explicativo secuencial

(DESPLIX) del paradigma mixto de investigacion.

Segun Bernal (2010), la investigacion descriptiva es universal, ya que es utilizada por
todo investigador sin ninguna experiencia base o por expertos que lo toman como
base de su trabajo de estudio. Como su nombre lo dice, busca narrar, analizar
caracteristicas especificas de estudio e identificar situaciones dentro de trabajos de
pregrado, maestria y cualquier otro estudio de investigacion, las cuales son

direccionadas por preguntas de investigacion y por las hipétesis planteadas.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), el disefio explicativo secuencial
cuenta con dos etapas, en la primera se trabajan con los elementos cuantitativos
recolectados y en la segunda con los elementos cualitativos que se pudieron obtener.
Esta secuencia se desarrolla en ese orden tal cual, para luego analizar las

conclusiones a las que se llegue de esas dos etapas y hacer un reporte de ellas.

Este tipo de disefio sirve de mucha ayuda sobre todo en los estudios en los cuales

los resultados cuantitativos, si s6lo se trabaja con ellos, resultan dificil de interpretar.
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Figura N°21: Metodologia de tesis

Formato Dexplis

Recoleccion de Andlisis Recoleccion de Analisis Interpretacion
datos cuantitativo datos cualitativo del andlisis
cuantitativos cualitativos completo (total)

Fuente y elaboracion: Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)

Este disefio nos permitira construir las herramientas apropiadas para la aplicacion del
Inbound Marketing. Asi desde la informacion obtenida con las técnicas cuantitativas

se podran disefar las entrevistas focales.
3.2.- Procedimiento de Muestreo

Para la herramienta cuantitativa se utilizé la encuesta por muestreo ( Vivanco,2005),
para la cual se definieron los siguientes elementos técnicos para asi conocer el

tamarno de la muestra :
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Figura N°22: Ecuacion estadistica para obtener tamafio de la muestra

Ecuacion Estadistica para Proporciones
poblacionales

n= Tamafo de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado

z"2(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n= eh2+(z"2(p*q)) deseada (exito)
N =Proporcion de la poblacion sin la caracteristica

deseada (fracaso)
&= Nivel de emor dispuesto a cometer
M= Tamafio de la poblacion

En donde tenemos que :

(e) Nivel de error dispuesto a cometer: 5,60% ( 0,056)

(z) Nivel de confianza deseado: 95% ( 0,95)

( N) Tamafio de la Poblacion: 82 millones

(p) (qg) Probabilidad de éxito/fracaso: 50% ( 0,5)

Por lo tanto el tamafio de la muestra buscada ( n) es de 306 personas.

Esta poblacién estd caracterizada por tener personas que manejan redes sociales,
gue buscan hacer turismo en Sudamérica, y que prefieren reservar servicios y

comprar productos online.

Para la herramienta cualitativa de entrevista se empled un muestreo no aleatorio.
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3.3.- Técnicas de recoleccidon de datos

3.3.1.- Descripcion de los instrumentos

A continuacion, se presentan las técnicas que se utilizaran:

A. Encuestas virtuales que se socializaran a través de las redes sociales ya que el
publico objetivo utiliza este medio, los temas que se abordaran estaran
enfocados en dos estrategias: estrategia de Inbound Marketing, en donde se
abordard el posicionamiento de la marca, el marketing de contenido, el SEO y el
perfil del cliente, y la estrategia de comunicacién y ventas, en donde se abordara
el uso de redes sociales, el marketing social y la estrategia de ventas. Se
aplicaran a la poblacién antes obtenida.

B. Entrevistas dirigidas a profesionales que se encuentren relacionados con el
Inbound Marketing, ya sea elaborando planes, impartiendo conocimiento del
mismo, o dirigiendo una empresa. Podemos considerar que se realizaran al

menos dos entrevistas.

3.4.- Técnicas de Analisis de la Informaciéon

Para las encuestas se analizaran a través de estadisticas empleando el software

Excel con el cual se obtendran los graficos necesarios para ser estudiados.

Para la técnica cualitativa se empleara un analisis interpretacional luego de haber

hecho la triangulacion de los resultados en matrices.
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3.5.- Aspectos Eticos

Esta investigacion cumpli6 con todos los requisitos propios de la investigacion

cientifico social y los parametros éticos y legales esperados.
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CAPITULO IV.- RESULTADOS

En el presente capitulo serdn presentados los resultados y conclusiones obtenidos

luego de analizar la informacion recabada del trabajo de campo.

4.1.- Resultados de la encuesta

La siguiente encuesta fue realizada para conocer el perfil del cliente potencial aleman
de la agencia Latido Tours, sus motivaciones de viaje y sus formas de comunicacion.
La encuesta fue colocada en internet el 19/01/2018 y enviada a cerca de 500
personas por mail, a su vez que fue colocada en Facebook para ser completada. La
encuesta fue respondida por 306 personas. La versién original online de la encuesta
fue redactada en aleman, la cual se encuentra anexada a la tesis, la cual luego fue
traducida al espafiol para poder presentar los resultados de la investigacion, los

cuales se analizan a continuacion.
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Encuesta sobre un potencial viaje a Sudamérica

Figura N°23: Lugar de residencia de los encuestados

1.- ¢éEn qué regidn de Alemania vive usted en
este momento? :

M Norte (Niedersachsen, Bremen,
Mecklenburg-Vorpommern,
Schleswig-Holstein, Hamburg)

Este (Berlin, Brandenburg,
Sachsen, Sachsen-Anhalt,
Thiiringen)

16.3%

B Oeste (Nordrhein-Westfalen,
Rheinland-Pfalz, Hessen,
Saarland)

M Sur (Baden-Wirttemberg,
Bayern)

El grafico N°1 nos muestra que el 37,9% de las encuestados (116 personas) viven en
el Oeste de Alemania, el 30,7% (94 personas) viven en el Sur de Alemania, el 14,7%
(45 personas) viven en el Norte de Alemania y que el 16,3% (50 personas) viven en
el Este de Alemania. Esta informacion nos indica que en el perfil del turista que
estudiaremos se inclinardn en su mayoria los gustos y preferencias de las personas

gue habitan actualmente en el Oeste y Sur de Alemania.

Segun el portal de Estadisticas "Statista", para el afio 2016 Alemania tenia una
poblacién de 82,52 millones personas. La regidn norte estaba conformada por 14,928
millones de personas, la region este por 14,546 millones de personas, la region oeste

por 29,166 millones de personas, la region del sur por 23,883 millones de personas.
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Figura N°24: Rango de edades de los encuestados

2.- ¢A qué rango de edad pertenece Ud.? :

H Menor de 18 afios
W 18 a 25 afios

W 26 a 35 afios

M 36 a 50 a afios

m 51 a 65 afios

M 66 afios a mas

El grafico N°2 nos muestra que en la encuesta no participaron personas menores de
18 afos, que el rango de edades de los encuestados oscilan entre 18 a 25 afios en
un 9,5% (29 personas), de 26 a 35 afios en un 30,7% (94 personas), de 36 a 50 afios
en un 16,3% (50 personas), de 51 a 65 afios en un 27,8% (85 personas) y de 66
afios a mas en un 15,7% (48 personas). Asi tenemos que en su mayoria las
personas que respondieron la encuesta tienen entre 26 y 35 afios, lo que significa
una poblacion econdmicamente activa, jovenes probablemente solteros con una
profesidén terminada. Y que las personas que tienen entre 18 y 25 afios representan
la minoria de la encuesta, siendo 29 personas que probablemente se encuentren

finalizando el colegio, 0o empezando la vida laboral.

80



Figura N°25: Opcion de acompafiante de los encuestados

3.- Para un viaje a Sudamérica, ¢Con quién
viajaria?:

B Familia
B Con mi pareja
Solo

B Amigos

El grafico N° 3 nos muestra que de los encuestados un 53,4% (163 personas)
preferirian viajar en pareja, un 16,4% (50 personas) preferirian realizar viajes sin
compafia, un 15,4% (47 personas) viajaria en familia y un 14,8% (45 personas)
viajaria con amigos. Poco mas de la mitad de los encuestados optaria por viajar en
pareja hacia un viaje a Sudamérica, lo que podria significar viajes en parejas en
grupo o en privado o viajes de luna de miel. Las siguientes tres categorias
propuestas tienen un porcentaje de eleccion muy similar, donde podriamos dividir en
casi tres partes iguales al resto de participantes, que eligieron viajar en familia, ya

sea con hijos o con los padres, solos y con amigos.

Segun una publicacién de la Oficina Federal de Estadistica de Alemania publicada en

el afio 2014, en base al censo realizado en el 2011, el 17,1% ( 14 millones aprox de
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habitantes) de la poblacion vive sola, el 33,2% ( 27 millones aprox de habitantes)

viven en parejas, y el resto de la poblacién viven en familia con hijos o sin hijos.

Figura N°26: Presupuesto que invertirian los encuestados en un viaje a Sudameérica

4.- ¢ Cuanto dinero estaria Ud. dispuesto a
invertir por persona en total en un viaje a
Sudameérica? :

B Menos de 1500 euros
M De 1500 a 2000 euros

De 2000 a 3000 euros
W De 3000 a 4000 euros

m De 4000 euros a mas

En el grafico N° 4 vemos que del total de encuestados un 32,4% (99 personas)
estaria dispuesto a invertir de 2000 a 3000 euros por persona en un viaje a
Sudameérica, un 24,2% (74 personas) invertiria de 3000 a 4000 euros, un 19,9% (61
personas) invertiria de 1500 a 2000 euros, un 18,6% (57 personas) invertiria de 4000
euros a mas y un 4,9% (15 personas) invertiria menos de 1500 euros. De esta
pregunta extraemos que la mayoria de respuestas provienen de un 32,4% de los
encuestados, los cuales manifestaron que invertirian de 2000 a 3000 euros por
persona en un viaje a Sudameérica, y que la minoria de los encuestados

representados por un 4,9% invertiria menos de 1500 euros. Esta minoria se
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encuentra seguida por un 18,6% que expreso que invertiria de 4000 euros a mas en

un viaje a Sudamérica.

Segun una encuesta publicada por el portal de estadisticas "Statista", el costo de
viaje de alemanes por dia en los afios 2016 y 2017 fue de 92 euros si el viaje era a
un pais europeo y de 115 euros si el viaje era a un pais fuera del continente europeo,

menos en USA donde el promedio fue de 140 a 152 euros por dia.

Figura N°27: Duracién de viaje a Sudamérica de los encuestados

5.- éCudnto tiempo estaria dispuesto Ud. a
invertir en un viaje a Sudamérica?:

B Menos de 1 semana
M De 1a2semanas
De 2 a 3 semanas

55.9% B De 4 a mas semanas

El grafico N° 5 nos muestra que ninguno de los encuestados invertiria menos de 1
semana para realizar un viaje a Sudamerica, que el 4,2% (13 personas) invertiria de
1 a 2 semanas, el 55,9% (171 personas) invertiria de 2 a 3 semanas y que el 39,9%

(122 personas) invertiria de 4 a mas semanas. Asi tenemos que mas de la mitad de
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los encuestados viajarian a Sudamérica de 2 a 3 semanas, mientras que solo 13

personas dijeron que invertirian de 1 a 2 semanas en un viaje a Sudamérica.

Segun una encuesta publicada por el portal de estadistica “Statista”, en el afio 2016
los alemanes al realizar viajes de distancias largas, como es el caso de un viaje a

Sudamérica, se tomaron 17.6 dias para realizar dicho viaje.

Figura N°28: Experiencias que buscan los encuestados en Sudamérica

6.- ¢ Qué tipo de experiencias le gustaria tener
a Ud. en Sudamérica? Marque todas las
opciones que aplican:

Deporte (Trekking, Caminata, Bicicleta, Surf, etc.)

Vivencial (Convivir con una comunidad, etc.)
Lujo (Un alto confort de viaje, hoteles 5...

Salud (Recreacion, spa, relajo, etc.)

Ciudades (Vida nocturna, restaurantes, etc.)
Naturaleza (Selva Amazdnica, reservas y parques... 282

Cultura (Arqueologia, museos, artesanias, etc.)

Para la pregunta del grafico N° 6 se les di6 a los encuestados la alternativa de poder
marcar todas las opciones que gusten. Vemos que del total de encuestados, un
48,4% (148 personas) tienen la expectativa de realizar actividades relacionadas con
el deporte en Sudameérica, a un 82,4% (252 personas) le gustaria realizar turismo

vivencial, un 2,3% (7 personas) optaria por una experiencia llena de lujo, un 5,9%
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buscaria una experiencia relacionada con temas de salud, a un 43,1% (132
personas) le gustaria conocer la vida en las ciudades, a un 92,2% (282 personas) le
gustaria vivir una experiencia en la naturaleza y a un 72,9% (223 personas) le

gustaria conocer la cultura de Sudameérica.

En este grafico se observa que la experiencia Naturaleza, fue la actividad mas
seleccionada por los encuestados. Teniendo en cuenta esto, vemos que la selva
amazonica, visita a parques nacionales y avistamiento de animales silvestres es lo
que mas interesaria en una visita a Sudamérica. Seguidamente, el turismo vivencial y
cultural fueron las experiencias mas seleccionadas. Las respuestas menos
seleccionadas fueron experiencias relacionadas a la salud y al lujo. Esto significa que
los encuestados optarian por experiencias muy relacionadas a la cultura, tradicion,
historia y paisajes del pais y regién que estén visitando, y que lo que menos buscan

son servicios de primera clase, como hospedarse en cadenas hoteleras.

Figura N°29: Medios de informacion para viajes de los encuestados

7.- éDonde se informa Ud. acerca de destinos
de viaje potenciales? Marque todas las
opciones que aplican:

Guias de turismo ( Lonely Planet, Reise Know...
Agencia de viajes local
Amigos

Internet 285
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La pregunta N° 7 fue de respuesta multiple, en donde los encuestados marcaron
todas las opciones que quisieron. En el grafico de barras observamos que un 67%
(205 personas) declar6 que se informan en Guias de Turismo impresas acerca de
destinos de viajes, un 12,4% (38 personas) dijo informarse en agencias de viajes
local, un 64,7% (198 personas) indico que son informados a través de comentarios
de amigos, y un 93,1% (285 personas) dijo que utilizan internet para informarse al
respecto. De las respuestas extraemos que la gran mayoria de encuestados se
informan en Internet sobre destinos potenciales, probablemente a través de paginas
webs, foros de viajes, o blogs turisticos. La menor proporcion de respuestas
provienen de la opcién agencias de viajes local, lo cual significa que muy pocos de
los encuestados acuden personalmente a una de ellas para informarse sobre

destinos de viajes.

Figura N°30: Caracteristicas en una empresa de viajes segun los encuestados

8.- éQué caracteristicas busca en una empresa
de viajes? Puede marcar mas de una opcion:

No busco una caracteristica especial 17.3%
JEE
Nivel de aceptacion en paginas turisticas 54.9%

(Ciao.com, Tripadvisor.com, Yelp.com, etc.) [NNNEGN 168

Que sea recomendada por contactos personales | 69.3%

(amigos, conocidos, familiares, etc.) I 212

16.3%

_50

Afios de existencia
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La pregunta N°8 fue de respuesta multiple, donde los encuestados marcaron todas
las caracteristicas que buscan en una empresa de viajes. Un 17,3% (53 personas)
indicé que no busca una caracteristica especial, un 54,9% (168 personas) considera
importante verificar el nivel de aceptacion en paginas turisticas de la empresa de
viajes, un 69,3% (212 personas) manifestd que la empresa de viajes debe ser
recomendada por contactos personales y un 16,3% (50 personas) considera que los
aflos de experiencia es importante. De esta pregunta extraemos que 212 personas
de los encuestados buscan que sus contactos personales les recomienden una
empresa de viajes, lo que significa que las experiencias previas de sus allegados son
muy importantes a la hora de decidir con que empresa probablemente viajen en un

futuro.

Figura N°31: Medios de pago online de los encuestados

9.- éCuadl es el medio de pago que elige Ud. al
pagar online? Puede marcar mas de una
opcion:

No me gusta pagar online 9.8%
Otros

Debito Automatico
Depdsito bancario

Paypal

Tarjeta de crédito (Visa, Mastercard) 214
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En el grafico N° 9 observamos las diferentes opciones que manifestaron los
encuestados sobre cual es el medio de pago que utilizan al pagar online. Un 9,8%
(30 personas) indicaron que no les gusta pagar online, un 15,4% (47 personas)
indicé que pagan a través de débito automatico, un 35% (107 personas) indicé que
pagan a través de depdsito bancario, un 46.1% (141 personas) indicé que pagan por
Paypal, un 69,9% (214 personas) indicé que paga utilizando la tarjeta de crédito y un
2,3% (7 personas) indicé que utilizan un medio de pago diferente a los anteriores

mencionados.

Figura N°32: Redes sociales mas utilizadas por los encuestados

10.- ¢ Cudles son las redes sociales que mas
utiliza? Puede marcar mas de una opcion:

37.3%
Otros _ 114

: 11.8%
LinkedIn 36

26.5%
NSt T 51

Twitter 12.1%

Facebook

En el grafico N° 10 tenemos una lista con las redes sociales mas utilizadas por los
encuestados, ellos tuvieron la opcién de marcar mas de una opcion. Un 11,8% (36

personas) indic6 que usa LinkedIn, un 26,5% (81 personas) indicO que usa
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Instagram, un 12,1% (37 personas) indic6 que usa Twitter, un 69,9% indic6 que

utiliza Facebook y un 37,3% indicé que utiliza otras redes sociales.

Figura N°33: Viajes comprados en el ultimo afio por los encuestados

11.- En el dltimo ano, ¢Cuantos viajes de mas
de 2 noches ha comprado Ud. por internet?:

H De 1 a2 viajes
M De 3 a 4 viajes
= De 5 a mas viajes

B Ningun viaje

En la pregunta N° 11 se observa que del total de encuestados un 46,4% (142
personas) han comprado en el dltimo afio de 1 a 2 viajes de mas de 2 noches, un
29,7% (91 personas) compraron de 3 a 4 viajes, un 11,4% (35 personas) compraron

5 a mas viajes y un 12,4% (38 personas) no compraron ningun viaje.
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Figura N°34: Paises en Sudamérica de interés para los encuestados

Uruguay
Argentina
Chile
Bolivia
Peru
Brasil
Ecuador
Venezuela

Colombia

12.- ¢A cuales de los siguientes paises de
Sudamérica le interesaria viajar? Marque
maximo cuatro opciones:

56
166
166
110

134
125
48
118

217

En la pregunta N° 12 los encuestados respondieron cuéles son los paises de

Sudameérica a los cuales les gustaria viajar, pudiendo tener mas de una eleccion. Un

18,3% (56 personas) respondié qué les gustaria visitar Uruguay, un 54,2% (166

personas) respondié que le gustaria viajar a Argentina, igualmente un 54,2% (166

personas) elegiria Chile.

Un 35,9% (110 personas) viajaria a Bolivia, un 70,9% (217 personas) al Perud, un

43,8% (134 personas) a Brasil, un 40,8% (125 personas) a Ecuador, un 15,7% (48

personas) a Venezuela y un 38,6% (118 personas) a Colombia.
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4.2.- Resultados de las entrevistas

Las entrevistas fueron realizadas a agencias de Inbound Marketing, con el objetivo

de recabar la opinidn y experiencia de un experto en esta metodologia, a fin de poder

desarrollar la propuesta de aplicacion del Inbound Marketing, el cual es el tema

principal de esta tesis.

Primero se redactd una invitacion para buscar la colaboracion en la entrevista,

exponiendo el tema donde una agencia de viajes virtual nueva quiere hacerse de un

lugar en el rubro turistico usando el Inbound Marketing.

Dicha invitacién fue enviada a 10 agencias de Inbound Marketing de diferentes

paises, entre ellas Peru, México, Alemania, Espafia, etc., de las cuales 2 agencias,

accedieron a realizar finalmente la entrevista.

Dentro de los temas que se abordaron dentro de las entrevistas tenemos:

-Tiempo de desarrollo del Inbound Marketing.

-Diferencias y similitudes entre Outbound-Inbound Marketing.

-Presupuesto necesario para una estrategia
-Influencia de terceros en el Inbound
-Amenazas del Inbound

Inbound.
Marketing.

Marketing.

-Diferencias entre el Inbound Marketing del resto de estrategias de marketing que

existen.
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**En la primera entrevista realizada vemos que el Inbound marketing es indicado
para productos y servicios que requieran una compra pensada, es decir donde el
cliente requiera tomar su tiempo y analice las posibilidades que tiene en frente, ya

que esto involucra una fuerte inversion y una toma de decision importante.

Al desarrollar la metodologia Inbound, en un principio se debe buscar conocer al
cliente ideal, en inglés buyer persona. Saber qué es lo que quiere, que necesita, y su

comportamiento de compra.

El principal componente del Inbound Marketing y lo que permite que la estrategia

fluya es el marketing de contenidos.

Con la aplicacion de Inbound se generan leads, seguidores online, que ya estan
listos para generar una compra, lo que a diferencia de cuando se usa una estrategia

tradicional no ocurre.

El trabajo de andlisis, de determinar cuando un lead esta listo para la venta, lo
realizan marketing y ventas en conjunto, lo que se conoce con el término de

Smarketing.

El objetivo es que ambas areas trabajen unidas, asi cuando el area de ventas decide
que un lead esta listo para ser intervenido por ellos, ya tengan toda la informacion
previa sobre qué fue lo que buscé, que le intereso, y todo el proceso que siguioé con
el area de marketing. Asi, ventas sabe que ese cliente al cual ahora se dirija esta

realmente interesado en la compra y en seguir escuchando de ellos.
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Al referirnos a una empresa que aun no tiene presencia en el ecosistema digital, aun
no se puede hablar de un tema de ingresos econdémicos, debemos centrarnos en
construir este punto primero. En Inbound si no hay contenidos desarrollados la gente

Nno consume.

El trafico en la web de Latido Tours podria comenzar a generar resultados
econdmicos luego de tres meses desde que el contenido fuera publicado. Los
contenidos de la web, tanto en el blog como en los diferentes Hub de contenidos, no
deben ser contenidos que hablen de la agencia o de los productos que se ofrezcan,

sino que sean contenidos que ayuden al cliente ideal.

En la entrevista se sugiere utilizar un blog como canal en los contenidos, y no
seccion de noticias y novedades, ya que es mas efectivo para concentrar el interés

de quienes entren a la pagina web.

La primera gran inversion que se sugiere que la agencia deba hacer es todo lo
relacionado a pauta digital, asi como tener en cuenta un CRM y asi primero hacer el

work flow que implicara conocer que clientes ingresaran.

En el caso de la empresa Impulse, ellos utilizan el software de Hubspot para realizar

este flujo de trabajo.

La representante de Impulse, Dana Cano, indica que los medios tradicionales como
television, radio, etc. (conocido como Outbound Marketing) muestra informacion
cuando la empresa desea hacerlo, al contrario del Inbound. A pesar de esto
recomienda que ambos tipos de marketing deben trabajar en conjunto, porque
cuando no se esta en un medio digital se puede tener presencia de los medios
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tradicionales. También considera que el Outbound Marketing o marketing tradicional

es obsoleto, ya que centrarse solo en la marca no es efectivo ni rentable.

Y si hablamos de Inbound y Outbound, también nos aclara que el marketing digital es
todo el ecosistema digital, y que marketing de contenidos es una herramienta que

utiliza Inbound Marketing.

A su vez Inbound contiene elementos como el email marketing, social media y
aspectos del marketing digital, pero siempre teniendo el enfoque de estar centrado

en el cliente/consumidor.

La entrevistada indica que el factor mas importante para lograr el éxito en la
aplicacion del Inbound, es primero entender como y qué es la metodologia Inbound.
Como empresa que elabora planes de marketing e Inbound, nos cuenta que ha
tenido clientes que poco les importa como funciona, simplemente se fijan en los
resultados que puedan lograr aplicandolo, pero no se adentran con el proceso. Otros
casos en los que los clientes ponen limitaciones en el proceso de desarrollo de la
metodologia, al querer aprobar cada paso, detener procesos y alterar el calendario

de pautas con esto.

Entender la metodologia, significa también reconocer desde un inicio si es realmente
adecuada para trabajar la venta de un producto o servicio. Como ya se habia
mencionado el Inbound es indicado para procesos de venta en los cuales el

consumidor final requiere hacer una compra pensada.

Dana Cano, comenta que en su empresa, Inbound es usado mucho para el rubro
educacién por ejemplo, ya que la decisibn de qué y donde estudiar requiere una

94



compra pensada. Por ultimo recomienda que una empresa no deberia desechar los
medios tradicionales, sino hacer un mix de medios, y trabajar la parte digital con

Inbound Marketing.

**En la segunda entrevista el Sr. Alvarez hace hincapié en que el Inbound no mejora
los productos de una empresa, sino que mejora la adquisicion de clientes. Su opinion
de experto con respecto a la agencia Latido Tours es que Inbound funcionara
siempre y cuando se ofrezcan viajes Premium, donde el proceso de compra es largo,
donde el costo del producto/servicio es alto y donde la discusion sobre el precio se

puede eliminar.

Pone como ejemplo a la empresa Expedia que logro su éxito basando su oferta sélo

en precio, no son viajes Premium, pero compiten con los precios mas bajos posibles.

Al aplicar Inbound se generan visitas a la web, gracias al contenido que se genero, el
cual luego de haber analizado a los buyer persona se determiné que eran textos que
la gente busca y quiere leer. Luego esas mismas visitas se convierten en leads, ya

gue la gente comienza a buscar tu pagina y luego en clientes.

El Sr Alvarez-Morphy comenta que gracias al blog de su empresa es que se generan
las visitas a su pagina web. Entonces se hace necesaria la redaccién de mucho

contenido que la gente quiera leer para mantener siempre las visitas activas.

Lo recomendable es decidirse y escoger buyer personas (clientes ideales), a los que

los contenidos que se redacten seran dirigidos, ahora que lo podra leer todo el
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publico que entre a nuestra pagina, pero estara centrado en atraer a esos tres grupos
de clientes. Segun nos indica, es importante centrarnos en esos tres, porque seran
los que generen mas ingresos econdmicos a la empresa, con los que se tendra un

contacto mas eficaz y facil y con los que se tendrén clientes de compra repetitiva.

Son alrededor de tres meses los que dura una implementacion inicial de Inbound.
Preparar la pagina web con contenido Inbound y elegir el software a utilizar (se
podria utilizar Hubspot, por ejemplo). Para cuando comiencen a llegar las primeras
subscripciones por medio del blog, ya se debe tener en claro que articulos le voy a
enviar a ese cliente, y con qué frecuencia, e identificar qué tipo de buyer persona es.
El Sr. Alvarez-Morphy indica que son ademas entre 6 y 9 meses el tiempo a

transcurrir para que pueda generarse los primeros ingresos econémicos.

Al ser preguntado sobre cuanto dinero deberia invertir una empresa para aplicar el
Inbound, indica que al tratarse de una empresa pequeifila 0 mediana es

recomendable contratar a una agencia experta en Inbound para manejarlo.

El Inbound a diferencia de otras metodologias de marketing, no interrumpe la vida de
las personas. A través del uso del Inbound se crea contenido que la gente tiene
interés en leer y que luego volvera a la pagina web de la empresa en busca de mas
de ese contenido. El que los clientes o buyer persona busquen este contenido y
quieran recibir mas de ello, se traduce en obtenidos de datos personales para la
empresa. Esto, dado que eso serd lo que dejaran los buyer persona a cambio, para
que luego la empresa los busque. De este modo no se esta invadiendo ni el espacio,

ni la vida del cliente, sino que la empresa esta entrando en contacto con ellos con un
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permiso especial por asi decirlo. En la pregunta en la cual se le mencionaba hacer
una diferencia entre marketing de contenidos, marketing digital e Inbound, nos indico
que el marketing digital tradicionalmente conocido busca hacer publicidad de
cualquier modo, y que el Inbound Marketing estd basado en el marketing de

contenidos.

El éxito del Inbound se basa en una buena planeacion y ejecucion de la metodologia,
sin interrupciones y siguiendo dia a dia las tareas que se tienen que hacer. El Sr.
Alvarez-Morphy indica que tuvo clientes que no quisieron realizar algunos pasos de
la metodologia y que entonces como no se pudo realizar como deberia, no tuvieron
éxito. Esa seria la Unica razén por la que la aplicacion de la metodologia resultaria un
fracaso, si ademas de eso se aplica, como se mencioné antes a un producto o
servicio donde el precio sea alto. Ademas de estos factores aflade que ser pacientes
también se convierte en una gran virtud. Esto debido a que hay jefes de empresas
que piensan que si alteran la metodologia el proceso ser4 mas rapido, y por ende las

ganancias llegaran antes. Lo que es falso y erréneo.

Si bien el marketing tradicional interrumpe la vida de las personas y es calificada por
Alvarez-Morphy como obsoleta, igualmente es importante en el marketing ya que
funciona para trabajar el posicionamiento de marca, pero no ventas, ya que se utiliza
mas bien para decisiones de compra rapidas, donde muchas veces el producto con

el precio mas bajo es el que saldra ganando.

El proceso de aplicacion del Inbound Marketing debe ser redactado en conjunto con

el plan de marketing de la empresa. No separado, y no aplicado luego, sino ambos

97



de la mano y conjuntamente desde el inicio, porque si no Inbound estaria

funcionando en un plan que no fue creado para él.

4.3.-Propuesta de Plan de Inbound Marketing para Latido Tours

A continuacion, se plantea un plan para implementar el Inbound Marketing en la
agencia virtual Latido Tours, basandose en la metodologia expuesta en el Marco

Tedrico y los resultados obtenidos como parte de la investigacion.

Objetivos de la propuesta

Latido Tours es una empresa creada en el 2016, es decir relativamente nueva, que
no cuenta aun con una base de datos comercial ni una plataforma digital completa. El
mercado nicho es el germano-hablante. Sus dos socios comerciales querian y
buscaban aplicar un nuevo concepto de agencia de viajes, uno en que sus clientes
se sintieran a gusto de escuchar y leer sobre cultura, historia, viajes y ese es el motor
principal que los lleve a comprar los viajes que luego se ofrecieran. Fue asi que

descubrieron informacion relacionada al Inbound Marketing.

Toda la informacidén obtenida, investigada y analizada en esta tesis cientifica fue
aplicada desde el momento casi de la fundacion de la empresa. Se puede decir que
casi desde el punto 0 de su creacion todo lo que converge a la agencia Latido Tours

tiene al Inbound Marketing insertado.

Al no tener aun clientes fijos lo que se busca es darse a conocer, atraerlos e ir

consolidando en conjunto la plataforma digital.
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Nuestros objetivos delinearan el camino a seguir en nuestra plataforma digital, asi
como saber para qué y porqué se han creado la pagina web, el blog, el Facebook de

Latido Tours, etc. (Ascolese, 2015)

Objetivo principal: Ser reconocidos en el primer afio de funcionamiento como
empresa de viajes que a través de su contenido en la plataforma digital comparte la

misma pasion que sus lectores.

Objetivos secundarios:

Llegar al consumidor de una forma organica a través de contenido util y de calidad.

Familiarizar a nuestros futuros clientes con informacion sobre viajes a través de

Sudameérica.

Audiencia: Turista de habla alemana

Recursos humanos: Dado que muchas empresas cuando recién empiezan, aln no

tienen un capital fuerte para tener mucho personal, incluso asi fuese una sola
persona que estuviera a cargo de toda la operacién del plan, no habria problema, lo

importante es saber quién seré el encargado de un tema especifico. (Diez, 2018)

Latido tours contard con 4 personas a cargo de ejecutar el plan de Inbound

Marketing:

01 Proyect Manager

01 Creador de contenidos

01 Disefador Grafico
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01 Encargado de ventas

La Marca: Para poder concretizar la idea de la marca de la agencia, se conto con
una profesional en disefio de la empresa Kotorono.com, y por medio de reuniones
semanales con la encargada de marketing de Latido Tours se obtuvieron los

siguientes resultados:

Figura N°35: Logotipo de Latido Tours
7, (7

« REISEN MIT HERZ =

La creacion del logo y la marca son aspectos tan claves al redactar los objetivos

Inbound ya que ayudaran a definir el perfil de la empresa. (Hubspot, 2017).

Promesa de marca: Latido Tours es una empresa joven cuya promesa de marca es

ofrecer la experiencia mas intensa en viajes y excursiones, innovando en nuevas

rutas y destinos hacia todo Sudamérica orientados a viajeros germano-hablantes.

Valores de Marca REISEN MIT HERZ. (Viajar de coraz6n- en aleman). Viajar es un

acto que involucra todos los sentidos y Latido Tours esta aqui para ofrecer

verdaderos viajes con el corazon.

100



Identidad de Marca: La elaboracion del logotipo refleja su caracter organico, hecho

a mano. Representa la libertad de poder elegir, de caminar, de viajar. El logotipo
forma la figura mas significativa de la marca y debe ser usado en todas las

aplicaciones y/o canales de comunicacion.

Colores a usar : Una de las practicas para publicar en redes sociales es crear una

guia de estilo ( Hubspot, 2017), y en Latido Tours la gama cromatica accesoria que
debe utilizarse en las aplicaciones y piezas graficas debe ser energética y vibrante.
Si se utilizan fondos de color para los textos estos deben ser solidos. No llevar

degrades ni efectos extras.

Figura N°36: Gama de colores a utilizar
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Ventas y Marketing (Smarketing): Lenguaje de empresa

Para ser eficientes y poderosos en nuestra marca, necesitamos comunicarnos de
una manera clara y consistente a través de todos nuestros puntos de contacto.
Hablar el mismo lenguaje, es decir determinar conceptos para que marketing y
ventas lo entiendan por igual, significara integrar el Smarketing a Latido Tours

(Hubspot, 2017).

Para alinear con éxito a Marketing y ventas, se trabajardn en base a las siguientes

metas organizacionales:

Figura N°37: Metas organizacionales de Latido Tours

Web

Enfoque

en el cliente Eng

Publicidad ks
sociales

Contenido
con proposito

Retomando el objetivo principal del presente trabajo de investigacion que es disefar

una estrategia de Inbound Marketing para la agencia Latido Tours, y que se trabajo
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cada uno de los objetivos especificos, con la encuesta online realizada se pudo

determinar quiénes son los clientes ideales, qué es lo que buscan y anhelan de un

viaje a Sudameérica. Estos tres perfiles de Buyer Persona han sido construidos en

base a la informacidon con mayores puntuaciones obtenidas a través de la encuesta

realizada, cuyos resultados completos se pueden apreciar en el capitulo Resultados

de la presente investigacion. Descritos de una forma especifica, estos perfiles han

sido creados en base a las conductas del grupo encuestado, determinando asi

quienes son los compradores ideales de la agencia. (Lépez, 2016). Es asi que

tenemos que los principales clientes ideales de la agencia Latido Tours son:

Tabla N°7: Buyer’s Persona de Latido Tours

ler Buyer Persona

2do Buyer Persona

3er Buyer Persona

Cliente aleméan que vive en

el oeste de Alemania.

Cliente aleméan que vive en

el sur de Alemania.

Cliente aleman que vive

en el este de Alemania.

Tiene de 26 a 35 afnos.

Tiene de 51 a 65 afos.

Tiene de 36 a 50 afnos.

Viajaria a Sudamérica en

pareja.

Viajaria a Sudamérica

solo.

Viajaria a Sudamérica en

familia.

Invertiria de 2000 a 3000

Invertiria de 3000 a 4000

Invertiria de 1500 a 2000

euros en un viaje a|euros en un Vviaje a|euros en un Vviaje a
Sudameérica. Sudamérica. Sudameérica.
Tiene interés en realizar | Tiene interés en realizar | Tiene interés en realizar

un viaje de 2 a 3 semanas.

un viaje de 4 a mas

semanas.

un viaje de 1 a 2 semanas.
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Busca realizar actividades

de naturaleza.

Busca realizar actividades

de turismo vivencial.

Busca realizar actividades

de cultura.

Se informa sobre viajes en

Internet.

Se informa sobre viajes en

internet.

Se informa sobre viajes en

guias de turismo.

Busca que una empresa

Busca que una empresa

Busca que una empresa

de viajes sea | de viajes sea | de viajes tenga nivel de
recomendada por | recomendada por | aceptacion en paginas
contactos personales. contactos personales Y | turisticas.

gque tenga nivel de

aceptacion en paginas

turisticas.
Paga con tarjeta de crédito | Paga con tarjeta de crédito | Paga con Paypal al
al comprar online. y por PayPal al comprar | comprar online.

online.
La red social que mas|La red social que mas |La red social que mas

utiliza es el Facebook.

utiliza es el Facebook.

utiliza es el Facebook.

Ha comprado de 1 a 2
viajes por internet en el

ultimo anfo.

Ha comprado de 3 a 4
viajes por internet en el

ultimo ano.

No ha comprado ningan
viaje por internet en el

ultimo afo.

Le interesa viajar a Peru y

a Argentina.

Le interesa viajar a Chile y

Brasil.

Le interesa viajar por

Ecuador y Colombia.
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Como lo recomendo el Sr. Alvarez Morphy de la empresa Digital Friks, en la segunda
entrevista realizada en esta investigacion, se definirdn tres buyers persona, ya que
‘seran los que generen mas ingresos econdmicos a la empresa, con los que se
tendrd un contacto mas eficaz y facil y con los que se tendran clientes de compra

repetitiva”.

Con este primer paso se podran crear los contenidos tanto de la pagina web, como

en las redes sociales, asi como en el Blog.

Funnel de ventas aplicando el Buyer's Journey

Ahora que se conocen los perfiles de los tres buyers persona de Latido tours, se
determina cada uno de los contenidos con los que se buscara solucionarles un

problema o satisfacerles. (Hernandez, 2015).

Para lograr este objetivo se empezara a delinear la estrategia de contenido, primero
utilizando conceptos como guias, videos, historias de viajes, webinars, (Peguero,
2016), siendo clasificados y separados para su aplicacion segun sea la etapa del

funnel de ventas, para encaminar su proceso. (Lopez, 2016).

A su vez se tom6 como base la plantilla de mapa de contenidos de Inbound Cycle

para poder crear los siguientes esquemas:
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Tabla N°8: Contenidos para el 1ler Buyer Persona

Conciencia Consideracion Decision

TOFU MOFU BOFU

Guia : Como prepararse | Historia de viaje : 4 afios | Catdlogo de  nuestros
para un primer viaje a |viajando en pareja | productos: Comienza tu

Sudameérica.

alrededor de Sudamérica.

viaje con nosotros.

Ranking: las 5 caminatas
con las mejores vistas en

Perd.

Webinar: Quiero conocer

Perd en 15 dias.

Preguntas frecuentes:

¢cCuanto dinero de bolsa
de viaje deberia llevar en

efectivo?

Video: Bailar tango, con tu

pareja nunca fue tan facil.

Resefia: Buenos Aires, del
barrio de Boca a sus vinos

increibles.

Tabla N°9: Contenidos para el 2do Buyer Persona

Conciencia Consideracion Decision

TOFU MOFU BOFU

Guia: Simbolos culturales | Historia de vigje: | Catdlogo de  nuestros
indigenas de América del | Dibujando los pasos de | productos: Verano en la

Sur.

Humboldt con el

historiador Peter Stolze.

playa de Floriandpolis con

un 7% de descuento.

Ranking: Los 5 Ecolodges

Webinar: Como preparar

Preguntas frecuentes: En

106




mas espectaculares del

sur de Chile.

una Feijoada, el plato

tipico del Brasil.

estas situaciones te apoya

nuestro seguro de viajes.

Video: Sobrevuelo sobre

Resefia: Mitos e historia

El Cristo Redentor en | del pueblo Rapa Nui.
helicoptero.
Post en el blog: Los|Post en el blog: Las |Post en el blog: Participa

mejores bares tematicos

de Rio de Janeiro.

cataratas de Iguazu — un

reportaje por los
trotamundos Silvia vy
Bernd.

en nuestra encuesta Yy
[lévate un cupdon de rebaja

del 10%.

Tabla N°10: Contenidos para el 3er Buyer Persona

Conciencia Consideracion Decision

TOFU MOFU BOFU

Guia: Los mejores museos | Historia _de viaje: Estas | Catdlogo de  nuestros
para nifios en Bogota. familias trotamundos te | productos: Tours y

dejaran sin excusas para

Paguetes de Viajes de

no viajar. familia.
Ranking: Los cinco | Webinar: Preparate para tu | Preguntas frecuentes:
ziplines méas famosos de la | proximo viaje — cOmo | Precios de los jipijapa

selva ecuatoriana.

empacar la maleta con tus

ecuatorianos.
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hijos.

Video: Diversion en familia
en el parque nacional

Tayrona (Colombia).

Resena: Nuevo concepto:

hoteles pensando en los

ninos.

Post en el blog: 8 frutas

tropicales de Colombia
que le van a encantar a

tus hijos

Post en el blog: Viajar a

Ecuador con nifos: diez

recomendaciones
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Estrategia de contenidos

El desarrollo del contenido en las redes sociales como de la pagina web de Latido Tours requerird de una estrategia
(Lépez, 2016), en la cual se determinara cada uno de los contenidos al detalle segun el buyer persona al que esté
dirigido.

Siguiendo esta estrategia se crea un calendario que muestra el plan de contenidos de la agencia, en donde se
determina los titulos de cada uno de los videos, historias de viajes, resefias, etc., siguiendo la clasificaciéon que

anteriormente se hizo. Asimismo, también se redacta un calendario especificando la red social en el dicho contenido

ser& publicado. (Farucci, 2018 y L6pez, 2016)

Para la elaboracion del siguiente calendario se tom6 como referencia base la plantilla expuesta por Inbound Cycle, y
quedara como esquema para elaborar el mismo trabajo tanto como los otros buyer persona, asi como para calendario

en la posteridad:
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Tabla N°11: Calendario de preparaciéon de contenidos

Dia | Hora de | Tipo de | Redactor | Titulo Keyword Redactado Maquetado Revisado
y publicacion | Contenido (graficos,
mes figuras, etc.)
2 8:00am Guia Cristina Coémo El primer | Si Si Si
abril Caldua prepararse | viaje /

para un | Sudameérica

primer viaje

a

Sudamérica
2 12:00 Ranking Cristina Las 5 | Caminatas / | No No No
abril Caldua caminatas Perd /

con las | naturaleza

mejores

vistas en

Perd
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2 4:00 pm Video Cristina Bailar Tango /| No No No
abril Caldua tango, con | Argentina /

tu pareja | baile

nunca fue

tan facil
3 8:00am Historia de | Cristina 4 afos | viaje en | No No No
abril viaje Caldua viajando en | pareja /

pareja Sudamérica

alrededor

de

Sudamérica
3 12:00 Webinar Cristina Quiero 2 semanas / | No No No
abril Caldua conocer recorrido  /

Pert en 15 | Peru

dias
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3 4:00pm Resefia Cristina Buenos Buenos No No No
abril Caldua Aires, del | Aires / vinos

barrio de | argentinos /

Boca a sus | fatbol

vinos

increibles
4 8:00am Video de | Cristina Comienza Itinerario /| No No No
abril nuestros Caldua tu viaje con | viaje/ Peru/

productos nosotros Argentina

4 12:00 Preguntas | Cristina ¢,Cuanto Bolsa de | No No No
abril frecuentes | Caldua dinero  de | viaje/ pago

bolsa de | efectivo

viaje

deberia

llevar en

efectivo?
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Calendario de contenidos en redes sociales

Como parte de trabajar la estrategia Inbound de Latido Tours se crea todo este contenido pensado segun el perfil del

buyer persona, el cual una vez sea publicado en la plataforma digital hara que se generen visitas a la pagina web de

Latido Tours, asi como sera el medio de lograr reconocimiento en los buscadores de internet (Hernandez, 2015).

El texto completo del contenido siempre sera encontrado en el blog, mientras que en las redes sociales como en la

pagina web, se encontrara el enlace, palabras claves o foto que lo direccionara hacia el mismo.

Tabla N°12: Calendario de contenidos en redes sociales

Tipo de | Titulo Contenido Keyword Facebook Twitter Instagram | Blog Pagina
Contenido visual 0 Web
grafico
Guia Como 1 Mapa de|El primer | Si Si No Si Si
prepararse | Sudamérica, | viaje /
para un | especificando | Sudamérica
primer viaje | Peru y
a Argentina
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Sudamérica

Ranking Las 5|2 Fotos de | Caminatas /| No No Si Si No
caminatas | los Peru /
con las | senderos, 2 | naturaleza
mejores fotos de los
vistas  en | paisajes
Peru
Video Bailar Video de 3| Tango /| Si Si No No No
tango, con | minutos de | Argentina /
tu  pareja | pasos baile
nunca fue | bésicos
tan facil
Historia de | 4 afos | 1 mapa | viaje en | No No No Si Si
viaje viajando en | indicando las | pareja /
pareja rutas que han | Sudameérica
alrededor realizado, 1
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de

grafico  con

Sudamérica | tips basicos
de viaje
Webinar Quiero Video en | 2 semanas / | No Si Si No Si
conocer directo recorrido  /
Perd en 15 | realizado por | Pera
dias un conocedor
de Peru de
nuestra
agencia.
Resefa Buenos 3 fotos: una | Buenos Si No No No No
Aires, del | del barrio de | Aires / vinos
barrio  de | Boca, una del | argentinos /
Boca a sus | centro del | fatbol
vinos B.A
increibles incluyendo el
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Obelisco, una
con los vinos

mas selectos

del pais
Catalogo Comienza | Catalogo de | Itinerario /| No No No No Si
de nuestros | tu viaje con | 5 paginas, 2 | viaje/ Peru/
productos nosotros fotos de | Argentina
destinos
peruanos, 2
fotos de
destinos
argentinos
Preguntas | ¢Cuanto (variable Bolsa de | No No No Si Si
frecuentes | dinero de | segun sea la | viaje/ pago
bolsa de | pregunta) efectivo
viaje
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deberia

llevar

efectivo?

en
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Herramientas Inbound para Latido Tours:

Cuando el contenido creado haya logrado crear leads a Latido Tours, y se comience
a recibir informaciones, solicitudes, emails, requerimientos por parte de estos leads,
la agencia necesitara herramientas Inbound para poder automatizar estos

procedimientos. (Farucci, 2018).

Al haber analizado las ventajas y costes de las diferentes herramientas de Inbound,

se decide que Latido Tours opte por una herramienta completa low cost.

Spokal es una herramienta de marketing que ayudara a comercializar el contenido,

generara mas ventas, se encargara de la parte técnica del SEO, etc. (getspokal.com)

Figura N°38: Herramienta Inbound elegida para Latido Tours

CONTACT US: 1-888-470-5990 PLANS BLOG LOG IN FREE TRIAL

FULL INBOUND PLANS

Full Inbound Marketing Automation accounts for WordPress sites.

Inbound Team Essentials Inbound Starter

$169 $99 $69

$135 $79 $55

Fuente y elaboracion : Getspokal
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Figura N°39: Costos de la herramienta Inbound para Latido Tours

Essentials

$99

$79

+ Everything in Social Pro

+ 5 000 Included Contacts

« All Inbound Features

Fuente y elaboracion : Getspokal

Esquema de la plataforma digital

Esqguema del Bloqg:

Para lograr la optimizacion de la pagina web de Latido Tours, su pagina web sera
sencilla, con instrucciones faciles de entender, los titulos de entrada seran la

respuesta a lo que los visitantes estén buscando (Hubspot, 2017).

Pagina web : http:/latidotours.com/

Blog: blog.latidotours.com
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http://latidotours.com/

Facebook: Latido Tours

Figura N°40: Blog de Latido Tours

e’

Kategorien:

3 Orte, die ihr im Zentrum von Lima besichtigen solltet
g3} )

Argentinien
Bolivien
Brasilien
Chile
Ecuador

Kolumbien

Kommt mit auf einen Spaziergang durch das historische Zentrum von Lima: Zur Plaza de
Armas, den Jiron de la Unién und die Plaza San Martin, Peru

Mehr lesen —

f [ofo] +)

Llamados a la acciéon

Incluir botones de llamados a la accion sera la clave para atraer visitantes hacia el

siguiente paso dentro de la metodologia Inbound (Hubspot, 2017).
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Figura N°41: icono de llamado a la accién

BESTES
ANGEBOT
5%
WENIGER

Figura N°42: Secciones de pagina web

HOME GRUPPEMREISEN UBER UNS KONTAKT

Pagina de contacto

Todas las personas que visiten nuestra pagina web también querran dejar su opinién,
lo cual sera sumamente importante, si lo que se busca es conocer lo mas posible a

nuestros posibles clientes.
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Figura N°43: Pagina de contacto de Latido Tours

KONTAKT

Home / Kontakt

Treten Sie in Kontakt mit Hinterlassen Sie eine
uns Nachricht

Sie haben eine Frage. Kritik oder NAME:

Anmerkung - dann schreiben Sie uns.

Tragen Sie auf der rechten Seite bitte
E-MAIL *
ihren Namen, eine gultige Emailadresse

und den Nachrichtentext ein. Gerne

werden wir Ihnen schnellstmoglich et

antworten.

Difusion en redes sociales

Fotos y videos seran publicados en las redes sociales para entender mejor los
contenidos y destinos turisticos, los cuales permitiran direccionar a los visitantes

hacia nuestro blog.
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Figura N°44: Facebook de Latido Tours

“E Latido Tours

#Happy #Children @ #Titicaca Lake #Peru #Uros

floating Islands — en Lago Titicaca, Puno - Peru
00

|b Me gusta (J Comentar
ﬁl Escribe un comentari © O @

Latido Tours dispondra de videos en donde se hablara de un destino en concreto,
dando recomendaciones, tips, contando su historia, geografia, mostrando asi que la
agencia es especialista, conocedora de primera mano, y transmitiendo confianza y
autoridad. Los videos podran ser grabados ya sea en el lugar del destino hablado o
en la misma oficina de Latido Tours, mostrando en una pantalla, un banner o

proyector diversas imagenes para sostener las ideas que se vayan expresando.
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Figura N°45: Youtube de Latido Tours

®  GriiRe von der Nordkiiste Perus (Re... o ~»
- Ver mas tarde Compartir

MAS VIDEOS

P o) 0:10/1:43 B £ Youlube c:

Propuesta: Presentaciones turisticas en Alemania

En el afio 2017, la agencia Latido Tours decidio viajar a Alemania para hacer una
rueda de presentaciones. El objetivo consistié, en hacer trabajar la metodologia
Inbound en vivo y en persona por asi decirlo. El proceso no fue presentar a Latido
Tours, ni presentarse como vendedores de viajes, sino llevar conocimiento, exponer
experiencias, invitarlos a dibujar el suefio a través de videos e imagenes, de viajar al
Pera. En esta etapa, sélo se mostré y habl6 del Peru, dado el tiempo y los recursos

con los que se conto.

Como se puede apreciar en la imagen-invitacion, no esta el logotipo, no se habla de
marca, ni de precios. Por el contrario, se muestra la imagen de ambos
presentadores, con un resumen de ellos, la descripciéon de lo que cada uno contara,

asi como los datos de contacto.
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Figura N°46: Afiche de presentacion en Alemania

Tbuﬁsﬂsbhé
Highlights und

#. unbekannte Ecken

Der Journalist und Reiseleiter Yannick Jochum und die
Fachfrau fur Hotellerie und Tourismus Cristina Caldua
laden zu einer Fotoshow uber Peru. Neben Machu Picchu
und der ehemaligen Inkahauptstadt Cuzco liegt ein
besonderer Fokus auf dem weitestgehend unbekannten
Zentralperu. In diese Region sind vor etwa 160 Jahren
deutsche und 6sterreichische Siedler gezogen. Gepragt
wurde Zentralperu von Kaffeeanbau und Holzwirtschaft.
Auch heute gibt es abseits des Massentourismus noch
viel Ursprungliches zu entdecken.

Wahrend des Vortrags gibt Yannick Tipps fur lhre Reise-
vorhaben, stellt seine geplante Gruppenreise nach
Zentralperu vor und zeigt Fotos von den abwechs-
lungsreichen Landschaftstypen Perus; Kiste, Hochland,
Bergurwald. Cristina gibt zudem einen kurzen Input zu
Kultur und Lebensfreude in Sidamerika.

TERMINE

-

Yannick Jochum (Jahrgang 1984)
kennt Peru seit 1996 und hat das
Land ausgiebig bereist. Gemeinsam
mit der Peruanerin Cristina Caldua
(Jahrgang 1987) organisiert er
Gruppen- und Individualreisen und
erstellt Reisereportagen.

07.01.17 Hamburg 19 Uhr - Centro Sociale (Saal), SternstraBe 2, 20357 Hamburg

11.01.17 Berlin 19 Uhr - Agora Collective Coworking (Top Floor), Mittelweg 50, 12053 Berlin

14.01.17 Leipzig 19 Uhr - Poge-Haus (Saal), HedwigstraBe 20. 04315 Leipzig

21.01.17 Koln 19 Uhr - Alte Feuerwache (,Kleines Forum" im Stdtrakt), Melchiorstr. 3, 50670 Koln
24.01.17 Stuttgart 19 Uhr - Welthaus (Globales Klassenzimmer), Charlottenplatz 17, 70173 Stuttgart
28.01.17 Minchen 19 Uhr - EineWeltHaus (Raum 211/212), Schwanthalerstr. 80, 80336 Munchen
02.02.17 Wilhelmshaven 18:30 Uhr (6€ p.P) - Volkshochschule, VirchowstraBe 29. 26382 WHV

nick-jochum.com

]

Mobil Pe

nick-jochum.com Mobil De: +49 176 2078806
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PRESENTACION: permiso de enviar informacion por mail

Estas presentaciones también fueron oportunidad para recabar informacion para la
base de datos, al igual que resultaria de la pagina web, luego de que algun visitante
gustara recibir mas informacion, quisiera leer mas de nuestros contenidos, o quisiera

comprar un viaje con nosotros, se distribuyé el formulario que a continuaciéon se

aprecia:

Figura N°47: Ficha de solicitud de datos
Newsletter mit Informationen zu Reisen nach Y 4
Sudamerika erhalten 9}

oW

Durch Angabe meiner E-Mail-Adresse erklare ich mich damit einverstanden, dass
Latido Tours S.A.C. mir regelmaf3ig Informationen zu folgendem Produktsortiment per
E-Mail zuschickt: Reisen nach Suddamerika. Meine Einwilligung kann ich jederzeit

gegenuber Latido Tours S.A.C. widerrufen.

Name Email-Adresse
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Medicién de resultados

Con los objetivos y propuesta de Inbound Marketing puestos en marcha, se propone
que cada término de semana laborable se evalué si los contenidos estan
funcionando a través de las herramientas Inbound, y de la informacién que se reciba,

midiendo puntos como:

- ¢ Cuéntas visitas organicas hemos tenido?

- ¢ Cuantos leads hemos generado?

- ¢, Cuantas visitas se convirtieron a leads?

- ¢ Cuantos de esos leads consideramos que son clientes?

A continuacién, se hace un detallado de los costos digitales anuales aproximados

para Latido Tours en su primer afio:

Tabla N°13: Costos Digitales anuales de Latido Tours

Costo | Costo Costo
PEN USD EUR
Spokal- Inbound Marketing 948.00
Correo (G Suite) 116.00
Hosting Strato WP Starter 40.00
Domain (.de & .com) 53.00
Altair Theme 75.00
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registro de marca y logo
“Latido Tours" en la oficina
de marcas y patentes

alemana.

300.00

Creacion de identidad "Latido

Tours" por Korotomo.com.

900.00

Presentaciones turisticas en

Alemania.

565.00

TOTAL

900

1179

918
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 DISCUSION

La tesis ha demostrado la importancia del empleo de las nuevas tecnologias de la
comunicacién, Social Media, Marketing de Contenido y SEO, en el disefio del
Inbound Marketing, tal como lo mencionan Céardenas (2015) y Aguado (2015) en sus

respectivas investigaciones.

Cabe mencionar que, el Inbound Marketing hace especial énfasis en la creacion de
contenido interesante y atractivo para el publico objetivo, en este sentido, el
conocimiento de este publico es tal vez, el aspecto mas importante de todo el
proceso. Es por ello que la tesis ha realizado un perfil del turista aleman al que va
dirigida la empresa Latido Tours. Es a partir de estos resultados que se pueden

disefiar las propuestas de contenido y comunicacion de la empresa.
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Por otro lado, se deben de hacer investigaciones evaluativas del funcionamiento de
esta metodologia, asi Cabrera y Torres (2016) aplicaron para ello encuestas en su
tesis, a fin de conocer cuanto habia impactado la misma en sus clientes. En la
presente investigacion proponemos un modelo mas bien cualitativo de evaluacion, no
podemos descartar el uso, cuando este sea requerido, de herramientas cuantitativas

como las escalas de satisfaccion, encuestas o medicion de diversos indicadores.

Un tema que también debe resaltarse es el empleo de la metodologia de Inbound
Marketing para mejorar procesos administrativos, especialmente los relacionados a
la venta y comercializacion, tal como lo presentan Vega y Velazquez (2016) en su
tesis, donde, a partir, del uso de ésta se logré mejorar la satisfaccién de los clientes
de la empresa caso de estudio. Si bien la tesis que presentamos tiene como caso
una empresa que aun no esta operando y por lo tanto aun no tiene clientes, es parte
de la vision de gestion de la misma considerar al Inbound Marketing para seguir

evaluando estos aspectos.

De esta investigacion surgen algunas hipotesis que, esperamos, sean el germen de
nuevas investigaciones al respecto. Entre ellas esta si el Inbound Marketing, como
metodologia logrard desplazar a las técnicas clasicas del Marketing, y en ese

sentido, si se ha llegado a la revolucién de este campo de investigacion.

Desde hace algun tiempo ya el foco del Marketing se ha desplazado del
producto/servicio al usuario/cliente. Cada vez mas hay posturas mas cercanas a

conocer las identidades del consumidor que a la de hacer perfiles.
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5.2.- CONCLUSIONES

1.- Se disefi6 una estrategia de Inbound Marketing para la agencia Latido Tours.
Planteandose los diferentes aspectos del proceso de creacion de contenido y

planificacion de la aplicacion de la metodologia.

2.- Se identifico el perfil del cliente potencial de la agencia de viajes virtual Latido
Tours. Para ello se aplicaron encuestas auto aplicadas via la Internet. Con esos
resultados se pudo hacer el disefio de la estrategia. Mediante este perfil, ademas, se
pudo conocer los habitos de consumo del cliente potencial de la agencia Latido

Tours.

3.- Se definieron las herramientas que se deben disefiar para aplicar el Inbound
Marketing a la agencia de viajes virtual Latido Tours. Considerdndose aquellas que

eran las mas apropiadas para el publico objetivo.

4.- Se identific6 como el uso del Inbound Marketing mejora la calidad de los
productos y servicios de la agencia Latido Tours. Para ello hay que tomar en cuenta
que la gran ventaja de tener una empresa nueva que aplicara el Inbound desde el
inicio es que, el conocimiento y educacion en cuanto a esta nueva metodologia

nacera y crecera junto con la empresa (Diez, 2018).

5.- Se determino la mejora del posicionamiento de una agencia de viajes virtual
nueva en Lima a través de la utilizacion del Inbound Marketing. Esto especialmente

con las entrevistas a expertos en el disefio y aplicacion de la metodologia. Quedando
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evidenciado como esta permite que las marcas que la emplean se posicionen en la

mente del consumidor a través del contenido que generan.

5.3.- Recomendaciones

Se recomienda seguir investigando los alcances de esta metodologia en el campo
turistico y hotelero, siendo que cada vez mas los publicos objetivos son mas
cercanos al uso de las nuevas tecnologias de la informacién y sobre todo, a la

bldsqueda de contenido que les interese.

Ademas, deben de actualizarse los perfiles o en todo caso, acercarse siempre al
conocimiento de las identidades de los publicos objetivos de las empresas turisticas.
Ya sea que empleen o no esta metodologia, estos datos les permitirdn disefar las

estrategias y contenidos adecuados para sus clientes.

132



BIBLIOGRAFIA

Accenture (2013). Accenture Technology Vision 2013: Every Business Is a Digital

Business. Estados Unidos. Recuperado de: https://www.accenture.com/us-

en/ acnmedia/Accenture/Conversion-

Assets/Microsites/Documents8/Accenture-Technology-Vision-2013.pdf

Albano-Davis, M. (2017). PR and inbound marketing: How to build relationships to
grow your business. New Hampshire Business Review, 39(27), 10.

Recuperado de:

https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=b9h&AN=127067665

&lang=es&site=ehost-live

Alcaide, J. C. (2015). Fidelizacion de clientes 22 Edicién. Madrid. Esic Editorial.

Ascolese, G. (07agosto 2015). Como crear objetivos SMART para la estrategia online
de tu empresa. [Mensaje en un Blog]. We are Marketing. Recuperado de :

https://www.wearemarketing.com/es/blog/como-crear-objetivos-smart-para-la-

estrategia-online-de-tu-empresa.html

133


https://www.accenture.com/us-en/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/Microsites/Documents8/Accenture-Technology-Vision-2013.pdf
https://www.accenture.com/us-en/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/Microsites/Documents8/Accenture-Technology-Vision-2013.pdf
https://www.accenture.com/us-en/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/Microsites/Documents8/Accenture-Technology-Vision-2013.pdf
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=b9h&AN=127067665&lang=es&site=ehost-live
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=b9h&AN=127067665&lang=es&site=ehost-live
https://www.wearemarketing.com/es/blog/como-crear-objetivos-smart-para-la-estrategia-online-de-tu-empresa.html
https://www.wearemarketing.com/es/blog/como-crear-objetivos-smart-para-la-estrategia-online-de-tu-empresa.html

Ascolese, G. (20abril 2016). Conversion AIDA: un tipo de funnel en el Inbound
Marketing.[Mensaje en un Blog]. We are Marketing. Recuperado de

https://www.wearemarketing.com/es/blog/conversion-aida-un-tipo-de-funnel-

en-el-inbound-marketing.html

Avila, A. (26mayo 2017). Cémo construir tu propio plan de Inbound Marketing.
[Mensaje en un Blog]. Posted in. Recuperado de:

https://www.postedin.com/2017/05/26/como-construir-tu-propio-plan-de-

inbound-marketing/

Becker, E.; Nelson, B. (2011). Putting inbound marketing together again. Fairfield
County Business Journal, 47(27), 10-15. Recuperado de:

https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=b9h&AN=62799560&

lang=es&site=ehost-live

Bernal Torrez, C. A. (2010). Metodologia de la investigacion, administracion,

economia, humanidades y ciencias sociales. Colombia. Pearson Editorial.

Bryant, J., & Miron, D. (2004). Theory and research in mass communication. Journal

of communication, 54(4), 662.

134


https://www.wearemarketing.com/es/blog/conversion-aida-un-tipo-de-funnel-en-el-inbound-marketing.html
https://www.wearemarketing.com/es/blog/conversion-aida-un-tipo-de-funnel-en-el-inbound-marketing.html
https://www.postedin.com/2017/05/26/como-construir-tu-propio-plan-de-inbound-marketing/
https://www.postedin.com/2017/05/26/como-construir-tu-propio-plan-de-inbound-marketing/
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=b9h&AN=62799560&lang=es&site=ehost-live
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=b9h&AN=62799560&lang=es&site=ehost-live

Bustamante, E. (2008). Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion: las

industrias culturales en la era digital. Barcelona. Editorial GEDISA.

Bustamante, E. (2017). Analisis de las paginas web de los canales generalistas de
TV en Espafa: desarrollo estratégico de Marketing. Tesis de Doctorado.
Universidad Complutense de Madrid. Espafia. Recuperado de:

http://eprints.ucm.es/42203/1/T38663.pdf

Cabrera, O.J y Torres, V.E (2016). La Aplicacion del modelo Inbound Marketing para
incrementar las ventas de bebida de Camu Camu en el distrito de Santiago de
Surco. Tesis de Licenciatura. Universidad Peruana de Integracion Global.

Lima. Peru. Recuperado de : http://renati.sunedu.gob.pe/handle/sunedu/37517

Caragher, J.M. (2013). The Five Crucial Questions to Ask about Inbound Marketing.
CPA Practice Management Forum, 9(10), 9-11. Recuperado de:

https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=90337960&l

ang=esé&site=ehost-live

Céardenas, P. (2015). Efectividad del Inbound Marketing para el posicionamiento de la
marca en el contexto peruano. Tesis de Maestria. Universidad Catdlica de

Santa Maria. Arequipa. Pera. Recuperado de

135


http://eprints.ucm.es/42203/1/T38663.pdf
http://renati.sunedu.gob.pe/handle/sunedu/37517
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=90337960&lang=es&site=ehost-live
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=90337960&lang=es&site=ehost-live

https://tesis.ucsm.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/UCSM/3627/B5.1226.M

G.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Carnegie, D. (2013). Estrategias de ventas ganadoras. SUDAMERICANA.

Casas, L.; Weisfeld-Spolter, S.; Yurova, Y.; Gironda, J.; O'Leary, K. (2016). Inbound
Marketing: The Impact of a Firm's Visibility Management, Active Listening, and
Community Building on Consumer Purchase Intention and Word-of-Mouth
Intention. Society for Marketing Advances Proceedings, 368-369. Recuperado
de:

https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=120607292

&lang=es&site=ehost-live

Cereceda, S. (s.f). Webinar: Los pilares de una estrategia de marketing moderna.
[Mensaje en un Blog]. Impulse Growth with Inbound. Recuperado de :

https://blog.impulse.pe/revive-nuestro-webinar-los-pilares-de-una-estrategia-

de-marketing-moderna

Cesti, J.M. (s.f). 5 tips de Inbound Marketing para llevar trafico a tus redes sociales.
[Mensaje en un Blog].Impulse Growth with Inbound. Recuperado de

https://blog.impulse.pe/5-tips-de-inbound-marketing-para-llevar-trafico-a-tus-

redes-sociales

136


https://tesis.ucsm.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/UCSM/3627/B5.1226.MG.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://tesis.ucsm.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/UCSM/3627/B5.1226.MG.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=120607292&lang=es&site=ehost-live
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=120607292&lang=es&site=ehost-live
https://blog.impulse.pe/revive-nuestro-webinar-los-pilares-de-una-estrategia-de-marketing-moderna
https://blog.impulse.pe/revive-nuestro-webinar-los-pilares-de-una-estrategia-de-marketing-moderna
https://blog.impulse.pe/5-tips-de-inbound-marketing-para-llevar-trafico-a-tus-redes-sociales
https://blog.impulse.pe/5-tips-de-inbound-marketing-para-llevar-trafico-a-tus-redes-sociales

Clark, D. (2016). How Successful People Network with Each Other. Harvard Business
Review Digital Articles, 2-4. Recuperado de:

https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=118685749

&lang=esé&site=ehost-live

Conceptos clave del Inbound marketing.(s.f). Descargado de

https://www.inboundcycle.com/academia/diccionario-inbound-

marketing?hsCtaTracking=c29f529b-2478-432c-adfO-

70abacc8004d%7C083c15bc-ff96-41b7-a7aa-2d6d4cf4fab2

Como crear una estrategia de Inbound marketing paso a paso. (s.f). Recuperado de :

http://www.academiadeconsultores.com/estrategia-de-inbound-marketing/

Cuanto tardan los resultados en Inbound. ( Olfebrero 2018). [Mensaje en un

Blog].Digital Friks. Recuperado de: https://www.digitalfriks.com/blog/tiempo-

resultados-inbound

Datos puntuales del Inbound Marketing. (0O6marzo 2017). [Mensaje en un

Blog].Digital Friks. Recuperado de : https://www.digitalfriks.com/blog/datos-

puntuales-inbound-marketing

Diez, M. (2018). "Los pilares de una estrategia de marketing moderna, Impulse

Growth with Inbound”, webinar. Recuperado de: https://blog.impulse.pe/revive-

nuestro-webinar-los-pilares-de-una-estrategia-de-marketing-moderna

137


https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=118685749&lang=es&site=ehost-live
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=118685749&lang=es&site=ehost-live
https://www.inboundcycle.com/academia/diccionario-inbound-marketing?hsCtaTracking=c29f529b-2478-432c-adf0-70abacc8004d%7C083c15bc-ff96-41b7-a7aa-2d6d4cf4fa62
https://www.inboundcycle.com/academia/diccionario-inbound-marketing?hsCtaTracking=c29f529b-2478-432c-adf0-70abacc8004d%7C083c15bc-ff96-41b7-a7aa-2d6d4cf4fa62
https://www.inboundcycle.com/academia/diccionario-inbound-marketing?hsCtaTracking=c29f529b-2478-432c-adf0-70abacc8004d%7C083c15bc-ff96-41b7-a7aa-2d6d4cf4fa62
http://www.academiadeconsultores.com/estrategia-de-inbound-marketing/
https://www.digitalfriks.com/blog/tiempo-resultados-inbound
https://www.digitalfriks.com/blog/tiempo-resultados-inbound
https://www.digitalfriks.com/blog/datos-puntuales-inbound-marketing
https://www.digitalfriks.com/blog/datos-puntuales-inbound-marketing
https://blog.impulse.pe/revive-nuestro-webinar-los-pilares-de-una-estrategia-de-marketing-moderna
https://blog.impulse.pe/revive-nuestro-webinar-los-pilares-de-una-estrategia-de-marketing-moderna

El lugar de la publicidad en Inbound. (09abril 2018). [Mensaje en un Blog]. Digital

Friks. Recuperado de : https://www.digitalfriks.com/blog/lugar-publicidad-

inbound

Facebook (2017). Que necesitas para empezar a crear anuncios de Facebook.
Estados Unidos. Recuperado de:

https://www.facebook.com/business/learn/facebook-ads-basics

Farucci, C. (12abril 2018) Plan de Inbound marketing: qué es y cdmo hacer uno (+
Pack de plantillas).[Mensaje en un Blog].Inbound Cycle. Recuperado de :

https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/plan-inbound-

marketing

Fishkin, R., & Hogenhaven, T. (2013). Inbound marketing and SEO: Insights from the

Moz Blog. John Wiley & Sons.

Forma un equipo de Inbound. (07febrero 2018). [Mensaje en un Blog].Digital Friks.

Recuperado de : https://www.digitalfriks.com/blog/forma-equipo-inbound

138


https://www.digitalfriks.com/blog/lugar-publicidad-inbound
https://www.digitalfriks.com/blog/lugar-publicidad-inbound
https://www.facebook.com/business/learn/facebook-ads-basics
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/plan-inbound-marketing
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/plan-inbound-marketing
https://www.digitalfriks.com/blog/forma-equipo-inbound

Garcia Galera, M. C., Hurtado, H., & Fernandez Mufioz, C. (2014). Jbovenes
comprometidos en la Red: el papel de las redes sociales en la participacion

social activa. Comunicar N°43 (22),35-43.

Golovina, N. S., & Valle, E. L. M. (2013). Teorias motivacionales desde la perspectiva

de comportamiento del consumidor. Revista Negotium, (26), 5-18.

Google (2014). Porque Usar Google AdWords. Recuperado de

https://adwords.google.com

Gosende, J. (07agosto 2012). EI método AIDA aplicado a estrategias de marketing

online. Espafia: ABC. Recuperado de : https://www.abc.es/20120807/local-

comunidad-valenciana/abci-aida-analitica-201208071737.html

Guadalupe, G. (2015). Inbound Marketing en LinkedIn para la gestibn de marca.
Revista ICONO14, 13(1), 105-124. Recuperado de:

http://dx.doi.org/10.7195/ri14.v13i1.741

Hall, C. M. (2014). Tourism and social marketing. London. Routledge.

139


https://adwords.google.com/
https://www.abc.es/20120807/local-comunidad-valenciana/abci-aida-analitica-201208071737.html
https://www.abc.es/20120807/local-comunidad-valenciana/abci-aida-analitica-201208071737.html
http://dx.doi.org/10.7195/ri14.v13i1.741

Hall, B.L. (2016). Driving sales with inbound marketing. New Hampshire Business
Review, 38(16), 14-15. Recuperado de:

https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=b9h&AN=117601923

&lang=esé&site=ehost-live

Herndndez, B. (0O5mayo 2016) El mapa de contenidos en el Inbound Marketing
[tvideo]. [Mensaje en un blog]. Inbound Cycle. Recuperado de

https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/mapa-de-

contenidos-en-inbound-marketing

Hernandez, J. (18febrero 2015). Comienza con tu estrategia de Inbound marketing
en 10 pasos. [Mensaje en un Blog]. Hubspot. Recuperado de:

https://blog.hubspot.es/marketing/estrategia-de-inbound-marketing-en-10-

pasos

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2010). Metodologia de la investigacién

(Quinta Edicién). México: McGraw-Hill.

Herrera, R., & Codina, L. (2015). Redes sociales visuales: caracterizacion,
componentes y posibilidades para el SEO de Sitios Intensivos en Contenidos.
Cuadernos de Documentacion Multimedia, 26, 3-24.

140


https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=b9h&AN=117601923&lang=es&site=ehost-live
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=b9h&AN=117601923&lang=es&site=ehost-live
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/mapa-de-contenidos-en-inbound-marketing
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/mapa-de-contenidos-en-inbound-marketing
https://blog.hubspot.es/marketing/estrategia-de-inbound-marketing-en-10-pasos
https://blog.hubspot.es/marketing/estrategia-de-inbound-marketing-en-10-pasos

Hubspot Academy (2017). Inbound Certification Course. Descargado de

https://academy.hubspot.com/courses/inbound

Impulse. (s.f). 5 claves para crear una cultura de ventas Inbound en tu empresa.
[Mensaje en un Blog]. Impulse Growth with Inbound. Recuperado de :

https://blog.impulse.pe/5-claves-para-crear-una-cultura-de-ventas-inbound-en-

tu-empresa

Inbound Cycle (03enero 2018) Herramientas de Inbound Marketing: +50 alternativas
para tu empresa. Descargado de

https://www.inboundcycle.com/herramientas-inbound-marketing

Inbound marketing Si es para ti. (22febrero 2017). [Mensaje en un Blog].Digital Friks.

Recuperado de : https://www.digitalfriks.com/blog/inbound-marketing-para-ti

Inbound para Directores. (10abril 2018). [Mensaje en un Blog].Digital Friks.

Recuperado de : https://www.digitalfriks.com/blog/inbound-directores

141


https://academy.hubspot.com/courses/inbound
https://blog.impulse.pe/5-claves-para-crear-una-cultura-de-ventas-inbound-en-tu-empresa
https://blog.impulse.pe/5-claves-para-crear-una-cultura-de-ventas-inbound-en-tu-empresa
https://www.inboundcycle.com/herramientas-inbound-marketing
https://www.digitalfriks.com/blog/inbound-marketing-para-ti
https://www.digitalfriks.com/blog/inbound-directores

INEI (2014), Agencias de viaje y operadores de turismo se concentran en Miraflores y
Brefa. Pera. Recuperado de:

https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/agencias-de-viaje-y-operadores-de-

turismo-se-concentran-en-miraflores-y-brena-7630/

INEI (2014), Pera: Tecnologia de Informacion y Comunicacion en las Empresas, EEA
2014: Peru. [archivo PDF]. 120 paginas. Recuperado de:

https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones digitales/Est/Lib1

348/Libro.pdf

INEI (2015), Tecnologias de la Informacion y Comunicacion. Perd. Recuperado de:

https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/tecnologias-de-la-

informacion-y-telecomunicaciones/

Insights, C. (2013). The value of Google result positioning. [archivo PDF]. 11 paginas.

Recuperado de : https://justmythinking.com/wp-

content/uploads/2015/07/Chitikalnsights-ValueofGoogleResultsPositioning.pdf

IPSOS (2016), Perfil del Usuario de Redes Sociales, Peru. [archivo PDF]. 01 pagina.

Recuperado de : http://www.ipsos.pe/sites/default/files/marketing_data/redes-

sociales-2016.pdf

142


https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/agencias-de-viaje-y-operadores-de-turismo-se-concentran-en-miraflores-y-brena-7630/
https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/agencias-de-viaje-y-operadores-de-turismo-se-concentran-en-miraflores-y-brena-7630/
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1348/Libro.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1348/Libro.pdf
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/tecnologias-de-la-informacion-y-telecomunicaciones/
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/tecnologias-de-la-informacion-y-telecomunicaciones/
https://justmythinking.com/wp-content/uploads/2015/07/ChitikaInsights-ValueofGoogleResultsPositioning.pdf
https://justmythinking.com/wp-content/uploads/2015/07/ChitikaInsights-ValueofGoogleResultsPositioning.pdf
http://www.ipsos.pe/sites/default/files/marketing_data/redes-sociales-2016.pdf
http://www.ipsos.pe/sites/default/files/marketing_data/redes-sociales-2016.pdf

Kirberg, A. S. (2016). Marketing de fidelizacion: ¢ Como obtener clientes satisfechos y

leales, bajo una perspectiva latinoamericana?. Bogota. Ecoe Ediciones.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de marketing. Pearson Educacion.

Kross, E., Verduyn, P., Demiralp, E., Park, J., Lee, D. S., Lin, N., & Ybarra, O. (2013).
Facebook use predicts declines in subjective well-being in young adults. PloS

one, 8(8), e69841.

Lee, N. R., & Kotler, P. (2015). Social marketing: Changing behaviors for good. Sage

Publications.

Llorens, R. (26mayo 2015). (Guia + Infografia) El Buyer's Journey.[Mensaje en un

Blog].Inbound Cycle. Recuperado de : https://www.inboundcycle.com/blog-de-

inbound-marketing/guia-buyers-journey

Lopez, I.(15febrero 2016). Los 7 puntos de un completo plan de Inbound

Marketing.[Mensaje en un Blog]. We are Marketing. Recuperado de

143


https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/guia-buyers-journey
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/guia-buyers-journey

https://www.wearemarketing.com/es/blog/los-7-puntos-de-un-completo-plan-

de-inbound-marketing.html

Méas de 50 herramientas de Inbound marketing que deberias conocer. (s.f).

Recuperado de: http://www.academiadeconsultores.com/herramientas-de-

inbound-marketing/

Medina-Aguerrebere, P. (2014). Marca y comunicacion empresarial (Vol. 23).

Barcelona. Editorial UOC.

Moreno, M. (2015). Cémo triunfar en las redes sociales. [archivo PDF]. 20 péaginas.
Barcelona: Grupo Planeta. Recuperado de

https://www.planetadelibros.com/libros contenido extra/31/30170 Triunfar en

las redes sociales.pdf

Opreana, A., & Vinerean, S. (2015). A new development in online marketing:
Introducing digital inbound marketing. Expert Journal of Marketing, 3(1), 29-34.

Recuperado de : http://marketing.expertjournals.com/23446773-305/

144


https://www.wearemarketing.com/es/blog/los-7-puntos-de-un-completo-plan-de-inbound-marketing.html
https://www.wearemarketing.com/es/blog/los-7-puntos-de-un-completo-plan-de-inbound-marketing.html
http://www.academiadeconsultores.com/herramientas-de-inbound-marketing/
http://www.academiadeconsultores.com/herramientas-de-inbound-marketing/
https://www.planetadelibros.com/libros_contenido_extra/31/30170_Triunfar_en_las_redes_sociales.pdf
https://www.planetadelibros.com/libros_contenido_extra/31/30170_Triunfar_en_las_redes_sociales.pdf
http://marketing.expertjournals.com/23446773-305/

Patrutiu-Baltes, L. (2016). Inbound Marketing - the most important digital marketing
strategy. Bulletin of the Transilvania University of Brasov. Series V: Economic

Sciences, Vol. 9 (58) N°2-2016, 61-67. En linea :

https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=120837999&lang=

es&site=ehost-live

Peguero, M. (30mayo 2016). Qué es el Buyer's Journey y porgué es importante en tu
estrategia digital. [Mensaje en un Blog].Adventures digital Agency.

Recuperado de: http://blog.adventures.do/que-es-el-buyers-journey

Planifica tus contenidos. (18octubre 2017). [Mensaje en un Blog].Digital Friks.

Recuperado de : https://www.digitalfriks.com/blog/planifica-contenidos

Quantico (2015), Usuarios de Twitter en Peru Infografia 2015, Perd. Recuperado de:

http://www.guanticotrends.com/usuarios-de-twitter-2015/

Qué es un Buyer Persona, Ejemplos y Plantillas. (s.f). Recuperado de

http://www.academiadeconsultores.com/que-es-un-buyer-persona/

145


https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=120837999&lang=es&site=ehost-live
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=120837999&lang=es&site=ehost-live
http://blog.adventures.do/que-es-el-buyers-journey
https://www.digitalfriks.com/blog/planifica-contenidos
http://www.quanticotrends.com/usuarios-de-twitter-2015/
http://www.academiadeconsultores.com/que-es-un-buyer-persona/

Ramos, J. (2017). Marketing de contenidos: Guia practica. XinXii.

Scolari, C. (2008). Hipermediaciones: elementos para una teoria de la comunicacion

digital interactiva. Barcelona. Editorial Gedisa.

Statista (2017). Bevolkerung - Einwohnerzahl der Bundeslander in Deutschland am
31. Dezember 2017 (in 1.000). Das Statistik Portal. Descargado de :

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/71085/umfrage/verteilung-der-

einwohnerzahl-nach-bundeslaendern/

Statista (2017). Reisekosten der Deutschen pro Tag in den Jahren 2016 und 2017
nach Reiseziel (in Euro). Das Statistik Portal. Descargado de

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/252336/umfrage/reisedauer-und-

reisekosten-der-deutschen/

Statista (2017). Wie viele Tage werden lhre Reisen 2016 vorraussichtlich dauern? (in
Tagen). Das Statistik Portal. Descargado de

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/291589/umfrage/dauer-von-

haupturlaubs-und-zweitreisen-nach-reiseziel-und-reisear/

Suanya, O., Garcia, C., Nufez, R. & Salas, N. (2013). El cliente social: retos de la
atencion al cliente en el Universo de las Redes Sociales. Barcelona. Profit

Editorial.

146


https://de.statista.com/statistik/daten/studie/71085/umfrage/verteilung-der-einwohnerzahl-nach-bundeslaendern/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/71085/umfrage/verteilung-der-einwohnerzahl-nach-bundeslaendern/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/252336/umfrage/reisedauer-und-reisekosten-der-deutschen/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/252336/umfrage/reisedauer-und-reisekosten-der-deutschen/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/291589/umfrage/dauer-von-haupturlaubs-und-zweitreisen-nach-reiseziel-und-reisear/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/291589/umfrage/dauer-von-haupturlaubs-und-zweitreisen-nach-reiseziel-und-reisear/

Valdés, P. (s.f).Outbound Marketing vs. Inbound Marketing. Inbound Cycle.

Recuperado de : https://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-vs-

outbound-marketing

Vega, J.J y Velasquez, A.D (2016). Andlisis de las ventas de los asesoramientos
ofertados por la empresa Esfera S.A.C. a través de la metodologia Inbound
Marketing. Tesis de Licenciatura. Universidad Peruana Leonardo da Vinci.
Trujillo. Peru. Recuperado de:

http://renati.sunedu.gob.pe/bitstream/sunedu/87740/1/VEGA%20Y%20VELAS

QUEZ.pdf

Vivanco, M. (2005). Muestreo estadistico. Disefio y aplicaciones. Editorial

Universitaria.

Waishampayan, A. (2014). Inbound Marketing. HVACR Distribution Business, 21-23.

Recuperado de:

https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=b9h&AN=94816327&

lang=esé&site=ehost-live

147


https://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-vs-outbound-marketing
https://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-vs-outbound-marketing
http://renati.sunedu.gob.pe/bitstream/sunedu/87740/1/VEGA%20Y%20VELASQUEZ.pdf
http://renati.sunedu.gob.pe/bitstream/sunedu/87740/1/VEGA%20Y%20VELASQUEZ.pdf
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=b9h&AN=94816327&lang=es&site=ehost-live
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=b9h&AN=94816327&lang=es&site=ehost-live

ANEXOS

Encuesta sobre un potencial viaje a Sudamérica

Querido(a) participante, mi nombre es Cristina Caldua, y estoy realizando mi tesis de
maestria en marketing turistico en la universidad de San Martin de Porres en
Lima/Peru. La presente encuesta servira para conocer qué es lo que el turista
aleman busca e imagina sobre Sudamérica, que deseos Yy recursos tiene. Sus
respuestas van a ser analizadas estadisticamente y serviran para mi trabajo de tesis.
La identificacién del participante quedara en el anonimato, ya que no se analizan
datos relacionados a las personas. Responder la encuesta le tomara 5 minutos de su

tiempo. Muchas gracias por participar.

1.- ¢ En qué regién de Alemania vive usted en este momento?:

Norte (Niedersachsen, Bremen, Mecklenburg-Vorpommern, Schleswig-Holstein,

Hamburg)
Este (Berlin, Brandenburg, Sachsen, Sachsen-Anhalt, Thiringen)
Oeste (Nordrhein-Westfalen, Rheinland-Pfalz, Hessen, Saarland)

Sur (Baden-Wurttemberg, Bayern)
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2.- ¢, A qué rango de edad pertenece Ud.?:

Menor de 18 afios

18 a 25 afios

26 a 35 afos

36 a 50 a afios

51 a 65 afos

66 afos a mas

3.- Para un viaje a Sudameérica, ¢, Con quién viajaria?:

Familia
Con mi pareja
Solo

Amigos

4.- ¢ Cuanto dinero estaria Ud. dispuesto a invertir por persona en total en un viaje a

Sudamérica?:

Menos de 1500 euros

De 1500 a 2000 euros

De 2000 a 3000 euros
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De 3000 a 4000 euros

De 4000 euros a mas

5.- ¢, Cuanto tiempo estaria dispuesto Ud. a invertir en un viaje a Sudamérica?:

Menos de 1 semana

De 1 a 2 semanas

De 2 a 3 semanas

De 4 a mas semanas

6.- ¢ Qué tipo de experiencias le gustaria tener a Ud. en Sudamérica? Marque todas

las opciones que aplican:

Cultura (Arqueologia, museos, artesanias, etc.)

Naturaleza (Selva Amazébnica, reservas y parques nacionales, animales silvestres,

etc.)

Ciudades (Vida nocturna, restaurantes, etc.)

Salud (Recreacion, spa, relajo, etc.)

Lujo (Un alto confort de viaje, hoteles 5 estrellas, transporte privado, vuelos Business

Class, etc.)

Vivencial (Convivir con una comunidad, etc.)
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Deporte (Trekking, Caminata, Bicicleta, Surf, etc.)

7.- ¢Donde se informa Ud. acerca de destinos de viaje potenciales? Marque todas

las opciones que aplican:

Internet

Amigos

Agencia de viajes local

Guias de turismo (Lonely Planet, Reise Know How, etc.)

8.- ¢ Qué caracteristicas busca en una empresa de viajes? Puede marcar mas de una

opcion:

ANos de existencia

Que sea recomendada por contactos personales (amigos, conocidos, familiares, etc.)

Nivel de aceptacion en péaginas turisticas (Ciao.com, Tripadvisor.com, Yelp.com, etc.)

No busco una caracteristica especial
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9.- ¢Cual es el medio de pago que elige Ud. al pagar online? Puede marcar mas de

una opcion:

Tarjeta de crédito (Visa, Mastercard)

Paypal

Depdsito bancario

Débito Automatico

Otros

No me gusta pagar online

10.- ¢Cudles son las redes sociales que mas utiliza? Puede marcar mas de una

opcion:

Facebook

Twitter

Instagram

LinkedIn

Otros
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11.- En el ultimo afo, ¢Cuantos viajes de mas de 2 noches ha comprado Ud. por

internet?:

De 1 a 2 viajes

De 3 a 4 viajes

De 5 a mas viajes

Ningun viaje

12.- ¢ A cudles de los siguientes paises de Sudamérica le interesaria viajar? Marque

maximo cuatro opciones:

Colombia

Venezuela

Ecuador

Brasil

Peru

Bolivia

Chile

Argentina

Uruguay
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Encuesta original en idioma aleman

Umfrage zu einer potentiellen Sidamerikareise

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

mein Name ist Cristina Caldua und ich schreibe meine Masterarbeit im Fach
"Tourismusmarketing” an der San Martin Universitat in Lima/Peru. Diese Umfrage
dient dazu, herauszufinden, welche Winsche deutsche Reisende fiir eine potentielle
Sudamerikareise haben und wie viele Ressourcen dafir zur Verfigung stehen. lhre
Antworten werden statistisch ausgewertet und in meiner Masterarbeit verwandt. Ihre
Anonymitat wird gewahrt, da keine personenspezifischen Daten ausgewertet werden.

Das Beantworten der Fragen dauert ca. 5 Minuten. Vielen Dank fiir die Teilnahme!

1. In welcher Region Deutschlands leben Sie im Moment:

Norddeutschland (Niedersachsen, Bremen, Mecklenburg-Vorpommern, Schleswig-
Holstein, Hamburg)
Ostdeutschland (Berlin, Brandenburg, Sachsen, Sachsen-Anhalt, Thiringen)
Westdeutschland  (Nordrhein-Westfalen, Rheinland-Pfalz, Hessen, Saarland)

Siuddeutschland (Baden-Wirttemberg, Bayern)
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2. Wie alt sind Sie

Jinger als 18

18 bis 25 Jahre

26 bis 35 Jahre

36 bis 50 Jahre

51 bis 65 Jahre

66 Jahre oder alter

3.Mit wem wirden Sie gerne
Alleine

Mit meiner
Mit meiner/m

Mit Freunden

nach Sudamerika reisen?

Familie

Partner/in

4. Wie viel Geld kdnnen Sie fur eine Reise nach Sudamerika ausgeben?

Weniger als 1.500 Euro

Zwischen 1.500 und 2.000 Euro

Zwischen 2.000 und 3.000 Euro

Zwischen 3.000 und 4.000 Euro
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Mehr als 4.000 Euro

5. Wie viel Zeit wirden Sie fur eine Reise nach Stidamerika einplanen?
Weniger als eine Woche

Ein bis zwei Wochen

Zwei bis drei Wochen

Vier oder mehr Wochen

6. Im welchen Bereichen liegen lhre Interessen? Mehrfachnennungen moglich.
Kultur (Archéologie, Museen, Handwerkskunst, usw.)

Natur (Amazonas-Regenwald, Nationalparks, Tiere in freier Wildbahn, usw.)
Stadte (Nachtleben, Restaurants, usw.)

Gesundheit (Entspannung, Wellness, usw.)

Luxus (hoher Reisekomfort, 5 Sterne Hotels, Privattransport, Business Class Flige,

usw.)
Land & Leute (Ubernachten und Essen wie die Einheimischen, usw.)

Sport (Trekking, Wanderungen, Mountainbiking, Surfen, usw.)
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7. Wie informieren Sie sich im Allgemeinen (ber potenzielle Reiseziele?

Mehrfachnennungen moglich.

Im Internet

Empfehlung von Freunden

Offline-Reisebliro

Reiseflihrer (Lonely Planet, Reise Know How, usw.)

8. Welche Anforderungen stellen Sie an ein (on- und offline) Reisebiro?

Mehrfachnennungen moglich.

Langjahriges Bestehen

Empfehlung von persodnlichen Kontakten (Freunden, Bekannten, Familie, usw.)

Hohe Kundenzufriedenheit auf Internetplattformen (Ciao.com, Tripadvisor.com,

Yelp.com, usw.)

9. Welche Zahlungsmethode bevorzugen Sie im Internet? Mehrfachnennungen

moglich.

Kreditkarte (Visa, Mastercard, usw.)

Paypal
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Bankuberweisung

Bankeinzug

Andere

Ich kaufe nicht gern im Internet ein

10. Welche soziale Netzwerke nutzen Sie? Mehrfachnennungen mdglich.

Facebook

Twitter

Instagram

LinkedIn

Andere

11. Wie viele Reisen (mit mehr als zwei Ubernachtungen) haben Sie innerhalb des

letzten Jahres im Internet gebucht?

Ein bis zwei Reisen

Drei bis vier Reisen

Mehr als finf Reisen

Keine
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12. Welche dieser sitidamerikanischen

Mehrfachnennungen moglich.

Kolumbien

Venezuela

Ecuador

Brasilien

Peru

Bolivien

Chile

Argentinien

Uruguay

Lander wirden Sie gerne bereisen?
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Resultados de la encuesta online
Umfrage zu einer potentiellen Stidamerikareise
Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

mein Name ist Cristina Caldua und ich schreibe meine Masterarbeit im Fach
"Tourismusmarketing” an der San Martin Universitat in Lima/Peru. Diese Umfrage
dient dazu, herauszufinden, welche Winsche deutsche Reisende fiir eine potentielle
Sudamerikareise haben und wie viele Ressourcen dafir zur Verfigung stehen. Ihre
Antworten werden statistisch ausgewertet und in meiner Masterarbeit verwandt. lhre
Anonymitat wird gewahrt, da keine personenspezifischen Daten ausgewertet werden.

Das Beantworten der Fragen dauert ca. 5 Minuten. Vielen Dank fiir die Teilnahme!

1. In welcher Region Deutschlands leben Sie im Moment:

306 respuestas

@ Norddeutschland (Niedersachsen,
Bremen, Mecklenburg-Vorpommern,
Schleswig-Holstein, Hamburg)

@ Ostdeutschland (Berlin, Brandenburg,
Sachsen, Sachsen-Anhalt, Tharingen)
Westdeutschland (Nordrhein-
Westfalen, Rheinland-Pfalz, Hesse...

@ Siddeutschland (Baden-
Wirttemberg, Bayern)
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2. Wie alt sind Sie?

306 respuestas

4

@ Jinger als 18

@ 158 bis 25 Jahre

@ 26 bis 35 Jahre

@ 36 bis 50 Jahre

@ 51 bis 65 Janhre

@ 66 Jahre oder alter

3. Mit wem wiirden Sie gerne nach Stidamerika reisen?

306 respuestas

4

® Alleine

@ Wit meiner Familie

@ Mit meiner/m Partner/in
@ Mit Freunden
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4. Wie viel Geld kdnnen Sie fiir eine Reise nach Stidamerika ausgeben?

306 respuestas

@ Weniger als 1.500 Euro

@® Zwischen 1.500 und 2.000 Euro
@ Zwischen 2.000 und 3.000 Euro
@ Zwischen 3.000 und 4.000 Euro
@ Mehrals 4.000 Euro

5. Wie viel Zeit wiirden Sie flr eine Reise nach Siidamerika einplanen?

306 respuestas

@ Weniger als eine Woche
@ Ein bis zwei Wochen

) Zwei bis drei Wochen
@ Vier oder mehr Wochen
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6. Im welchen Bereichen liegen lhre Interessen? Mehrfachnennungen
maoglich.

306 respuestas

Kultur (Archaolo...
Natur (Amazona...
Stadte (Nachtle...
Gesundheit (Ent._.
Luxus (hoher R._.
Land & Leute (U...
Sport (Trekking, ...

223 (72,9 %)

282 (92,2 %)
132 (43,1 %)

18 (5,9 %)

7(2,3%)

252 (82,4 %)

148 (48 4 %)

0 100 200 300

7. Wie informieren Sie sich im Allgemeinen Uber potenzielle Reiseziele?
Mehrfachnennungen maoglich.

306 respuestas

Im Internet 285 (93,1 %)

Empfehlung von... 198 (64,7 %)

Offline-Reisebiro

38 (12,4 %)

Reisefihrer (Lo... 205 (67 %)

0 100 200 300
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8. Welche Anforderungen stellen Sie an ein (on- und offline) Reisebiiro?

Mehrfachnennungen maglich.

306 respuestas

Langjahriges Be... 50 (16,3 %)
Empfehlung von._.
Hohe Kundenzu... 166 (54,9 %)

Keine Anforderu. . 53 (17,3 %)

0 50 100 150 200

9. Welche Zahlungsmethode bevorzugen Sie im Internet?
Mehrfachnennungen maoglich.

306 respuestas

Kreditkarte (Visa... 214 (69,9 %)

Paypal 141 (46,1 %)

Bankiberweisung 107 (35 %)
Bankeinzug 47 (15,4 %)

Andere 72,3 %)

Ich kaufe nichtg. .. 30 (9,8 %)

0 50 100 150 200 250

212 (69,3 %)

250
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10. Welche soziale Netzwerke nutzen Sie? Mehrfachnennungen
maoglich.

306 respuestas

Facebook 214 (69,9 %)
Twitter 37 (12,1 %)
Instagram 81 (26,5 %)
LinkedIn 36 (11,8 %)
Andere 114 (37,3 %)

0 50 100 150 200 250

11. Wie viele Reisen (mit mehr als zwei Ubernachtungen) haben Sie
innerhalb des letzten Jahres im Internet gebucht?

306 respuestas

@ Ein bis zwei Reisen
@ Drei bis vier Reisen
@ Mehr als funf Reisen
@ Keine

46 4%
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12. Welche dieser siidamerikanischen Lander wiirden Sie gerne

bereisen? Bitte wahlen Sie maximal vier Optionen aus.

306 respuestas

Kolumbien
Venezuela
Ecuador
Brasilien
Peru
Bolivien
Chile
Argentinien

Uruguay

50

48 (15,7 %)

56 (18,3 %)

100

118 (38,6 %)

125 (40,8 %)

110 (35,9 %)

150

134 (43,8 %)

166 (54,2 %)
166 (54,2 %)

200

217 (70,9 %)

250
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Entrevista

La presente entrevista se realiza como parte de la metodologia para la tesis de
posgrado en marketing turistico y hotelero titulada: Propuesta de aplicacion del
Inbound Marketing para el mercado aleman de una agencia de viajes virtual
peruana. Caso Latido Tours 2018, es decir se esta analizando un caso especifico
gue es el de la agencia Latido Tours. La informacion recabada en la misma sera de
uso exclusivamente académico para los fines de la investigacion. Gracias por su

participacion.

Nombre del entrevistado:

Cargo:

Descripcion de la empresa.

Hora y dia de la entrevista:

1.- Una agencia de viajes nueva enfocada en vender al mercado aleman, que se esta
recién formando, desea identificar como el uso del Inbound Marketing podria mejorar
la calidad de sus productos y servicios. ¢Qué conceptos basicos deberia considerar
aplicar para poder hacerse de un nicho de mercado habiendo en el sector grandes

competidores?.
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2.-Luego de la aplicacion del Inbound Marketing, ¢Cual es el tiempo minimo a
considerar para ver los primeros resultados positivos en temas econdOmicos Yy

sociales?.

3.- ¢En el caso de una agencia de viajes virtual nueva, en que momento deberia

comenzar a aplicar el Inbound Marketing? .

4.- ¢ En qué aspectos y cuanto dinero en promedio deberia invertir una empresa para

aplicar el Inbound Marketing?.

5.- ¢Cuales son las caracteristicas que hace diferente y beneficioso al Inbound

Marketing del resto de estrategias de Marketing?.

6.- ¢Es el Inbound Marketing una estrategia independiente en general o es posible

gue necesite de la contratacion de empresas terceras para desarrollarlo?.

7.- ¢ A qué factores podrian deberse el éxito en el uso del Inbound Marketing?.

8.- ¢Qué factores podrian llevar al fracaso luego de la aplicacion del Inbound

Marketing?

9.-Se define al Outbound marketing como el marketing tradicional, el que invade el
espacio del usuario y se concentra solo en vender. ¢ Como considera Ud. a este tipo

de filosofia?, Es obsoleta o podria trabajarse de la mano con el Inbound Marketing?.
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10.-Al realizar un plan de Marketing en una empresa, existe todo un proceso que
involucra definir objetivos, reconocer a tu mercado, hacer presupuestos, etc. ¢Dénde
se ubicaria la aplicacion del Inbound Marketing aqui? ¢Es el Inbound Marketing un

reemplazo de un plan de Marketing o es un proceso a aplicar luego?.
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Primera entrevista

La presente entrevista se realiza como parte de la metodologia para la tesis de
posgrado en marketing turistico y hotelero titulada: Propuesta de aplicacion del
Inbound Marketing para el mercado aleman de una agencia de viajes virtual
peruana. Caso Latido Tours 2018, es decir se esta analizando un caso especifico

que es el de la agencia Latido Tours.

La informacion recabada en la misma sera de uso exclusivamente académico para

los fines de la investigacion. Gracias por su participacion.

Nombre del entrevistado: Dana Cano

Empresa: Impulse- Agencia de Marketing y ventas Inbound — Lima, Peru

Cargo: Estratega en Inbound

Dia de la entrevista: 24/05/2018
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1.- Una agencia de viajes nueva enfocada en vender al mercado aleman, que se esta
recién formando, desea identificar como el uso del Inbound Marketing podria mejorar
la calidad de sus productos y servicios. ¢Qué conceptos basicos deberia considerar
aplicar para poder hacerse de un nicho de mercado habiendo en el sector grandes

competidores?

Bueno primero te doy los conocimientos que manejamos y que funcionan para el
mercado peruano, no sé exactamente cual es la realidad del mercado aleman, pero
en general el Inbound Marketing lo que permite para servicios 0 productos que
requieren una compra pensada, los cuales no son productos baratos o de consumo
diario, permite informar al consumidor o ayudarles para que tomen la decisién que
mejor se adecue a sus necesidades y de esta manera pueda optar por el producto o

servicio que esta desarrollando esta estrategia.

La metodologia al inicio o que busca es conocer muy bien al cliente ideal o “buyer
persona”, en donde se va mas alla de las caracteristicas demograficas sino hacia el
aspecto conductual. Una vez que se conoce que hace este cliente ideal, se elabora
alrededor de esta investigacion toda la metodologia. Es conocido que el Inbound
tiene como principal componente al marketing de contenidos. Sin los contenidos no
fluye la estrategia. Pero ademas de los contenidos el fin del Inbound Marketing es
generar resultados, es muy tangible los resultados que vas a tener con el Inbound en
cuanto a generacion de leads. Y no son cualquier leads que normalmente se pueda

generar con una estrategia tradicional, sino son leads cualificados, lo que llamamos
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SQL (sales qualified leads), porque estan preparados para ser intervenidos por el

area de ventas.

Para esto hay un flujo que se sigue, y en el que se cualificando y viendo qué nivel de
leads tenemos. De acuerdo a la etapa donde se encuentre el lead se le va nutriendo
con contenido especifico hasta que pueda llegar a ser un lead cualificado para

ventas.

El &rea de ventas que trabaja muy de la mano con el area de marketing, ese es otro
punto muy importante, hay un término que se usa y que no conoce mucho a nivel
Perlu todavia ,pero es un término que se usa en Inbound, que es el area de

SMARKETING.

Esta area el cual busca unificar las areas de ventas y marketing de tal manera que se
mantengan objetivos alineados en la empresa, y trabajen de la mano en cuanto a
como deben ser estos leads , en que momento estan listos para ser intervenido por
el area de ventas, asi cuando el lead esta ya por ser intervenido por el area de
ventas, ellos tienen la informacion para saber que este lead esta interesado
realmente y no le estd vendiendo a alguien que no quiere escucharlo, sino que es
alguien que esta realmente cualificado, que es un cliente muy probable a cerrar la
venta.

Todo esto es un proceso a mediano y largo plazo. Inbound no busca que cierres
clientes ahorita porque como te mencionaba es una compra muy pensada la que

hace un potencial cliente que va a pasar por panel de Inbound.
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2.-Luego de la aplicacion del Inbound Marketing, ¢Cual es el tiempo minimo a
considerar para ver los primeros resultados positivos en temas econdmicos Yy

sociales?

Esa es una gran pregunta que nos hacen los clientes. Y esto depende mucho de la
madurez de la empresa y marca. Si es una empresa que no tiene nada en el
ecosistema digital, el proceso va a ser mas largo. Porque para tener resultados,
primero hay que crear el ecosistema digital en donde pueda la gente consumir los
contenidos que se van a desarrollar. Se crean canales sociales media, y estos
canales tienen que tener una comunidad, sino nadie va a consumir estos contenidos.
Por otro lado, se trabaja mucho la nutricion del Lead a través de E-MAIL marketing.
Al inicio se puede trabajar con una base de datos que tenga la empresa, si es que no
tiene una base de datos se trabaja directamente desde social media y lo que se

pueda ir recolectando. Y asi iniciar el proyecto.

En cuanto a duracién, yo creo que lo minimo e indispensable para poder ir viendo
mejoras, puede ir de los primeros 3 meses. Vas a ver resultados no necesariamente
comerciales en cuanto a clientes cerrados porque eso va a depender mucho de la
madurez de la marca. Pero si puedes ver resultados en los primeros tres meses en
cuanto a trafico a tu web que recién has creado, y la gente que vaya entrando a tu
web no va a ser cualquier tipo de persona, sino va a ser un perfil que se adecua a tus
clientes ideales. Entonces luego en un proceso mayor de nutricion de estas mismas
personas que van a entrando a tu web que incluye un blog o un Hub de contenidos

donde vas a tener tus contenidos Inbound, porque son contenidos no comerciales ni
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contenidos que hablan de tun empresa y de tu producto., sino que son contenidos

gue buscan ayudar a tu cliente ideal.

Normalmente todas las empresas tienen una secciéon de noticias o novedades que en
verdad a las personas no les interesa. Es mas de ayuda crear un blog con las
principales preocupaciones o0 cosas que podamos identificar en la investigacion
previa que le interesa realmente al cliente. Y bueno de acuerdo a eso puede ir

madurando en 6 meses y ver los resultados ya tal vez comerciales.

3.- ¢ En qué aspectos y cuanto dinero en promedio deberia invertir una empresa para

aplicar el Inbound Marketing?

No hay un monto que se pueda estimar, pero si te puedo dar variables a tomar en
cuenta. Como es una marca nueva tiene que considerar hacer una inversién en
pauta digital. La promesa del Inbound sabemos que es generar contenidos y que el
canal principal sea de manera organico. Pero si la marca no tiene creado un
ecosistema digital, va a tener que hacer un esfuerzo inicial mayor en cuanto a pauta

digital.

Por otro lado, ademas de la pauta debe considerar un CRM, o un sistema de
automatizacion, para poder generar todo este flujo de nutricidon, o lo que nosotros
llamamos “work flow” de envio de mails, y de poder conocer quiénes son las
personas que estan ingresando, si estan cualificadas. Y todo este sistema de

cualificacion se hace a través de un sistema de automatizacion.
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Por ejemplo, nosotros usamos Hubspot, que es un software muy completo que
incluso tiene un CRM de ventas y también te notifica a ventas cada vez que una
persona ya esta lista para generar una compra.

Y el tercer aspecto, bueno tener a un especialista o una consultora o alguien
especializado que pueda manejar todo el tema de la produccién, la implementacion
de todo esto en cuanto a la generacidn de contenidos, la asesoria general de

Inbound. Esos son los tres aspectos que se deben considerar.

4.- ¢Cuéles son las caracteristicas que hace diferente y beneficioso al Inbound

Marketing del resto de estrategias de Marketing?

Basicamente la diferenciacion la hacemos entre Inbound vs Outbound.

Outbound es todo lo tradicional que conocemos en cuanto a medios, tv, radio, etc.,
gue demuestran informacion cuando la marca decide mostrarte esa informacion, que
no esta mal que exista, porque debe trabajar en conjunto con la metodologia
Inbound. Porque cuando no estas en un medio digital puedes tener presencia de los
medios tradicionales. Pero no debe ser exclusivo de las marcas. Ahora otro tema a
considerar, y bueno como sabemos la publicidad no es del agrado de las personas,
nadie quiere ver lo que no necesita. Y justamente Inbound lo que hace es conocerte
bien, saber cuéales son tus necesidades y preocupaciones, que sabe de qué manera
llegar al cliente, y llegar cuando el cliente te esta buscando. Esto lo hacemos
haciendo que nuestros contenidos resuelvan las preocupaciones que tiene nuestro
cliente ideal, y cuando este cliente busca en google “como irme de viaje sin mucho

dinero” por ejemplo, y si la agencia lo resuelve va a ser la primera agencia que le
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resuelva esta pregunta, y en un largo o mediano plazo pueda quedar en la memoria
del cliente, y luego quieran volver a entrar a esa web que una vez le resolvido una

duda.

5.- ¢Habria alguna diferencia o especificaciones diferentes en cuanto a Inbound

Marketing, marketing digital y Marketing de contenidos?

Si claro, bueno Marketing Digital engloba todo el ecosistema digital.

El Marketing de contenidos es una de las herramientas que utiliza el Inbound
Marketing para generar la estrategia.

Inbound contiene varios aspectos como el email marketing, social media, aspectos
del marketing digital, pero el enfoque Inbound es justamente hacerlo centrado en el

consumidor no en las empresas.

6.- ¢Es el Inbound Marketing una estrategia independiente en general o es posible

gue necesite de la contratacion de empresas terceras para desarrollarlo?

En nuestro caso, somos una agencia integral y si hacemos los servicios desde social
media, hasta la generacion de contenidos con Sonder Marketing, hasta crear webs,
gue generen o estén preparados para la compra del cliente.

Todas estas estrategias digitales las pensamos y las implementamos de manera
integral.

Puede existir un cliente que solamente busque la parte de Inbound y trabaje la parte

de pauta digital, que no es el centro del Inbound, pero es parte de la estrategia
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también, puede que lo utilice con otra agencia o con un externo y solo Inbound lo

trabaje con una agencia determinada.

7.- ¢A qué factores podrian deberse el éxito en el uso del Inbound Marketing?

En realidad, depende mucho que el cliente entienda la metodologia y si es que no la
entiende, como suele suceder, normalmente los clientes ven los resultados y dicen
“ok yo quiero estos resultados” y no importa como funciona, quiero hacerlo porque

ven los resultados tangibles.

En el Inbound hay que hacer mejoras continuas. Como tenemos mucha informacién
gue se va recolectando diariamente, se pueden hacer mejoras incluso diarias para
generar mejores resultados y esta medicion y optimizacion continua no se podria
hacer si es que existen limitaciones por parte del cliente en cuanto a “no primero yo
quiero revisarlo o aprobarlo”, y mas aun si es que el cliente no comprende cual el

impacto de estas limitaciones continuas, puedes ahi que nos limite un poco.

8.- ¢Qué factores podrian llevar al fracaso luego de la aplicacion del Inbound

Marketing?

En realidad, no sé exactamente si es que podria existir un fracaso, porque esto va a
depender mucho del rubro del negocio.
El Inbound Marketing es genial para productos y servicios que requieren una compra

muy pensada.
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Por ejemplo, si me vas a decir que vas a usar Inbound Marketing para una marca de
chocolates, yo te diria no es rentable porque alguien puede comprar un chocolate
con muy poco dinero, y si es que un dia no le gusta ese chocolate y al dia siguiente
compra otro de otra marca no afecta realmente su economia.

Lo usamos mucho para el rubro educacion, porque por ejemplo para estudiar no es
muy barato, hacer una maestria es bastante caro, asi que ahi hay mucha compra
pensada.

Para el rubro agencias de viajes, en realidad habria que revisar los servicios,

paquetes de viajes.

9.-Se define al Outbound marketing como el marketing tradicional, el que invade el
espacio del usuario y se concentra solo en vender. ,Cémo considera Ud. a este tipo

de filosofia?, Es obsoleta o podria trabajarse de la mano con el Inbound Marketing?

Yo creo que en esta época ya es obsoleto. Bueno hay muchas marcas que aun lo
trabajan, pero centraste en las marcas y en lo que quieren ellos comunicar, hemos
visto que no es efectivo.

Es mucho mas rico y mucho mas rentable para el consumidor y para las marcas

centrarse en el propio consumidor.

10.-Al realizar un plan de Marketing en una empresa, existe todo un proceso que
involucra definir objetivos, reconocer a tu mercado, hacer presupuestos, etc. ¢Donde
se ubicaria la aplicacion del Inbound Marketing aqui? ¢Es el Inbound Marketing un

reemplazo de un plan de Marketing o es un proceso a aplicar luego?
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Dentro de los planes de marketing se suele trabajar un plan por canales, en que
canales vamos a estar como marca. Como mencione no es que una empresa deba

desechar otros medios tradicionales y solo centrase en Inbound Marketing.

Sino que debe ser un mix de medios, pero en cuanto llega a la parte digital, Inbound

Marketing trabaja exclusivamente el aspecto digital.

Cuando llega a la parte digital si hacerlo con una metodologia Inbound para no

saturar al consumidor de publicidad que no le interesa.

Segunda Entrevista

La presente entrevista se realiza como parte de la metodologia para la tesis de
posgrado en marketing turistico y hotelero titulada: Propuesta de aplicacion del
Inbound Marketing para el mercado aleman de una agencia de viajes virtual
peruana. Caso Latido Tours 2018, es decir se esta analizando un caso especifico

que es el de la agencia Latido Tours.

La informacion recabada en la misma sera de uso exclusivamente académico para

los fines de la investigacion. Gracias por su participacion.

Nombre del entrevistado: Alberto Alvarez-Morphy
Empresa: Digital Friks, México

Cargo: CSO (Director ejecutivo de estrategia)

Dia de La entrevista: 29/05/2018
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1.- Una agencia de viajes nueva enfocada en vender al mercado aleman, que se esta
recién formando, desea identificar como el uso del Inbound Marketing podria mejorar
la calidad de sus productos y servicios. ¢Qué conceptos basicos deberia considerar
aplicar para poder hacerse de un nicho de mercado habiendo en el sector grandes

competidores?

El Inbound no mejora tus productos mejora tu adquisicion de clientes.

Segundo el nicho de viajes es un nicho complicado para Inbound Marketing, a menos
gue estemos hablando de viajes Premium. Para que Inbound funcione, la
metodologia de Inbound lo que hace es proveer a la gente de informacion acerca de
un tema que estan investigacion donde el proceso de compra es largo, donde el
ticket de compra es un ticket alto, y donde la objecién de precios puede ser
eliminada.

El éxito que han tenido en el mundo Expedia, Hotels.com, es que su oferta esta
basada en precio, y nada mas en precio. La gente saber ir a estos lugares, a KAYAC,;
porque saben que ahi van a encontrar los precios mas bajos posibles, y eso es lo
gue una persona que compra viajes normalmente hace.

Precio, es el driver nimero 1.

En el mundo de los viajes Premium es diferente, porque la objecion de precio puede
ser removida, entonces Inbound puede funcionar.

Si estamos hablamos de una agencia peruana virtual que opera en Alemania, pero
va a competir con viajes iguales a los de todos los demas, Inbound puede no

funcionar.
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Porque Inbound lo que hace es la generacion de visitas a un sitio web para que luego
podamos convertir esas visitas en leads y luego podamos convertir esos leads en
clientes.

Si estamos hablando de comercio electronico necesitamos convertir esas visitas en
conversiones. Si estamos hablandole al publico en general que lo que busca es

precio, entonces Inbound quizas no sea la mejor herramienta para ese nicho.

Inbound lo que hace, porgue esa es su naturaleza: “yo genero contenidos que la
gente quiere leer”. Que la gente te busque a ti, eso es lo que hace Inbound.

Si tu visitaste mi pagina, ta te das cuenta que esta plagada de ofertas y de contenido
Premium por todos lados.

El generador nimero 1 de visitas a nuestra pagina es nuestro blog.

Entonces para que Inbound funcione tenemos que generar mucho contenido que la
gente quiere leer.

Todos tenemos diferentes particularidades cuando viajamos, los franceses tienden a
un viaje mas cultural, los americanos quieren conocer los puntos tops, los mexicanos
y los espafioles nos encanta comer en los viajes, pero esto no lo digo yo, esto es
informacion que es medianamente accesible.

Entonces: ¢ Qué es lo que hace el viajero aleman?, Que es lo que mas le gusta hacer

cuando viaja? Entonces lo que hay que hacer es generar contenido para ese viajero.

Hay que crear Buyer's personas. Quienes son estos 3 clientes ideales (Buyer’s

personas) que tiene la agencia. Por ejemplo, es un papa con una familia de: ¢ mama
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papa y dos hijos donde la mama también trabaja, quien toma la decision de viaje en
la familia? OK, entonces ya tenemos 1 buyer persona.

¢ El otro buyer persona, (por ejemplo) estamos hablando de jovenes solteros, de qué
edad?, estudia o trabaja? Una vez que sepamos que hace esa persona, generamos
ese contenido que la gente quiere leer. ¢Entonces si ustedes van a nichos, quienes

son esos nichos?

Entonces quien reciba ese contenido dira: “Esa es informacion que yo quiero y no
informacion que tu me quieres dar”.

Ahora esto es un proceso largo de prueba y error. Yo creo a este Bayer persona, yo
creo a este cliente ideal y una vez que lo tengo, lo que yo debo hacer es empezar a
escribirle a esta persona.

Nuestro foco es atraer a 3 buyer’s personas, porque es el que mas me factura, es
con el que es mas facil tratar, es con el que puedo hacer ventas repetitivas. Porque
hablarle a la persona que ahorré toda su vida para hacer un viaje no me conviene,

porque no mas tiene una vida y ya la ahorré y no puede viajar mas.

2.-Luego de la aplicacion del Inbound Marketing, ¢Cual es el tiempo minimo a
considerar para ver los primeros resultados positivos en temas econdémicos y

sociales?

La implementacion correcta de Inbound Marketing toma entre dos y tres meses.
Porque primero hay que preparar el sitio para Inbound, que software (hubspot, sat,

etc.), y una buena implementacién de Inbound te hace pensar en el afio siguiente.
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Entonces los primeros tres meses no vez nada, porque estas implementando.

Ahora si td ya tienes un sitio previo y tu tienes Analitics, te vas a dar cuenta
inmediatamente si empieza a incrementarse el nimero de visitas y las visitas
organicas que tiene tu sitio.

Entonces en tres meses empiezas a ver que estas empezando a ir en el camino
correcto.

Pero para poder empezar a ver los frutos, y por frutos que empiece a sonar la caja
registradora van a pasar entre 6 y 9 meses. La metodologia bien seguida genera

clientes de manera constante.

3.- En el caso de una agencia de viajes virtual nueva, ¢en qué momento deberia

comenzar a aplicar el Inbound marketing?

Antes de salir, o sea en el momento que lanza el sitio, en ese momento el sitio ya
esta preparado para Inbound, ya tiene su estrategia, ya tiene el software escogido.

El Inbound es intenso en la comunicacién con el usuario,

En el momento en que la gente se empiece a subscribir al blog, hay que saber qué
tipo de persona es, que buyer persona que antes ya habia definido es, y que articulo
le tengo que mandar y a esa persona, y con qué frecuencia. Eso ya tiene que estar

planeado.
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4.- ¢ En qué aspectos y cuanto dinero en promedio deberia invertir una empresa para

aplicar el Inbound Marketing?

Si eres una empresa pequenia, y lo quieres implementar solo, las probabilidades de
fracaso son enormes, porgue no es la prioridad niumero 1.

Entonces lo que una empresa mediana o pequefa siempre debe hacer es acercarse
con un experto con una agencia que le maneje esto. Hay agencias que te pueden
manejar un tema de Inbound por 1000 a 1500 USD al mes para empezar, cuando no
se tiene mucho para invertir.

Sino inviertes en marketing al momento de lanzar la empresa, no vas a vender nada.

5.- ¢Cuales son las caracteristicas que hace diferente y beneficioso al Inbound

Marketing del resto de estrategias de Marketing?

Que no interrumpe la vida de la gente. El resto de las estrategias de Marketing se
llaman “Interruption marketing”, o asi les digo yo.

El Inbound marketing, tu le presentas el contenido que la gente quiere ver cuando la
gente lo quiere leer y sabe donde ir por mas para recibir mas de ese contenido que le
gusta. Por ejemplo, ya no puedes ver un video de Youtube sin ver un video
publicitario, y a la gente no le gusta que lo molesten.

El tema es que esa informacion Premium por la cual yo estoy dispuesto a pagar con
mi informacion de contacto, esa es la moneda de cambio: la informacion de contacto.

Y como es un tema que me intereso, y te di mis datos, sé que me vas a buscar.
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6.- ¢Cudl seria la diferencia entre marketing digital, marketing de contenidos e

Inbound marketing?

El marketing digital, si te vas a lo tradicional, es interruption marketing, son banners,
es programatics, es AdWords. Esas redes sociales donde la meta es tener muchos
likes y compran los likes y luego patrocinan los posts.

Entonces el marketing digital tradicionalmente conocido hace publicidad en todos

lados y de todas las maneras posibles.

Ahora Inbound marketing esta centrado en el marketing de contenidos, es contenido
gue la gente quiere leer, y que se acostumbre a que el lugar donde va a encontrar los
contenidos que le importan es contigo.

No podemos hacer una diferenciacion entre marketing de contenidos e Inbound

marketing, porque el driver nimero 1 de Inbound marketing son los contenidos.

7.- ¢Es el Inbound Marketing una estrategia independiente en general o es posible

gue necesite de la contratacion de empresas terceras para desarrollarlo?

Un experto de Inbound marketing no solamente va a hacer Inbound marketing para ti
sino se va a sentar a trabajar contigo tu marketing plan. Y ese marketing plan tiene
que hacer sinergia con todo lo que estas haciendo en otros lados. El Inbound no
puede funcionar como una unidad que esta desentendida del resto de la compafiia y

del resto de los esfuerzos que hace la compaiiia.
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Por ejemplo, nosotros tenemos clientes que ademas de hacer Inbound marketing
siguen haciendo publicidad tradicional. Pero hacen publicidad tradicional ya no con el
fin de conseguir clientes, porque saben que ese ya no es el camino. Pero lo siguen

haciendo porque necesitan que la gente recuerde su marca.

8.- ¢ A qué factores podrian deberse el éxito en el uso del Inbound Marketing?

Porque se hizo una buena planeacion y se hizo una buena ejecucion. Si seguimos
los pasos de la metodologia, todos los dias hacer lo que hay que hacer, aunque no
se quiere y buena ejecucion.

No conocemos un caso donde el Inbound en una empresa haya fracasado si
seguimos los pasos. Hubo clientes que en plena ejecucion dijeron que no a algunos
pasos, entonces no hicimos lo que se debia hacer y no tuvimos éxito, porque no

seguimos la metodologia como se debe seguir.

9.- ¢Qué factores podrian llevar al fracaso luego de la aplicacion del Inbound

Marketing?

El no seguir la metodologia y no ser pacientes. Cuando la magia no llega en 3 meses
se empiezan a desesperar y empiezan a cambiar la metodologia, porque creen que
si lo alteran van a ser mas rapidos. El management de la compafiia tiene que estar

“on board” con esto y tiene que ser paciente.
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10.-Se define al Outbound marketing como el marketing tradicional, el que invade el
espacio del usuario y se concentra solo en vender. ;Cémo considera Ud. a este tipo

de filosofia?, ¢ Es obsoleta o podria trabajarse de la mano con el Inbound Marketing?

Yo creo que esa tecnologia es obsoleta. Ese marketing tradicional esta hecho y
funciona para generar top of minds (posicionamiento de marca) pero no ventas.
Porque al final del dia top of minds es muy importante en el mundo del marketing,
claro, pero el marketing tradicional sirve para decisiones rapidas del cliente.

El Inbound marketing no funciona para decisiones que se toman en dias 0 minutos.
Por ejemplo, si vas a comprar una botella de agua, y no encuentras la que
consumes, pues compras otra. No vamos a generar clientes de botella de agua con

Inbound, los precios son muy bajos en la vida de la persona que no va a alterar nada.

11.-Al realizar un plan de Marketing en una empresa, existe todo un proceso que
involucra definir objetivos, reconocer a tu mercado, hacer presupuestos, etc. ¢Dénde
se ubicaria la aplicacion del Inbound Marketing aqui? ¢Es el Inbound Marketing un

reemplazo de un plan de Marketing o es un proceso a aplicar luego?

Es un proceso a aplicar desde el principio que vas a hacer un plan de marketing. Si
tu dices yo voy a usar Inbound marketing, desde que hacer tu plan de marketing
tienes que saber donde y como va a encajar. Si tu ya decidiste que Inbound
marketing es para ti, debes involucrar Inbound marketing desde la generacion de tu

plan de marketing. Porque si no vas a hacer que Inbound marketing funcione
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alrededor de algo que no fue creado para Inbound marketing. Hacer el Plan de

marketing tradicional incluyendo ya Inbound marketing juntos desde el inicio.
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