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INTRODUCCION

En esta tesis de investigacién se hablara sobre el uso de las redes sociales y el
marketing digital que tienen las empresas de la ciudad de Chetumal Quintana Roo

para promocionar los servicios que ofrece cada empresa.

Como ya mencionado nos enfocaremos a las empresas chetumalefas, pero

enfocandonos solamente al sector restaurantero, hotelero y agencias de viaje.

La informacion obtenida se saco de algunos libros, articulos, paginas web, algunas
tesis y los datos recolectados se obtuvo a través de encuestas, en una poblacion

de 150 personas como muestra.

La siguiente investigacion, consta de 5 capitulos en donde se tocaran los temas

del marketing tradicional al marketing digital.
Este trabajo presenta los siguientes capitulos:

Capitulo 1: en este capitulo se abordan los antecedentes de la ciudad de
Chetumal, el turismo en Quintana Roo y la evolucion del marketing tradicional al

marketing digital, asi como también las estrategias del marketing digital.

Capitulo 2: en este capitulo se desarrolla el marco tedrico, en donde se tocaran
varios temas acerca del marketing, tales como los conceptos basicos del
marketing tradicional segun algunos autores mencionados en la investigacion, la
evolucion del marketing, la importancia que tiene, también se hablara sobre el
marketing turistico, los tipos de marketing que hay sin olvidarnos de que nos
estamos enfocando al marketing digital, se hablara sobre sus ventajas y

herramientas de dicho marketing.

Capitulo 3: en dicho capitulo se hablara de la metodologia utilizada en esta
investigacion, los tipos de investigacidon que hay, la muestra, el instrumento a

utilizar y cuales son las herramientas para utilizar el analisis de la informacion.



Capitulo 4: en este capitulo se mostrara el analisis de las encuestas

implementadas a las diferentes empresas de la ciudad con tablas.

Capitulo 5: en este capitulo podran encontrar las conclusiones del analisis de
datos con base a la informacion obtenida y las recomendaciones o estrategias

para resolver la problematica planteada.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Chetumal es la capital del Estado de Quintana Roo y cabecera del municipio de
Othon P. Blanco, se encuentra a 1633 km de la capital del pais, la ciudad de
México. Se ubica en la peninsula de Yucatan a orillas de la Bahia de Chetumal;

cuenta con 151 243 habitantes.
Algunas de las rutas que se pueden visitar en la ciudad son por ejemplo:

e La zona arqueoldgica de Dzibanche.

e El malecon de Chetumal.

e Museo de la cultura maya.

e Kohunlich.

e Las ruinas de Oxtankah.

e El zooldgico de Payo Obispo.

e El santuario del manati.

e El planetario yook’ ol kaab.

e Plaza las Américas

e Entre otras plazas, restaurantes y gran variedad de hoteles para todo tipo

de turista.

Chetumal a lo largo de los afios ha ido creciendo y ha ido aumentando el turismo
cada vez mas, pero no es tan fuerte como en otras partes de Quintana Roo,
poniendo como ejemplo a Cancun ya que el turismo ahi es mas fuerte y cada afio
llegan turistas de otros paises para conocer sus playas y experimentar la vida

nocturna de la zona hotelera.

Las ciudades toman cada vez mas conciencia de la necesidad de competir con
otros territorios para obtener recursos, posicionarse en la mente del consumidor y
obtener mas turismo, una manera de fomentar dicha competitividad es a través de
la creacion de una marca de destino poderosa que (Blain, Levy, & Brent Ritchie,

2005) definen como un nombre, un logotipo, unos simbolos y unos valores que se



asocian a un territorio representando su identidad, con el objetivo de crear un

posicionamiento y una vision positiva del destino en la mente de sus publicos.

Todo lo anterior justifica la realizacion de una investigacion que gire en torno a la

utilizacién de la web como canal de promocion de los destinos y marcas turisticas.

Hablando del turismo en Chetumal, la (Secretaria de Turismo, 2017) dice que
Chetumal cuenta actualmente con 2,208 habitaciones de hotel, un 0.5% mas que
en el mismo periodo del afio pasado. La ocupacion hotelera en el tercer trimestre
del afno muestra julio con ocupacién del 53.7%, un descenso en el mes de agosto
a 46.2% al concluir las vacaciones de verano y una sensible baja a 35.6% en
septiembre. Aun asi el periodo registré un incremento de 2.1 puntos porcentuales
con respecto al tercer trimestre de 2016. 36.8% de los turistas procedieron de
México, sobresaliendo la Ciudad de México y otros puntos de Quintana Roo,
seguidos por Europa con 29.2% del total. El segmento de edad predominante fue
el de 20 a 29 anos y destaca que los amigos son la principal razén para haber
escogido Chetumal. El 24.9% de los turistas registrados entre julio y septiembre ya
habian visitado Chetumal anteriormente. Los turistas que se hospedaron en
Chetumal manifestaron una estancia de 5.4 dias, no forzosamente en Chetumal
sino en la region en general. Destaca en Chetumal el escaso porcentaje de
turistas que recurre a la compra de paquetes vacacionales con un 11.6% del total
de turistas. Aunque la gran mayoria de los turistas se hosped6 en hoteles, 9.4% se
hospedaron con amigos y familiares. EI 40.8% de los turistas que Vvisitaron
Chetumal pernoctaron también en otros destinos de Quintana Roo durante un

promedio de 3.2 noches.

JUSTIFICACION

El principal motivo para llevar a cabo este proyecto es analizar que estrategias de
marketing digital utilizan las empresas turisticas de la ciudad de Chetumal,

abarcando el sector hotelero, restaurantero y turistico para comprobar el grado de



desarrollo de los sitios web para promocionar los servicios de esta ciudad como
destino turistico; asi mismo desarrollar estrategias de marketing digital,
mencionando la importancia de las plataformas web, recomendaciones vy
herramientas de disefio de paginas web para los destinos turisticos. Brindarles
informacion en medios de comunicacién de los lugares y darles una experiencia y
un motivo por el cual se atrevan a venir y conocer las maravillas que tiene la
Ciudad, tanto su cultura, como sus comidas tipicas, sus colores, aromas, bailes,

restaurantes, museos, plazas, hoteles, rutas que recorrer, entre otros.

Este estudio beneficiara a muchas personas, principalmente a los turistas que
quieran venir a conocer Chetumal, asi como pretender posicionarse en la mente
de los consumidores, que al escuchar el estado de Quintana Roo, en lo primero

que se les venga a la mente sea Chetumal.

Lo que se pretende hacer con este trabajo de investigacion es que a través de las
teorias y/o modelos a utilizar, se logre diferenciar la ciudad de Chetumal de otros
destinos turisticos a traveés de las redes sociales, porque gracias a eso, vivimos en

una era mas revolucionada a través del marketing digital.

El uso de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC), se ha
masificado dentro del ambito del turismo, convirtiéndose en una herramienta
fundamental y en un aliado para la conquista de turistas para los diferentes
destinos que se promocionan a través de aplicaciones moviles y de portales web o

website.

Hoy en dia la industria del turismo no es ajena al mundo de las TIC; cuando
aparecio la World Wide Web, el uso de Internet se limitaba a la consulta de
noticias, revision del correo electronico y una compra puntual de productos y
servicios. Posteriormente, la red se popularizé y esto conllevé a que aparecieran
nuevas herramientas para la elaboracion y difusion de contenidos de manera
sencilla. Utilidades y servicios que se sustentan en una base de datos, la cual
puede ser modificada por los usuarios, ya sea en su contenido o en su forma de

presentacion. A medida que el Internet siguié avanzando, el turista fue adoptando



el rol de productor de contenidos y empezé a subir fotos, videos y comentarios de
viajes en Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, e incluso hace
recomendaciones de los sitios o lugares que visita y del servicio que recibe.
Internet se puede considerar la herramienta perfecta para eliminar las distancias,
al permitir que la informacién contenida en la red sea compartida por cualquier
persona en cualquier parte del mundo, a través de las herramientas
computacionales existentes, como son: paginas web, aplicaciones méviles, foros,
redes sociales, correo electrénico, etc. Se puede decir, que mas que una
tecnologia, es un medio de comunicacion sin fronteras indispensable si se realiza
turismo de: placer, negocios, estudios, cientifico, trabajo, cultura, religioso,

gastronémico, salud, etc.

OBJETIVOS

Objetivo general:

e El objetivo general se plantea a partir de la siguiente pregunta: ¢ Cuales son
las estrategias de marketing digital que utilizan las empresas turisticas de la

ciudad de Chetumal?

e |dentificar las estrategias de marketing digital utilizadas por el sector de

servicios en la ciudad de Chetumal Quintana Roo.
Objetivos especificos:

e Analizar el grado de desarrollo de los sitios web de las empresas turisticas
de Chetumal.

e Analizar el grado de conocimiento que tengan sobre estrategias de
marketing digital en las empresas.

e Analizar el grado de desarrollo de los sitios web de las empresas turisticas
de Chetumal en lo que respecta a sus opciones de comercializacién de

productos y servicios turisticos.



e Usabilidad de las redes sociales en el sector de servicios.

¢ |dentificar si cuentan con un segmento de mercado ya definido.

® |dentificar cuanto invierten las empresas en el uso de estrategias digitales

para dar a conocer los productos y servicios que ofrecen al turismo.

ALCANCES Y LIMITACIONES

Alcances:

e Lo que se espera en este proyecto de investigacion es explorar el sector
turistico, restaurantero y hotelero en la ciudad de Chetumal, Quintana Roo.

e Investigar a las empresas turisticas de Chetumal sus estrategias de
marketing digital y el grado de desarrollo de las redes sociales para
promocionar sus productos y/o servicios que ofrecen.

e La fuente de datos primaria consistira en encuestas aplicadas a las

agencias de viaje, hoteles y restaurantes de la ciudad de Chetumal.

Limitaciones:

e Las estrategias de promociéon de marketing digital no incluiran a ninguna
otra ciudad.

e Lainvestigacion se realizara unicamente en la ciudad de Chetumal.



HIPOTESIS

H.: Las empresas turisticas de Chetumal tienen el conocimiento de las redes
sociales para difundir las marcas de sus destinos.

Ha: Las empresas turisticas de Chetumal infrautilizan su capacidad en las redes
sociales para difundir los servicios de sus destinos.

H1: La empresas turisticas de la ciudad de Chetumal no invierten en un plan
promocional de marketing digital para promocionar sus servicios.

H2: La mayoria de las empresas cuentan con un segmento de mercado ya
definido.

Hs: La otra mayoria no utilizan la marca del estado (asociacion de marca) al

difundir o promocionar los servicios que cuenta su empresa.

CAPITULO 1
ANTECEDENTES

1.1 Origen de la ciudad de Chetumal

En 1898 Othén Pompeyo Blanco Nunez de Caceres fundé la aldea de Payo
Obispo. Este sitio rodeado por la bahia se fue poblando de campesinos y
aventureros procedentes de diversos puntos del pais asi como también gente de
otros paises como Libano y Belice. En 1936 recibié el nombre de Chetumal en
homenaje a una aldea maya al sur de Quintana Roo llamada Chaktemal que
significa “lugar donde abunda el chakte (arbol rojo)” pues fue la cuna del mestizaje
y un centro cultural por las diversas zonas arqueoldgicas de la region.

En 1995 llegé el huracan “Janet” que dejoé un gran numero de muertes y a muchos
pobladores desprotegidos y sin techo, ya que arrasé con la mayoria de las

viviendas. Tras dicha tragedia hubo un resurgimiento de la ciudad, he ahi el



renacimiento de Chetumal, lo cual 19 anos después en 1974 fue declarada capital
del estado de Quintana Roo.

A raiz de eso, Chetumal se volvié un lugar comercial, pues era una zona libre de
impuestos, esto atrajo a muchos comerciantes de otros paises causando un
desarrollo y estabilidad a la ciudad. Al cancelar la zona libre de impuestos, la
ciudad en la que existen los tres poderes del Estado como lo son, el Poder
Judicial, el Poder Legislativo y el Poder Ejecutivo, ha tenido cierta vocacion
burocratica que se pretende cambiar impulsando el gran potencial en materia
turistica, pero no un desarrollo acelerado, sino amigable con el medio ambiente ya
que en la regidén se cuenta con una gran riqueza natural como la flora y la fauna,

entre otras riquezas existentes aqui donde inicia México. (Tu Chetumal)

1.2 Evolucién del marketing al marketing digital

El marketing es una actividad la cual se encarga de identificar las necesidades o
deseos del consumidor para asi satisfacerlos, ofreciéndoles un intercambio de
productos o servicios con el fin de beneficiar ambas partes. Si el mercado
evoluciona a través de las redes sociales, el marketing tiene que evolucionar con
ellos y es asi que se da a conocer el marketing digital con la entrada de diversas

redes sociales.

En estas ultimas décadas los modelos de negocio tradicionales han cambiado, y
como consecuencia el marketing también debe cambiar para poder adaptarse a la
era digital, mediante nuevas estrategias y practicas que permitan a las empresas
continuar en los mercados y prosperar en ellos (Kotler & Armstrong, 2014). De
esta forma surge el marketing digital, que segun (Mejia, 2014) consiste en un
conjunto de técnicas promocionales enfocadas a localizar y llegar a los clientes a
través de vias tecnoldgicas. Estas técnicas y herramientas estan basadas en la
utilizacién de la tecnologia, que permite tanto medir el impacto de una accion,
como enfocarse en un consumidor colaborativo, que no es pasivo, sino que

también participa, opina y toma decisiones.



Marketing Tradicional

Marketing Digital

Persigue incrementar las ventas de un

producto o servicio

Persigue el marketing relacional:
mantener relaciones estables con los

clientes

Es un marketing funcional, solo se

basa en el producto y en el mondlogo

Es marketing experiencial, basado en

ofrecer experiencias y en el dialogo

El consumidor es pasivo

El consumidor es activo, nace el

prosumidor

Enfocado en las caracteristicas del

producto o servicio

Enfocado al cliente, pretende
personalizar la oferta para satisfacer lo
mejor posible las necesidades del

cliente

Empresa y cliente no se situan al

mismo nivel

Empresa y cliente se situan al mismo

nivel

Publicidad invasiva, directa y masiva

Publicidad personalizada, de

contenidos, genera valor

Lenta cuantificacion de resultados

Rapida cuantificacion de resultados
gracias a las nuevas herramientas de

medicion

Diferencias entre el marketing tradicional y el marketing digital
Fuente: (Lenderman & Sanchez, 2008)

1.3 Estrategias del marketing digital




El marketing digital utiliza nuevos canales de comunicacién que permiten
desarrollar una nueva forma de interaccidon e intercambio de informacion; de esta

forma (McDonald & Wilson, 1999), desarrollaron las “6 Is del e-marketing mix”:

1. Interactividad: el medio digital posibilita que exista el dialogo frente al
monodlogo que suponian los medios masivos tradicionales como la
television. Existe, por tanto, un feedback o retroalimentacion entre los
diferentes actores de la comunicacion.

2. Inteligencia: el marketing digital ofrece la posibilidad de conocer
caracteristicas de los consumidores mediante la analitica web a un coste
bastante bajo.

3. Individualizacion: en relacidén con lo anterior, si se conoce al consumidor es
posible enviarle contenido y mensajes personalizados.

4. Integracion: esto permite la comunicacion de la organizacion hacia el
consumidor (outbound internet-based communications) y viceversa, la
comunicaciéon desde el consumidor hacia la organizacién (inbound
internetbased communications).

5. Restructuracion de la industria: la utilizacion de medios digitales permite
tanto la desintermediacién como la re intermediacion.

6. Independencia de la localizacidén: se brinda la oportunidad de vender en
mercados internacionales que aumentan las posibilidades de negocios y la

expansion de los mismos.

Citando el libro de (Fleming, 2000) que lleva por nombre “Hablemos del Marketing
Interactivo. Reflexiones sobre marketing digital y comercio electrénico”, él hace un
listado que lo hace llamar los diez mandamientos del marketing digital, esta lista
que se vera a continuacion son posibles consejos que nos serviran para la

realizacion de un proyecto en el cual utilices las redes sociales; los cuales son:

1. Toda campaia empieza con una web de calidad. Refuerza tu marca y

tus ventas con una presencia activa en internet.



A la hora de disefiar tu web, céntrate en tu cliente. Crea un ambito
interactivo y lleno de valor afiadido, en el que la consideracion mas
importante sea lo que quiere tu usuario.

Fomenta el feedback y la activa implicacion de cada usuario. No
olvides que la bidireccional de internet te brinda una oportunidad inédita: la
de abrir un canal de comunicacion directamente con tus clientes.

Crea comunidad. Los usuarios se implican mas en una web en la que ven
que hay una comunidad de gente que comparte sus intereses y que juntos
contribuyen a crear los contenidos del site.

Personaliza la experiencia en lo que sea posible. A todo el mundo le
gusta ser tratado como una persona individual y unica. Usa el nombre del
usuario en la pantalla y crea contenidos hechos a su medida.

Fideliza a tus usuarios para estrechar la relacion con ellos. Si tienes
una web dinamica e interactiva, invitales a volver muy a menudo. Piensa en
acciones promocionales que les atraeran una y otra vez. Capta sus datos
(siempre con su permiso) para estrechar asi su relacion con tu marca o
empresa.

Promociona tu web con una campafa de banners. No escondas tu web
dentro de la selva de internet. Crea una campafa impactante de vallas
animadas (banners), ubicadas en sites con mucho trafico para reforzar el
branding y generar trafico hacia tu web.

Aprovecha el poder de los patrocinios. Cuando tengas muy claro el tipo
de publico que buscas en internet., identifica donde se reunen estos
usuarios. Apoya sus webs favoritas mediante patrocinios donde los
usuarios mas interesados en tu producto estaran mas abiertos y
agradecidos por los contenidos que aportas a su comunidad.

Emplea las nuevas tecnologias multimedia. Internet se parece cada vez
mas a la television en cuanto a los contenidos se refiere. Usa audio, video,

animacion y ciberspots para destacar en la red.

10. Gana dinero en internet. jTe espera un bote de oro al otro lado del arco

iris de esta nueva forma de la publicidad! Basa todos tus esfuerzos en



internet, en lo que necesita tu cliente y él te dara la recompensa en las

ventas y en el ahorro de costes que conseguiras por medio de tu web.

1.4 Turismo en Quintana Roo

Quintana Roo es un estado joven que se encuentra inmerso en un proceso
dinamico e intenso de cambios sociales, econdmicos y politicos en el cual surgen
nuevos actores y situaciones que deben ser atendidos de manera integral a corto,
mediano y largo plazo ya que representan nuevos retos para la sociedad y de los
cuales el sector turistico no puede ser ajeno.

En la pagina de la Secretaria de Turismo del Estado de Quintana Roo indica un
programa sectorial el cual se deriva el Plan Estatal del Desarrollo del Turismo
2016-2022, es el resultado de un esfuerzo de cooperacién, coordinacion y dialogo
entre diversos actores publicos, privados y sociales para lograr una mayor
alineacion, eficacia y eficiencia en beneficio de los habitantes del Estado de
Quintana Roo.

(Secretaria de Turismo de Quintana Roo)

CAPITULO 2
MARCO TEORICO

En el marco tedrico recopilaremos informacion detallada para la investigacion que
se presenta, en donde se expondra diversas teorias y/o conceptos en el cual
estara basada este trabajo de investigacion. De acuerdo con (Méndez, 2001) el
marco tedrico: Es una descripcidén detallada de cada uno de los elementos de la
teoria que seran directamente utilizados en el desarrollo de la investigacion.
También incluyen las relaciones mas significativas que se dan entre esos

elementos teoricos.

1.5 Marketing



1.5.1 Generalidades del marketing.

1.5.1.1 Definicion de marketing.

Segun (Kotler, 1997) el marketing, mas que ninguna otra funcién de negocios, se
ocupa de los clientes, en un proceso social y administrativo mediante el que los
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, a través de la creacion y
el intercambio de productos y valor con otros grupos e individuos (Kotler, 1997)
también define al marketing como un proceso en el que las empresas crean valor
para los clientes y establecen relaciones sdlidas con ellos obteniendo a cambio el

valor de los clientes.

1.5.1.2 Importancia del marketing.

El marketing esta presente en todas las acciones sociales y econdémicas de la
cultura. Su importancia se hace evidente cuando se aprecia que las personas, aun
sin saber, usan leyes de marketing en muchos actos cotidianos. (Rivera Camino &
Lopez Rua de Garcillan, 2002)

Las personas sin darse cuenta desarrollan acciones que estan destinadas a
promover toda relacion de intercambio que se establece cuando alguien quiere
sacar un beneficio. Pero la utilidad del marketing va mas alla de las empresas y
asi se encuentra que las comunidades autondmicas o las provincias también usan

el marketing para competir entre ellas.

1.5.1.3 Conceptos centrales de marketing. (Kotler & Armstrong, 2003)
La imagen No. 1, se muestra como los conceptos centrales de marketing estan

relacionados y que cada uno se apoyan.



Mecasidades
Carencias y
Demandas

Producto o

Servicio

Conceptos Centrales
de la Mercadotecnia

Valor y
Satisfaccian

Intercambio
Transacciones y
Ralaciones

llustracion 1. Conceptos Centrales de la Mercadotecnia
(Kotler & Armstrong, 2003)

e Necesidades, deseos y demandas. El concepto mas basico en el que se apoya
el marketing es el de las necesidades humanas. Las necesidades son estado de
carencia percibida. Incluye necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y
seguridad: necesidades sociales de pertenencia y afecto y necesidades
individuales de Conocimiento y autoexpresion. Los deseos son la forma que
adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura y la personalidad
individual. La gente tiene deseos casi ilimitados pero recursos limitados; por tanto
quiere escoger los productos que le provean de un valor y satisfaccidn mayores a

cambio de su dinero.

e Productos, servicios y experiencia. La gente satisface sus necesidades y
deseos con productos y servicios. Un producto es cualquier cosa que se puede
ofrecer en un mercado para satisfacer un deseo o una necesidad. El concepto de
producto no esta limitado a objeto fisico; cualquier cosa que puede satisfacer una
necesidad se puede llamar producto. Ademas de los bienes tangibles, los
productos incluyen servicios, que son actividades o beneficios que se ofrecen a la
venta y que son basicamente intangibles y no tienen como resultado la propiedad

de algo. En su definicibn mas amplia, los productos también incluyen otras



entidades como experiencias, personas, lugares, organizaciones, informacién e
ideas. Por ejemplo, mediante la orquestacion de varios servicios y bienes, las

empresas pueden crear, presentar y comercializar experiencias de marca.

e Valor, satisfaccion y calidad. Los consumidores por lo regular se enfrentan a
una amplia gama de productos y servicios que podrian satisfacer una necesidad
determinada; estos toman decisiones de compra con base en la percepcion del
valor que proporcionan los distintos productos y servicios. El valor para el cliente,
es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene al poseer y usar un
producto y los costos de obtener el producto. La satisfaccidn del cliente, depende
del desempefio que se percibe en un producto en cuanto a la entrega de valor en
relacion con las expectativas del comprador. Si el desempefio del producto no
alcanza las expectativas, el comprador quedara insatisfecho. Si el desempefo
coincide con las expectativas, el comprador quedara satisfecho. Si el desempefo
rebasa las expectativas, el comprador quedara encantado. Las expectativas de los
clientes se basan en experiencia de compras anteriores, las opiniones de
amistades y la informacion y promesas que ofrecen los mercaddlogos y sus
competidores. La calidad tiene un impacto directo sobre el desempeno de los
productos o servicios. Por tanto, estan intimamente ligadas con el valor para los
clientes y su satisfaccion. En el sentido mas estricto, la calidad se puede definir
como “ausencia de defectos”, pero casi todas las empresas centradas en el cliente
van mas alla de esta definicion de calidad limitada. La American Society for Quality
define la calidad como las caracteristicas de un producto o servicio que afecta su

capacidad para satisfacer las necesidades expresas o implicitas de los clientes.

1.5.1.4 Tipos de marketing.

Existen varios tipos de marketing para darse a conocer, presentar o demostrar la
existencia de una empresa con el fin de convencer a una persona de hacer una
acciéon deseada. De esta manera se presentan los distintos tipos de marketing que

pueden interesar en la manera de informar a las personas y de esta forma



incitarlos a hacer una accion deseada. Podemos clasificar los tipos de marketing

segun:
Segmento geogréfico:

e Marketing individual: adaptar los productos y programas de marketing a las
necesidades y preferencias de clientes individuales. ElI marketing individual
también se conoce como: marketing de mercados de uno, marketing

personalizado y marketing uno por uno. (Kotler & Armstrong, 2001)

e Marketing local: implica adaptar marcas y promociones a las necesidades y
deseos de grupos de clientes locales: ciudades, barrios e incluso tiendas
especificas. El marketing local tiene ciertas desventajas que puede elevar los
costos de fabricacién y marketing, al reducir las economias de escala, y también
puede crear problemas de logistica cuando las companias tratan de satisfacer las
diversas necesidades de los destinos mercados regionales y locales. Es posible
que la imagen de una marca se diluya si el producto y el mensaje varian en los
diferentes lugares. No obstante, a medida que aumenta la fragmentacion del
mercado y aparecen nuevas tecnologias de apoyo, las ventajas del marketing

local comienzan a superar las desventajas. (Kotler & Armstrong, 2001)

e Marketing internacional: es la realizaciéon de las actividades de negocios que
dirigen el flujo de bienes y servicios de una compania hacia sus consumidores en
mas de una nacion para obtener beneficio. (Lépez-Pinto, Viscarri Colomer, &
Machuca, 2008)

Segmento de mercado

e Marketing masivo: produccion en masa, distribucion en masa y promocion en
masa del mismo producto y de la misma manera a todos los consumidores. El
marketing masivo crea el mercado potencial mas grande, que tienen los costos

mas bajos o0 margenes mas amplios. (Kotler & Armstrong, 2001)

Marketing de segmento: aislar segmentos mas amplios que constituyen un

mercado y adaptar el marketing de modo que coincida con las necesidades de uno



0 mas segmentos. Cada grupo pasa a ser un mercado con el que se trabaja y al
que se debe conocer mucho no solo de la competencia sino del comportamiento
de sus integrantes, los consumidores. El marketing debe ser el adecuado para
cada grupo con el que se trabaje o se dirijan las empresas. (Kotler & Armstrong,
2001)

Segmento Psicografico

e Marketing social: es una estrategia para cambiar la conducta. Combina los
mejores elementos de los planteamientos tradicionales de cambio social con una
planificacion integrada y un marco de accion, y utiliza los avances en la tecnologia
de las comunicaciones y en las habilidades del marketing. (Kotler & Roberto,
1989)

e Marketing politico: busca incidir en las actitudes y conductas ciudadanas a
favor de ideas, programas y actuaciones de organismos o personas que detentan
el poder, intentando mantenerlo o consolidarlo, o aspiran conseguirlo. (Toca
Torres, 2009)

Segmento por Beneficios

e Marketing directo: un sistema interactivo de marketing que utiliza uno o mas
medios publicitarios con objetivo de una respuesta medible y/o una transaccion
comercial en un punto determinado. (Sanglas Noirjean, 2008) El marketing directo
es la comunicacion a través de determinados medios que introduce la posibilidad
de suscitar una reaccion. El marketing directo tiene dos objetivos: Ganar clientes y

fomentar la fidelidad de los mismos.

e Marketing relacional: consiste basicamente en crear, fortalecer, y mantener las
relaciones de la empresa con sus clientes, buscando los maximos ingresos
posibles por cliente. Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para
establecer una estrecha relacion con ellos que facilite conocer sus necesidades y
mantener la evolucién del producto a lo largo del tiempo. (Rivera Camino & Lopez
Rua de Garcillan, 2002)



e Marketing ecoldgico: un modelo de concebir y ejecutar la relacion de
intercambio, con la finalidad que sea satisfactoria para las partes que en ella
intervienen, la sociedad y el entorno natural, mediante el desarrollo, valoracion,
distribucion y promocion por una de las partes de los bienes, servicios o ideas que
la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la conservacion y mejora del
medio ambiente, contribuyan al desarrollo sostenible de la economia y la
sociedad. (Fraj Andrés & Martinez Salinas, 2002)

Segmento Diferenciado.

e Marketing tradicional: se encarga del analisis del mercado, definir la estrategia
y el concepto del servicio y aplicar las técnicas que puedan atraer a los clientes y
usuarios a los servicios de la empresa, su ambito de actuacién son los clientes
potenciales. Por medio de las actividades de venta, publicidad, promocion de

ventas, relaciones publicas, etc. (Mapcal, 1998)

Segmento tecnoldgico.

e Marketing online: es el que se efectia a través de sistemas de computo
interactivos en linea, que vinculan electrénicamente los consumidores y los

comerciantes. (Kotler & Armstrong, 2001)

e Marketing Digital: es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de
marketing de la empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos
para lograr el objetivo principal que marca cualquier actividad del marketing:
obtener una respuesta mesurable ante un producto y una transaccion comercial.
(S.L., 2010)

1.6 Plan de marketing.



1.6.1 Definicién de Plan de Marketing.
Un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que se conoce
sobre el mercado e indica cdmo es que la empresa pretende alcanzar sus

objetivos de mercadeo. (Kotler, 2006)

El autor defiende la idea de la imprescindible elaboracion de un plan de marketing
en las empresas, pues dicho documento servira para poner en marcha todas las
ideas y acciones relacionadas con el marketing mix. Para Kotler es el principal

instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos de marketing.

Por otra parte, (American Marketing Association, s.f.) (A.M.A.) define el Plan de
Marketing como un documento compuesto por un analisis de la situacion de
mercadotecnia actual, el analisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos,
la estrategia de mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos
proyectados. Este plan puede ser la unica declaracion de la direccion estratégica

de un negocio.

1.6.2 Importancia del Plan de Marketing.
El plan de mercadeo es uno de los elementos mas importantes del proceso del
mercadeo. Los planes de mercadeo se orientan cada vez mas hacia los clientes y

competidores, estan mejor razonados y son mas realistas que en el pasado.

Los planes incluyen aportaciones de mas funciones y son desarrollados en equipo.
Los ejecutivos de mercadeo se ven cada vez como gerentes profesionales en
primer lugar, y como especialistas en segundo. La planeacién se esta convirtiendo
en un proceso constante para responder a los cambios vertiginosos que se
producen en el mercado. El plan de mercadeo es la herramienta basica de gestion
que toda empresa que quiera ser competitiva en el mercado debe utilizar. En el
mercadeo, como en cualquier actividad gerencial, la planificacién constituye un
factor clave para minimizar riesgos y evitar el desperdicio de recursos y esfuerzos.
En este sentido, el plan de mercadeo se torna imprescindible, por proporcionar
una vision clara de los objetivos que se quieren alcanzar y, a la vez, informa de la

situacion en la que se encuentra la empresa y el entorno en el que se enmarcan.



Esto concede definir las estrategias y acciones necesarias para su consecucion en
los plazos previstos. (SCRIBD, 2018)

1.6.3 Caracteristicas de los Planes de Marketing.
Un plan de mercadeo debe de cumplir con cuatro caracteristicas esenciales, las
cuales serviran de criterios para evaluar el contenido de este; dichas

caracteristicas son:

a) Sencillo: Debe de ser facil de entender y de aplicar, su contenido debe de

comunicarse de forma sencilla y practica.

b) Concreto: Los objetivos deben ser especificos y mesurables, deben incluir
acciones y actividades concretas, con fechas de finalizacion, personas

responsables y presupuestos especificos.

c) Realista: Los objetivos de venta, los presupuestos de gastos y las fechas de

aplicacion deben de ser razonables.
d) Completo: Debe de incluir todos los elementos necesarios.

1.6.4 Esquema del Plan de Marketing.

La elaboraciéon de un Plan de Mercadeo es una tarea realmente compleja, en la
que ha de primar un criterio de planificacion metodoldgico riguroso. Con su
elaboracién se pretende sistematizar las diferentes actuaciones para lograr los

mejores resultados de acuerdo con las circunstancias del mercado.

Aunque generalmente se habla de planes de mercadeo cuyo periodo de validez
es de un afo, existen los realizados a largo plazo, en los que se contemplan las
acciones anuales de mercadeo, las cuales coordinadas con los departamentos
financieros, recursos humanos y produccion establecen el plan estratégico de la

compaiia.

Es importante tener en cuenta que el plan de mercadeo no es algo magico que

hace que se incrementen las ventas de la empresa, sino el fruto de una



planificacion constante con respecto a su producto o servicio y la venta del mismo

con respecto a las necesidades detectadas en el mercado.

Cualquier empresa independientemente de su tamano, tipo de actividad o entorno

en el que opere, debe trabajar en base a un plan de mercadeo.

1.6.4.1 Resumen Ejecutivo.
El plan de mercadeo debe comenzar con un breve resumen de los principales
objetivos y recomendaciones. El resumen ejecutivo funciona a la alta direccion

para detectar los puntos principales del plan. (Kotler, 2006)

1.6.4.2 Analisis de Problemas y Oportunidades.

En este apartado se presenta la informacién relevante sobre el mercado, producto,
competencia, distribucion, etc. Su elaboracién ayuda a emitir un diagndstico que
servira de base para construir las estrategias de mercadeo adecuadas. En esta
parte se puede incluir la informacién histérica pertinente para ofrecer un contexto
de la situacion. Toda esta informacion se utiliza para elaborar un analisis de
problemas y oportunidades o FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades vy

amenazas).
e El Analisis FODA

Es una herramienta analitica apropiada para trabajar, con informacion limitada
sobre la empresa o institucion, en las etapas de diagndéstico o analisis situacional
con miras a la planeacion integral. Es un modelo sencillo y claro que provee
direccion, sirve como base para la creacion y el control de planes de desarrollo de

empresa y de comercializacion. (Diaz, 2005)

Esto se logra evaluando las fuerzas y debilidades de la organizacion (lo que puede
y no puede hacer), ademas de las oportunidades y amenazas (condiciones

externas potenciales favorables o desfavorables).

El principal aporte del analisis FODA consiste en la separacion analitica de los

efectos del medio ambiente en dos partes: una interna y otra externa. (Diaz, 2005)



La parte interna: se relaciona con los aspectos sobre los cuales el planificador o
jerarca involucrado tiene algun grado de control. Se trata de la identificacion de las
fortalezas y debilidades de la organizacion o area de trabajo, por medio de la

comparacion realista con servicios alternativos y sustitutos.

La parte externa: revela las oportunidades que ofrece el mercado y las amenazas
claves que debe enfrentar la institucion en su entorno. Dado que sobre esas
condiciones la organizacion tiene poco o ningun control directo, implica un reto a la
capacidad y la habilidad de los jerarcas el aprovechar esas oportunidades y para

minimizar o anular esas amenazas.

1.7 Marketing digital.
1.7.1 Ventajas del Marketing Digital. (S.L., 2010)

Ventajas desde el punto de vista del consumidor:

e Comodidad y conveniencia. Internet ofrece la posibilidad de efectuar la compra
desde cualquier lugar y en cualquier momento; la entrega del pedido en el

domicilio del consumidor se hara con posterioridad.

e Menor coste de oportunidad debido al ahorro de tiempo, desplazamiento,

esfuerzos y molestias.

e Numerosas opciones de busquedas y obtencién de amplia informacion relevante

para la decision de compra.
¢ Facilidad para evaluar ofertas y efectuar comparaciones.

e Acceso a un mercado global, en continuo crecimiento de oferta de productos,

especialmente los que no son adquiribles facilmente de forma local.
¢ Ausencia de las presiones e influencias del vendedor.

¢ Intimidad del proceso de compra.



Ventajas desde el punto de vista del vendedor:
e Se puede acceder a un mercado global y un crecimiento exponencial.
e Logra un rapido ajuste de la evolucion del mercado.

e Bajos costes de entrada y operacion del servicio en el desarrollo de espacio

virtual de ventas.
e Desaparecen los costes derivados de la exposicion fisica de productos.

e Se opera con stocks inferiores a los de la distribucion fisica de la modalidad con

establecimientos.
e Se minimiza el coste de actualizacion y distribucion de catalogos.

e Posibilidad de ofrecer videos promocionales, demostraciones y ofertas
animadas mientras se produce el proceso de compra, lo que provoca mayor

atencion por parte del comprador.

e Soporte adecuado para apoyar al consumidor y explotar el flujo de informacion

entre este y la empresa.
1.7.2 Aspectos clave en la estrategia de Marketing Digital. (S.L., 2010)

La integracion de Internet en la estrategia de marketing de las empresas de nueva
creacion es mas sencilla que en aquellas otras que deciden incorporarlo como una
estrategia mas de negocio. Por otra parte, el grado de integracion de Internet en el
programa de marketing suele variar en funcidén de la finalidad con que se usa el
medio y el tiempo que se lleva empleando al servicio de los objetivos de la
empresa. Por ello pueden distinguirse cuatro etapas de implantacion e integracion

de la estrategia de Internet:

e Introduccion: En los momentos iniciales la empresa se preocupa,
principalmente, por mostrar que esta presente en Internet. Esta iniciativa obedece

mas a la sola necesidad de estar presente, razon, por la que numerosas



organizaciones y usuarios individuales tienen paginas sin pretender un objetivo de
marketing. Es por ello que la presencia en Internet se limita a paginas Web con
informacion escasamente util, que raramente son actualizadas y publicitadas,

realizandose por tanto un uso limitado de otros recursos que ofrecen las redes.

e Despegue: En esta etapa se ponen en marcha diversas iniciativas para ofrecer
contenidos atractivos y otros servicios valorados por los usuarios, consiguiendo
incrementar la afluencia del publico hacia el sitio. Hay que estar continuamente
adaptando la pagina a las necesidades para que el usuario reincida en su vida.
Tenemos unas empresas que en su pagina Web, ademas de ofrecer los

productos, informa de cuestiones interesantes que tienen relacién con el producto.

e Inicio de la venta en internet: Cuando la empresa cuenta con una experiencia
previa en el medio, ha comenzado a familiarizarse con Internet como espacio de
mercado y ha hecho uso de sus recursos, suele plantearse la puesta en marcha
de iniciativas de venta presentando en red un catalogo de productos. Es habitual
que estas iniciativas tengan algunas carencias, ya sea porque todavia no se
conoce con profundidad el entorno competitivo, o porque se involucran pocos
recursos para limitar el riesgo de la operacién, como son: el surtido que se
presenta es reducido, los pedidos y pagos no se pueden transmitir en red, el
disefio del espacio de ventas no es acorde con las necesidades y preferencias

especificas de los usuarios.

e Plena integracion: en esta etapa Internet se integra en el sistema de
informacion y se convierte en una herramienta de marketing de uso pleno por la
organizacion. Internet se utiliza en la investigacion de marketing con fines
publicitarios y de comunicacion, y también en la comercializacion de productos
que se distribuyen a través de la red. Las iniciativas que se emprende en este
entorno responden a una estrategia previamente definida, se coordinan con las
que tienen lugar en otros ambitos, y contribuyen a alcanzar los objetivos de

marketing que la organizacion se ha fijado.



1.7.3 Herramientas del Marketing Digital.

Existen diversas herramientas dentro del Marketing Digital que deben ser tenidas
en cuenta para la correcta gestion de la imagen online de la marca. Estas
herramientas son la web propia, e-mail marketing, posicionamiento en buscadores
(SEO y SEM), publicidad online, redes sociales y comunidades online, tienda
online o aplicaciones mdviles, entre otras muchas. Cada una de ellas actua como
palanca para activar 22 diferentes objetivos de marca y de empresa, como
informar, aumentar la notoriedad o construir afinidad con el cliente. (Del Olmo,

Fondevila, & Joan Francesc, 2014)



1.8 Marketing turistico.

El sector turistico ha experimentado una evolucion marcada de la orientacidon de
su marketing, debido a que durante décadas su unico objetivo era producir y
vender. La elaboracion de paquetes turisticos estandarizados, de idéntica
composicidon y venta masiva, dejaba a las empresas turisticas centrarse
exclusivamente en la produccion, olvidandose por completo de cubrir las

expectativas de la muy diversa tipologia de clientes.

1.8.1 Definicion de marketing turistico. (Stanton E. & Walker, 2000, pag. 161)

El marketing turistico es definido como las actividades que realizan las personas
durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por
un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios

y por otros motivos. Se analiza de dos vertientes:

a) Movimiento social y cultural (cubre las necesidades de las personas que
viajan)
b) b) Sistema econdmico (formado por empresas publicas y privadas que

ofrecen una variedad de servicios turisticos)

1.8.2 Segmentacion y control del mercado turistico. (Kotler, Bowen, Makens,
Rufin Moreno, & Reina Paz, 2008)

La segmentacion de mercados es un proceso de division de un mercado potencial
en distintos subgrupos o segmentos de consumidores que tienen caracteristicas y
necesidades homogéneas, que pueden ser satisfechas por un mismo producto o

servicio.

La decision de gastar el dinero disponible en viajes en lugar de muebles nuevos,
un barco u otras alternativas conlleva a unos determinantes sicolégicos muy

importantes. A continuaciéon se detallan algunos de estos determinantes de la



demanda de turismo que se pueden utilizar como variables de segmentacién. La

demografia y los estilos de vida también son variables importantes.

1.8.2.1 Los factores determinantes psicoldgicos de la demanda turistica.
(Kotler, Bowen, Makens, Rufin Moreno, & Reina Paz, 2008)

a. Prestigio. Siempre ha relacionado a los viajeros con un cierto nivel de prestigio,

especialmente a los que recorren grandes distancias.

b. Escape. El deseo de escaparse momentaneamente de ritmo cotidiano es una

necesidad fundamental del ser humano.

c. Oportunidad Sexual. Este determinante tiene un aspecto negativo y uno
positivo. Los viajes hace tiempo que se consideran como una manera de conocer
gente interesante. Desgraciadamente, la existencia de vacaciones sexuales
centradas en determinados paises orientales y la preponderancia de los

prostibulos en algunos destinos son ejemplos del aspecto negativo y social.

d. Educacion. Tradicionalmente se ha postulado que viajar amplia los horizontes
del individuo. Muchas motivaciones psicolégicas mas instintivas permanecen
ocultas por el primer plano que ocupa la légica consistente en que los beneficios

educativos compensan los costes, los riesgos y el estrés del viaje.

e. Relaciones sociales. La oportunidad de conocer a personas y relacionarse con

ellas tiene gran poder de motivacion.

f. Lazos familiares. Las reuniones familiares se han convertido en un segmento
importante del mercado turistico. En una era de intensa presion sobre la familia

existe una gran necesidad de dar importancia a los lazos familiares.

g. Relajacion. Los periodos de descanso ayudan a reducir la tension fisica y/o

mental.

h. Descubrimiento de uno mismo. Para muchos los viajes ofrecen la posibilidad de

encontrarse a si mismos.



Al establecer los segmentos anteriores, se puede orientar adecuadamente la

promocién para atraer a cada uno de esos subconjuntos.

CAPITULO 3
METODOLOGIA

En la metodologia se explican los procedimientos e instrumentos que se utilizaron

para obtener la informacién necesaria en la investigacion.

De acuerdo a (Malhotra, 2004) una investigacion de identificacion de problema se
emprende para detectar problemas que acaso no sean evidentes, pero que

existen y que es probable que se manifiesten en el futuro.

Para poder llevar a cabo el proceso de investigacion se planted la metodologia de

investigacién propuesta por (Malhotra, 2004) la cual consta de 6 etapas:
1. Definicion del problema.
2. Elaboracion de un método para resolver el problema.

3. Elaboracién del disefio de la investigacion: definicion de la informacién
necesaria, analisis de datos secundarios, investigacion cualitativa, métodos para el
acopio de datos cuantitativos, procedimientos de medicidn y preparacion de
escalas, redaccion del cuestionario, muestreo y tamafno de la muestra, plan para el

analisis de datos
4. Trabajo de campo o acopio de datos.
5. Preparacion y analisis de datos.

6. Preparacion y presentacion del informe.



1.9 Tipos de Investigacion

En este trabajo de investigacion se tomaran como base los diferentes tipos de
investigacion, los cuales son: exploratoria y descriptiva, utilizando los enfoques
cualitativos y cuantitativos respectivamente. Esto servira obtener una

investigacion precisa y comprobar las hipotesis.

De acuerdo a diferentes autores, expondremos las definiciones los diferentes tipos

de investigacion que vamos a implementar.

En los estudios exploratorios se abordan campos poco conocidos donde el
problema, que sélo se vislumbra, necesita ser aclarado y delimitado. Esto ultimo
constituye precisamente el objetivo de una investigacion de tipo exploratorio. Las
investigaciones exploratorias suelen incluir amplias revisiones de literatura y

consultas con especialistas. (Jiménez, 1998)

Los estudios descriptivos permiten detallar situaciones y eventos, es decir como
es y como se manifiesta determinado fendmeno y busca especificar propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendbmeno que

sea sometido a analisis. (Sampieri, 1998)

La metodologia cuantitativa consiste en el contraste de teorias ya existentes a
partir de una serie de hipotesis surgidas de la misma, siendo necesario obtener
una muestra, ya sea en forma aleatoria o discriminada, pero representativa de una

poblacién o fendmeno objeto de estudio. (Tamayo y Tamayo, 2003)

La investigacion cualitativa es multimetédica en el enfoque, implica un enfoque
interpretativo, naturalista hacia sus objetos de estudios. (Denzin & Lincoln, 1994)
1.10 Herramientas de investigacién

La herramienta que se implementara para la realizaciéon de la recoleccion de

informacion seran encuestas.



1.11 Diseio de muestra

El disefio de la muestra es la fase de un proyecto de generacidon de estadistica
basica donde se define el esquema de muestreo a utilizar, se determina el tamafio
y procedimiento de seleccion de la muestra y, en el caso del muestreo
probabilistico, se calculan los factores de expansidén y los estimadores que se

requieren para la generacion de resultados. (INEGI, 2010)

1.12 Calculo de la muestra

Formula de poblacion infinita

n= Tamafio de la muestra

p= Probabilidad de ocurrencia 0.5

g= 1-p Ajuste de la probabilidad de ocurrencia 0.5
z= Nivel de confianza 95% 1.96

e= Margen de error 8%

_ (0.5)(0.5)(1.96)% _

(0.08)2 150

1.13 Poblacion a estudiar

En esta investigacion, el universo a estudiar seran a los especialistas en el tema,
como: la secretaria de turismo, las agencias de viajes, a los restaurantes y hoteles

de la ciudad de Chetumal.



1.14 Recopilaciéon de datos

La recopilacion de datos en la investigacion de mercados es importante porque en
base a la informacién con la que se cuenta que podrian ser los datos secundarios
y la que podemos obtener por otros medios que son los datos primarios, se
pueden tomar decisiones para la investigacion que se esta llevando a cabo, asi

como para proyectos a corto, mediano y largo plazo. (UNID)

Para llevar a cabo la recopilacién de datos se utilizaran las fuentes primarias para
la investigacibn de este trabajo, tales como libros, revistas cientificas y de
entretenimiento, periédicos, diarios, documentos oficiales de instituciones
publicas, informes técnicos y de investigacion de instituciones publicas o privadas,
patentes, normas técnicas; asi mismo también se utilizaran las fuentes
secundarias como enciclopedias, antologias, directorios, libros o articulos que

interpretan otros trabajos o investigaciones.

Conceptos de fuentes primarias y secundarias

Este tipo de fuentes contienen informacién original es decir son de primera mano,
son el resultado de ideas, conceptos, teorias y resultados de investigaciones.
Contienen informacion directa antes de ser interpretada, o evaluado por otra

persona. (Maranto Rivera & Gonzalez Fernandez, 2015)

Las fuentes secundarias tienen como principio recopilar, resumir y reorganizar
informacion contenida en las fuentes primarias. Fueron creadas para facilitar el
proceso de consulta, agilizando el acceso un mayor numero de fuentes en un

menor tiempo (Repplinger, 2017)

1.15 Analisis de informacion

Para el analisis de datos se utilizaran las técnicas univariadas de datos, técnica de
datos bivariadas de tipo unidireccional. De igual forma la técnica multivariada
mediante técnicas de dependencias aplicando la tabulacién cruzada de mas de
dos variables y conjunto. Para el procesamiento de los datos se utilizara el

software SPSS y el programa de Microsoft Office Excel. Para el procesamiento de



datos se utilizara el programa de Microsoft Office Word, para la redaccién e
interpretacion de los resultados, seguido del programa de Microsoft Office

PowerPoint para exponer los resultados de la investigacion.



CAPITULO 4
ANALISIS DE DATOS

En este capitulo se analizaran los resultados de las encuestas aplicadas a las
agencias de viaje, hoteles y restaurantes de la ciudad de Chetumal, Quintana Roo,

de acuerdo con el proceso metodoldgico disefiado.

1.1 Analisis de los resultados de la encuesta

1- ¢Con qué frecuencia utilizan las redes sociales o medios digitales para

promocionar sus servicios?

Tabla 1. ¢ Con qué frecuencia utilizan las redes sociales o0 medios digitales para
promocionar sus servicios? (Agencia de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Muy frecuente 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

En esta tabla podemos observar que el 100% de la poblacién encuestada usan
muy frecuentemente las redes sociales para promocionar sus servicios. Hoy en
dia la publicidad en internet ha incorporado nuevas plataformas y oportunidades

de negocio para las empresas y marcas.

Tabla 2. ¢ Con qué frecuencia utilizan las redes sociales 0 medios digitales para
promocionar sus servicios? (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Poco frecuente 2 3.3
Neutral 7 11.7



Frecuente 9 15.0
Muy frecuente 42 70.0

Total 60 100.0
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

En esta tabla se puede observar que un 3.3% de los hoteles son poco frecuentes
en el uso de redes sociales o medios digitales para promocionar sus servicios; un
11.7% son neutrales en su uso; un 15% son frecuentes y por ultimo un 70%
siendo mayoria son muy frecuentes en el uso de los medios y redes, esto quiere

decir que se mantienen actualizados.

Tabla 3. ¢ Con qué frecuencia utilizan las redes sociales o0 medios digitales para
promocionar sus servicios? (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 1 1.3
Poco frecuente 5 6.3

Neutral 10 12.5
Frecuente 23 28.8
Muy frecuente 41 51.3
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

En la tabla de arriba se puede observar que el 1.3% de los restaurantes
encuestados no son nada frecuentes con el uso de las redes sociales para
promocionar sus servicios; el 6.3% son poco frecuentes; el 12.5% son neutrales; el
28.8% son frecuentes con su uso y el 51.3% son muy frecuentes usando las redes

o0 medios digitales.



2- Indique la frecuencia con la que utiliza los siguientes medios de

comunicacion para promocionar sus servicios

Variable 1. Television

Tabla 4. Television (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 9 90.0
Frecuente 1 10.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

El 90% de la poblacion encuestada no usan para nada la televisibn como medio
de comunicacién para dar a conocer sus servicios y con un 10% si lo usan
frecuentemente, ya que el canal de television local no es muy vista por los

usuarios, es por eso que no gastan dinero en publicidad en este medio.

Tabla 5. Television (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 53 88.3
Poco frecuente 6 10.0

Neutral 1 1.7
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

El 88.3% de los hoteles ya encuestados son nada frecuentes en el uso de la
television como medio de comunicacién para dar a conocer o promocionar sus

servicios; el 10% son poco frecuentes en sus uso y el 1.7% son neutrales.



Tabla 6. Television (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 76 95.0
Poco frecuente 1 1.3

Neutral 2 2.5
Frecuente 1 1.3
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

En esta tabla el 95% no usan para nada la television como medio de comunicacion
para dar a conocer sus servicios; el 1.3% son poco frecuentes; el 2.5% son

neutrales y el otro 1.3% son frecuentes con su uso.

Variable 2. Radio

Tabla 7. Radio (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 9 90.0
Neutral 1 10.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

Un 90% de las agencias de viaje encuestadas no utilizan la radio como medio de
comunicacion y un 10% de las agencias son neutrales, esto quiere decir que en
una escala del 1 al 5, siendo 1 nada importante y el 5 mas importante, el neutral

se posiciona en el numero 3, por lo tanto las agencias lo usan muy poco, o sea



que no es su fuerte este medio de comunicacion por el cual promocionen sus

servicios.
Tabla 8. Radio (Sector hotelero)
Respuestas Frecuencia Porcentaje

Nada frecuente 34 56.7

Poco frecuente 11 18.3

Neutral 6 10.0

Frecuente 5 8.3

Muy frecuente 4 6.7
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Se puede observar que un 56.7% de los hoteles son nada frecuentes en el uso de
la radio para promocionar sus servicios; un 18.3% son poco frecuentes en el uso
de este medio de comunicacion; un 10% son neutrales; un 8.3% son frecuentes y

por ultimo un 6.7% son muy frecuentes en su uso.

Tabla 9. Radio (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 67 83.8
Poco frecuente 10 12.5

Neutral 3 3.8
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Aqui se observa que el 83.8% de los restaurantes encuestados son nada

frecuentes con la radio, otro medio de comunicacion para promocionar sus



servicios; el 12.5% son poco frecuentes y el 3.8% son neutrales, esto quiere decir

que no lo usan ni mucho ni poco.

Variable 3. Prensa escrita

Tabla 10. Prensa escrita (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 6 60.0
Poco frecuente 2 20.0

Neutral 1 10.0
Muy frecuente 1 10.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

Con un total del 100% de las empresas encuestadas, el 60% no usan para nada la
prensa escrita para promocionar sus servicios, cabe mencionar que la prensa
escrita es el periddico, revistas o articulos fisicos, entre otros; un 20% es poco

frecuente con este medio; un 10% es neutral y con otro 10% lo usan muy

frecuente.
Tabla 11. Prensa escrita (Sector hotelero)
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 29 48.3
Poco frecuente 24 40.0
Neutral 3 5.0
Frecuente 1 1.7

Muy frecuente 3 5.0



Total 60 100.0
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Un 48.3% no usan para nada la prensa escrita para dar a conocer sus servicios;
un 40% son poco frecuentes en el uso de este medio; un 5% son neutrales; un

1.7% son frecuentes y un 5% son muy frecuentes en su uso.

Tabla 12. Prensa escrita (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 60 75.0
Poco frecuente 15 18.8

Neutral 4 5.0
Muy frecuente 1 1.3
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

El 75% de los restaurantes encuestados son nada frecuentes con el uso de la
prensa escrita para promocionar sus servicios; el 18.8% son poco frecuentes; el

5% son neutrales y el 1.3% son muy frecuentes con su uso.

Variable 4. Internet

Tabla 13. Internet (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje




Muy frecuente 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El internet es uno de los medios de comunicacion en donde el 100% de las agencias de

viaje lo usan muy frecuente para promocionar los servicios que ofrece su empresa.

Tabla 14. Internet (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Poco frecuente 1 1.7
Neutral 6 10.0
Frecuente 9 15.0
Muy frecuente 44 73.3
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:
Como se puede observar en la tabla de arriba, un 1.7% de los hoteles ya
encuestados en la ciudad de Chetumal son poco frecuentes en el uso del internet;

un 10% son neutrales; un 15% son frecuentes en su uso y por ultimo un 73.3%

son muy frecuentes en el uso de este medio.

Tabla 15. Internet (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 1 1.3
Poco frecuente 8 10.0

Neutral 10 12.5
Frecuente 24 30.0
Muy frecuente 37 46.3
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:



En la tabla de arriba se puede observar que el 1.3% de la poblaciéon encuestada
son nada frecuentes con el uso del internet como medio digital para promocionar
sus servicios; el 10% son poco frecuentes con este medio; el 12.5% son neutrales,
no lo usan ni mucho, ni poco; el 30% son frecuentes y por ultimo el 46.3% son

muy frecuentes con su uso, por lo que se puede ver son mayoria.

Variable 5. Redes sociales

Tabla 16. Redes sociales (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Neutral 1 10.0
Muy frecuente 9 90.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

Las redes sociales es uno de los medios de comunicacion que mas utilizan las
agencias, un 90% lo usa muy frecuentemente y un 10% es neutral, esto quiere

decir que lo usan muy poco.

Tabla 17. Redes sociales (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 2 3.3
Poco frecuente 1 1.7

Neutral 4 6.7
Frecuente 7 11.7
Muy frecuente 46 76.7
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion del resultado:



Un 3.3% son nada frecuentes en el uso de las redes sociales como medio de
comunicacioén para promocionar sus servicios; un 1.7% son poco frecuentes; un
6.7% son neutrales; un 11.7% son frecuentes en su uso y por ultimo con un 76.7%

son muy frecuentes con las redes sociales.

Tabla 18. Redes sociales (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 2 2.5
Poco frecuente 5 6.3

Neutral 12 15.0
Frecuente 22 27.5
Muy frecuente 39 48.8
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

El 2.5% son nada frecuentes en el uso de las redes sociales para promocionar los
servicios que ofrece su empresa; el 6.3% son poco frecuentes; el 15% son
neutrales, no lo usan ni mucho, pero ni poco; el 27.5% son frecuentes con el uso
de estos medios y por ultimo el otro 48.8% siendo mayoria son muy frecuentes al

usar las redes sociales.

Variable 6. Hojas volantes

Tabla 19. Hojas volantes (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 8 80.0
Neutral 1 10.0
Muy frecuente 1 10.0

Total 10 100.0




Fuente: Elaboracioén propia

Interpretacion del resultado:

Un 80% de la poblacién encuestada no usan para nada las hojas volantes para

promocionar sus servicios; un 10% son neutrales y el otro 10% las usan muy

frecuente.
Tabla 20. Hojas volantes (Sector hotelero)
Respuestas Frecuencia Porcentaje

Nada frecuente 24 40.0

Poco frecuente 18 30.0

Neutral 8 13.3

Frecuente 7 11.7

Muy frecuente 3 5.0
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

En la tabla de arriba se puede observar que un 40% de la poblacion encuestada,
siendo mayoria de los encuestados, son nada frecuentes en el manejo de hojas
volantes para promocionar sus servicios; un 30% son poco frecuentes con ello; un
13.3% son neutrales; un 11.7% son frecuentes y un 5% que viene siendo lo

minimo de la poblacion ya encuestada son frecuentes en el manejo de estos.

Tabla 21. Hojas volantes (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 53 66.3




Poco frecuente 16 20.0

Neutral 5 6.3

Frecuente 5 6.3

Muy frecuente 1 1.3
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El uso de las hojas volantes es menos frecuentes en los restaurantes para
promocionar sus servicios, con un 66.3% no las usan; un 20% son poco
frecuentes; un 6.3% son neutrales y frecuentes y por ultimo un 1.3% son muy

frecuentes.

3- Indique el uso que le da a lared social o medio digital para promocionar

SuS servicios

Variable 1. Facebook

Tabla 22. Facebook (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Muy frecuente 10 100.0
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Con un total del 100% de la poblacion usan muy frecuentemente el Facebook para
promocionar y dar a conocer sus servicios, ya que es una de las redes sociales
mas populares en el mundo y que ha causado mas impacto en él, y lo seguira

haciendo ya que cuenta con millones de seguidores.



Tabla 23. Facebook (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 1 1.7
Poco frecuente 1 1.7

Neutral 5 8.3
Frecuente 9 15.0
Muy frecuente 44 73.3
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Un 1.7% de la poblacion ya encuestada son nada frecuentes en el uso del
Facebook como medio de comunicacién; otro 1.7% son poco frecuentes; un 8.3%
son neutrales, esto quiere decir que no usan ni mucho ni poco esta red social; y
con un 15% son frecuentes con su uso y por ultimo con un 73.3% son muy
frecuentes, ya que es muy importante mencionar que Facebook cuenta con
millones de seguidores y esto facilita la comunicacién con los clientes y posibles

clientes de cada empresa que cuente con esta red social.

Tabla 24. Facebook (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 3 3.8
Poco frecuente 5 6.3

Neutral 11 13.8
Frecuente 21 26.3
Muy frecuente 40 50.0
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion del resultado:



En la tabla de arriba se puede observar que el 3.8% no usan Facebook para
promocionar los servicios que ofrece su empresa; el 6.3% son poco frecuentes
con su uso; el 13.8% son neutrales; el 26.3% son frecuentes y el 50% de los
restaurantes encuestados son muy frecuentes con esta red social para

promocionar sus Servicios.

Variable 2. WhatsApp

Tabla 25. WhatsApp (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Neutral 1 10.0
Frecuente 1 10.0
Muy frecuente 8 80.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Un 10% de las agencias de viaje son neutrales en el uso del WhatsApp; otro 10%
lo usan frecuentemente y un 80% lo utilizan muy frecuentemente, ya que es un

medio muy facil para comunicarse con sus clientes.

Tabla 26. WhatsApp (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 9 15.0
Poco frecuente 7 11.7

Neutral 12 20.0
Frecuente 11 18.3

Muy frecuente 21 35.0



Total 60 100.0
Fuente: Elaboracioén propia

Interpretacion del resultado:

En la tabla de arriba se puede observar que un 15% de la poblacion encuestada
no usan WhatsApp como medio de comunicacion para promocionar sus Servicios;
un 11.7% son poco frecuentes con su uso; un 20% son neutrales; un 18.3% son

frecuentes y con un 35% son muy frecuentes con esta red social.

Tabla 27. WhatsApp (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 14 17.5
Poco frecuente 8 10.0

Neutral 18 22.5
Frecuente 14 17.5
Muy frecuente 26 32.5
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Se puede observar que el 17.5% son nada frecuentes con el uso del WhatsApp; el
10% son poco frecuentes; el 22.5% son neutrales; el 17.5% son frecuentes y por

ultimo el 32.5% son muy frecuentes con el uso de este medio de comunicacion.

Variable 3. Instagram

Tabla 28. Instagram (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Poco frecuente 3 30.0

Neutral 5 50.0



Muy frecuente 2 20.0

Total 10 100.0

Fuente: Elaboracioén propia

Interpretacion del resultado:

El Instagram es una red social no muy usada por las agencias para promocionar
Sus servicios y eso que es una de las redes que esta causando impacto en el
mundo por sus millones de seguidores, pero es para un segmento mas definido ya
que esta dirigido mas para los jovenes. Un 30% lo usan poco, un 50% son
neutrales o sea que ni muy poco, ni mucho, y un 20% de la poblacion encuestada

lo usan muy frecuentemente.

Tabla 29. Instagram (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 20 33.3
Poco frecuente 9 15.0

Neutral 9 15.0
Frecuente 9 15.0
Muy frecuente 13 21.7
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

Se observa que un 33.3% siendo mayoria de la poblacion encuestada no usan
para nada Instagram como medio de comunicacidn para promocionar sus
servicios; un 15% son poco frecuentes con su uso; otro 15% son neutrales y
frecuentes también con un 15%, y con un 21.7% son muy frecuentes con el

manejo de esta red social.



Tabla 30. Instagram (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 30 37.5
Poco frecuente 7 8.8

Neutral 10 12.5
Frecuente 8 10.0
Muy frecuente 25 31.3
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El 37.5% de la poblaciéon encuestada no usan para nada Instagram como medio
digital para promocionar sus servicios; el 8.8% son poco frecuentes; el 12.5% son
neutrales; el 10% son frecuentes y por ultimo el 31.3% son muy frecuentes con

esta red social.

Variable 4. Twitter

Tabla 31. Twitter (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 4 40.0
Poco frecuente 2 20.0

Neutral 2 20.0
Muy frecuente 2 20.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:



Un 40% no usan para nada Twitter como un medio para comunicar sus servicios;
un 20% son poco frecuentes con esta red social; otro 20% son neutrales en su uso

y el otro 20% de la poblacion son muy frecuentes con el uso de esta red.

Tabla 32. Twitter (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 30 50.0
Poco frecuente 6 10.0

Neutral 14 23.3
Frecuente 4 6.7
Muy frecuente 6 10.0

Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

Twitter fue una de las redes sociales menos frecuentes que las empresas del
sector hotelero utilizan para dar a conocer sus promociones y servicios que
ofrecen, tenemos un 50% siendo mayoria que no lo utilizan para nada; un 10%
poco frecuentes; un 23.3% son neutrales, esto quiere decir que ni lo usan mucho
ni poco; un 6.7% son frecuentes con esta red social y con un 10% son muy

frecuentes con el manejo de esta.

Tabla 33. Twitter (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 56 70.0
Poco frecuente 8 10.0

Neutral 7 8.8
Frecuente 3 3.8
Muy frecuente 6 7.5

Total 80 100.0




Fuente: Elaboracioén propia
Interpretacion del resultado:

Como se puede observar Twitter es una red social que no es muy usada por los
restaurantes encuestados de la ciudad de Chetumal, un 70% no lo utilizan para
nada; un 10% son poco frecuentes con su uso; un 8.8% son neutrales; un 3.8%

son frecuentes y por ultimo un 7.5% son muy frecuentes con este medio.

Variable 5. Correo electrénico

Tabla 34. Correo electrénico (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Neutral 1 10.0
Frecuente 2 20.0
Muy frecuente 7 70.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El 10% es neutral en el uso del correo electrénico como medio para promocionar

sus servicios; un 20% lo usa frecuentemente y un 70% lo usa muy frecuente.

Tabla 35. Correo electrénico (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 2 3.3
Poco frecuente 3 5.0

Neutral 9 15.0



Frecuente 12 20.0
Muy frecuente 34 56.7

Total 60 100.0
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

En la tabla de arriba se puede observar que un 3.3% de la poblacion encuestada
son nada frecuentes en el uso del correo electrénico; un 5% son poco frecuentes;
un 15% son neutrales; un 20% son frecuentes y por ultimo un 56.7% son muy
frecuentes con el manejo de esta red social ya que por este medio se dedican a

mandar sus promociones.

Tabla 36. Correo electrénico (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 11 13.8
Poco frecuente 7 8.8

Neutral 14 17.5
Frecuente 16 20.0
Muy frecuente 32 40.0
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

El 13.8% no usan en lo absoluto el correo electronico en sus empresas; el 8.8%
son poco frecuentes; un 17.5% son neutrales con su uso; un 20% son frecuentes y

un 40% son muy frecuentes, esto quiere decir que siempre lo utilizan.

Variable 6. Paginas web

Tabla 37. Paginas web (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje




Neutral 2 20.0

Frecuente 1 10.0
Muy frecuente 7 70.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

Un 20 % de la poblacion es neutral en el uso de las paginas web; un 10% las usa
frecuentemente y por ultimo, un 70% las usa muy frecuentemente, esto quiere

decir que cuentan con una pagina web de su empresa para promocionar sus

servicios.
Tabla 38. Paginas web (Sector hotelero)
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 1 1.7
Poco frecuente 3 5.0
Neutral 5 8.3
Frecuente 8 13.3
Muy frecuente 43 71.7
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Un 1.7% de los hoteles ya encuestados son nada frecuentes con el manejo de las
paginas web; un 5% son poco frecuentes; un 8.3% son neutrales; un 13.3% son
frecuentes con su uso y por ultimo un 71.7% son muy frecuentes con el manejo de
estas, ya que cuentan con una pagina web de su propia empresa en donde ahi

esta la informacién y dan a conocer sus servicios.



Tabla 39. Paginas web (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 16 20.0
Poco frecuente 5 6.3

Neutral 11 13.8
Frecuente 16 20.0
Muy frecuente 32 40.0
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

Las paginas web son hoy en dia algo usual para las empresas, ya que es un
medio digital para promocionar productos y/o servicios. En la tabla de arriba se
puede observar que un 20% no las utilizan; un 6.3% las usan muy poco; un 13.8%
son neutrales, esto quiere decir que ni mucho, ni poco las usan; otro 20% son

frecuentes y por ultimo un 40% siendo mayoria las usan muy frecuentemente.

Variable 7. LinkedIn

Tabla 40. LinkedIn (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 9 90.0
Neutral 1 10.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Un 90% no usan para nada LinkedIn y un 10% es neutral en su uso.



Tabla 41. LinkedIn (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 30 50.0
Poco frecuente 9 15.0

Neutral 7 11.7
Frecuente 7 11.7
Muy frecuente 7 11.7
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

En la tabla de arriba se puede observar que un 50% de los hoteles encuestados no usan
LinkedIn; un 15% son poco frecuentes y dando una ponderacion del 11.7% son neutrales,
frecuentes y muy frecuentes con este medio digital.

Tabla 42. LinkedIn (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 47 58.8
Poco frecuente 9 11.3

Neutral 15 18.8
Frecuente 6 7.5
Muy frecuente 3 3.8

Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

Linkedln es un medio digital o mas bien una red profesional orientada a las
empresas, a los negocios y el empleo, esta pagina web pone en contacto a
millones de empresas y empleados. En la tabla se puede observar que el 58.8%
no usan esta pagina web; el 11.3% son poco frecuentes; el 18.8% son neutrales;
el 7.5% son frecuentes y el 3.8% son muy frecuentes, esto quiere decir que estan

al pendiente todos los dias sobre este medio.



Variable 8. Google

Tabla 43. Google (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Poco frecuente 1 10.0
Muy frecuente 9 90.0

Total 10 100.0

Fuente: Elaboracioén propia

Interpretacion del resultado:

Un 10% de las agencias usan poco frecuente Google como medio para dar a

conocer sus servicios; y un 90% lo usan muy frecuentemente.

Tabla 44. Google (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 19 31.7
Poco frecuente 15 25.0

Neutral 8 13.3
Frecuente 9 15.0
Muy frecuente 9 15.0
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El 31.7% de los hoteles son nada frecuentes con el uso de Google para
promocionar sus servicios; un 25% son poco frecuentes; un 13.3% son neutrales;
y por ultimo con un 15% son frecuentes y muy frecuentes con este medio.

Tabla 45. Google (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 34 42.5
Poco frecuente 17 21.3




Neutral 16 20.0

Frecuente 8 10.0
Muy frecuente 5 6.3
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El 42.5% de las empresas restauranteras ya encuestadas de la ciudad de
Chetumal no usan google para promocionar sus servicios; el 21.3% lo usan poco
frecuente; un 20% son neutrales; un 10% son frecuentes con su uso y por ultimo

un 6.3% son muy frecuentes.

Variable 9. YouTube

Tabla 46. YouTube (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 8 80.0
Frecuente 1 10.0
Muy frecuente 1 10.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Claramente YouTube no es la red social que mas utilizan las agencias para
promocionar sus servicios y lo que ofrecen, se puede observar en la tabla, que el
80% de la poblaciéon ya encuestada no lo utilizan para nada; el 10% lo usa
frecuentemente y el otro 10% lo utiliza muy frecuente. Las estadisticas son muy

bajas en el uso de este medio digital.



Tabla 47. YouTube (Sector hotelero)
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 44 73.3
Poco frecuente 13 21.7
Neutral 2 3.3
Muy frecuente 1 1.7
Total 60 100.0

Interpretacion del resultado:

Fuente: Elaboracién propia

Un 73.3% siendo mayoria no usan YouTube para promocionar sus servicios; un

21.7% son poco frecuentes; un 3.3% son neutrales y por ultimo un 1.7% son muy

frecuentes.
Tabla 48. YouTube (Sector restaurantero)
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada frecuente 75 93.8
Poco frecuente 3 3.8
Neutral 1 1.3
Muy frecuente 1 1.3
Total 80 100.0

Interpretacion del resultado:

Fuente: Elaboracion propia



Por lo visto YouTube no es una red social muy usada por los usuarios de las
empresas para promocionar sus servicios, un 93.8% siendo la mayoria de los
restaurantes encuestados no la usan en lo absoluto; un 3.8% son poco frecuentes

y por ultimo con un 1.3% son neutrales y también son muy frecuentes con su uso.

4- ¢Qué tan importante considera usted contar con un plan promocional a
través de medios digitales?

Tabla 49. ¢ Qué tan importante considera usted contar con un plan promocional a través
de medios digitales? (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada importante 1 10.0
Neutral 1 10.0
Muy importante 8 80.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:
Un 10% de la poblacion les resulta nada importante contar con un plan

promocional a través de medios digitales; el otro 10% les resulta neutral esta

oportunidad; y por ultimo a un 80% les resulta muy importante esta idea.

Tabla 50. ¢ Qué tan importante considera usted contar con un plan promocional a través
de medios digitales? (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada importante 2 3.3
Poco importante 1 1.7

Neutral 2 3.3

Importante 12 20.0



Muy importante 43 71.7

Total 60 100.0
Fuente: Elaboracioén propia

Interpretacion del resultado:

A un 3.3% de los hoteles encuestados les resulta nada importante contar con un
plan promocional a través de medios digitales; a un 1.7% les resulta poco
importante; un 3.3% son neutrales; a un 20% les resulta importante y a un 71.7%

siendo mayoria les resulta muy importante esta idea.

Tabla 51. ¢ Qué tan importante considera usted contar con un plan promocional a través
de medios digitales? (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Poco importante 2 2.5
Neutral 1 1.3
Importante 4 5.0
Muy importante 73 91.3
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

El 2.5% de las empresas encuestadas consideran nada importante contar con un
plan promocional a través de medios digitales; un 1.3% se consideran neutrales;
un 5% consideran que es importante y por ultimo con un 91.3% consideran que es

muy importante contar con un plan asi.

5- Indique el grado de conocimiento que tenga sobre estrategias de
marketing digital



Tabla 52. Indique el grado de conocimiento que tenga sobre estrategias de marketing
digital (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Neutral 4 40.0
Importante 3 30.0
Muy importante 3 30.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:
Se puede observar en la tabla que un 40% es neutral en el conocimiento que
tienen sobre estrategias de marketing digital; un 30% indicaron que es importante
el grado de sus conocimientos sobre este tema y el otro 30% indicaron que es

muy importante.

Tabla 53. Indique el grado de conocimiento que tenga sobre estrategias de marketing
digital (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada importante 3 5.0
Poco importante 9 15.0

Neutral 28 46.7
Importante 11 18.3
Muy importante 9 15.0
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

Un 5% de la poblacion encuestada no tiene conocimiento sobre estrategias de

marketing digital; un 15% les resulta poco importante el grado de conocimiento



que tienen; a un 46.7% les es neutral, esto quiere decir que no saben ni mucho, ni

poco; un 18.3% les es importante y a un 15% muy importante.

Tabla 54. Indique el grado de conocimiento que tenga sobre estrategias de marketing
digital (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada importante 2 2.5
Poco importante 10 12.5

Neutral 47 58.8
Importante 12 15.0
Muy importante 9 11.3
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El 2.5% de la poblacion encuestada consideran nada importante el conocimiento
que tienen sobre estrategias de marketing digital; el 12.5% poco importante; el
58.8% son neutrales en su grado de conocimiento; un 15% importante y por ultimo

un 11.3% muy importante.

6- ¢Qué tan importante considera usted implementar una estrategia de
marketing digital en la que sus clientes comuniquen o califiquen a través

de redes sociales los servicios que ofrece su empresa?

Tabla 55. ¢ Qué tan importante considera usted implementar una estrategia de marketing
digital en la que sus clientes comuniquen o califiquen a través de redes sociales los
servicios que ofrece su empresa? (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje




Importante 1 10.0

Muy importante 9 90.0

Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

En esta pregunta se puede ver que el 10% de la poblacion indicé que es
importante implementar una estrategia de marketing digital en donde sus clientes
califiquen o comuniquen a través de las redes sociales los servicios que ofrece su

empresa; y el 90% piensa que es muy importante implementar esto.

Tabla 56. ¢ Qué tan importante considera usted implementar una estrategia de marketing
digital en la que sus clientes comuniquen o califiquen a través de redes sociales los
servicios que ofrece su empresa? (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Poco importante 2 3.3
Neutral 2 3.3
Importante 17 28.3
Muy importante 39 65.0
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

A un 3.3% les resulta poco importante y neutral el implementar una estrategia de
marketing digital en donde sus clientes comuniquen o califiquen a través de redes
sociales los servicios que ofrece su empresa; a un 28.3% les resulta importante y

a un 65% les resulta muy importante esta idea.



Tabla 57. ¢ Qué tan importante considera usted implementar una estrategia de marketing
digital en la que sus clientes comuniquen o califiquen a través de redes sociales los
servicios que ofrece su empresa? (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Poco importante 2 2.5
Neutral 3 3.8
Importante 3 3.8
Muy importante 72 90.0
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

El 2.5% considera nada importante el implementar una estrategia de marketing
digital en la que sus clientes comuniquen o califiquen a través de redes sociales
los servicios que su empresa ofrece; el 3.8% lo considera neutral e importante y

un 90% considera muy importante esta idea.

7- ¢Qué tan importante considera usted el recibir una asesoria de algun

asesor o consultor sobre como disefiar una pagina web?

Tabla 58. ¢ Qué tan importante considera usted el recibir una asesoria de algin asesor o
consultor sobre como disefiar una pagina web? (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Neutral 1 10.0
Muy importante 9 90.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion del resultado:



En esta tabla se puede observar que el 10% es neutral en el grado de importancia
que le da el considerar recibir asesoria de algun consultor o asesor sobre como

disefiar una pagina web: y el 90% indicé que es muy importante considerar esto.

Tabla 59. ¢ Qué tan importante considera usted el recibir una asesoria de algun asesor o
consultor sobre como disefiar una pagina web? (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Poco importante 1 1.7
Neutral 6 10.0
Importante 8 13.3
Muy importante 45 75.0
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

Podemos observar que a 1.7% de la poblacion encuestada le resulta poco
importante el recibir una asesoria de algun asesor o consultor de como disefiar
una pagina web; a un 10% le resulta neutral; a un 13.3% le resulta importante y a

un 75% le resulta muy importante recibir esta asesoria ya mencionada.

Tabla 60. ¢ Qué tan importante considera usted el recibir una asesoria de algun asesor o
consultor sobre como disefiar una pagina web? (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada importante 2 2.5
Poco importante 1 1.3

Neutral 4 5.0
Importante 8 10.0
Muy importante 65 81.3
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion del resultado:



El 2.5% de los encuestados consideran nada importante el recibir una asesoria
por parte de algun asesor o consultor sobre como disefiar una pagina web; un
1.3% considera poco importante esta idea; un 5% son neutrales; un 10% lo

considera importante y un 81.3% lo considera muy importante.

8- indique laimportancia que le daria a los siguientes beneficios al

implementar una estrategia de marketing digital

Variable 1. Mejorar el servicio

Tabla 61. Mejorar el servicio (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Muy importante 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El 100% de la poblacién indicd que es muy importante mejorar el servicio si se

implementara una estrategia de marketing digital para su empresa.

Tabla 62. Mejorar el servicio (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada importante 2 3.3
Poco importante 1 1.7

Neutral 1 1.7

Importante 1 1.7
Muy importante 55 91.7
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia



Interpretacion del resultado:

Al 3.3% de la poblacién encuestada le resulta nada importante mejorar el servicio
si se llegara a implementar una estrategia de marketing digital para su empresa; al
1.7% poco importante, neutral asi como también importante; y por ultimo al 91.7%

siendo mayoria le resultaria muy importante este beneficio.

Tabla 63. Mejorar el servicio (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Neutral 3 3.8
Importante 3 3.8
Muy importante 74 92.5
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El 3.8% de la poblacion encuestada consideran neutral su importancia en la
mejora de su servicio si se llegara a implementar una estrategia de marketing
digital; el otro 3.8% lo consideran importante y por ultimo un 92.5% lo consideran

muy importante.

Variable 2. Expandir el negocio

Tabla 64. Expandir el negocio (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Importante 1 10.0




Muy importante 9 90.0

Total 10 100.0

Fuente: Elaboracioén propia

Interpretacion del resultado:

El 10% indicé que es importante expandir el negocio si se implementara una
estrategia de marketing digital y el 90% indic6 que es muy importante lo ya antes
mencionado.

Tabla 65. Expandir el negocio (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada importante 1 1.7
Poco importante 1 1.7

Neutral 7 11.7
Importante 13 21.7
Muy importante 38 63.3
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Al 1.7% le resulta nada importante y al otro 1.7% poco importante expandir el
negocio si se implementara una estrategia de marketing digital; un 11.7% les

resulta neutral; a un 21.7% importante y a un 63.3% muy importante.

Tabla 66. Expandir el negocio (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada importante 3 3.8
Poco importante 3 3.8

Neutral 21 26.3



Importante 6 7.5
Muy importante 47 58.8

Total 80 100.0
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El 3.8% de los encuestados consideran nada importante y poco importante
expandir su negocio si se implementara una estrategia de marketing digital; un
26.3% son neutrales en su importancia; un 7.5% lo consideran importante y por

ultimo un 58.8% lo consideran muy importante.

Variable 3. Posicionarse en el mercado

Tabla 67. Posicionarse en el mercado (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Muy importante 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Al 100% de la poblacién le es muy importante posicionarse en el mercado si se

llegase a implementar una estrategia de marketing digital.

Tabla 68. Posicionarse en el mercado (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada importante 1 1.7
Importante 12 20.0
Muy importante 47 78.3

Total 60 100.0




Fuente: Elaboracioén propia

Interpretacion del resultado:

Posicionarse en el mercado si se llegara a implementar una estrategia de
marketing digital le resulta nada importante al 1.7% de los hoteles encuestados; al
20% le resultaria importante y al 78.3% muy importante.

Tabla 69. Posicionarse en el mercado (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada importante 1 1.3
Poco importante 3 3.8

Neutral 9 11.3
Importante 11 13.8
Muy importante 56 70.0
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Posicionarse en el mercado si se llegase a implementar una estrategia de
marketing digital en las empresas encuestadas se considera nada importante para
el 1.3% de esas empresas; para el 3.8% poco importante; para el 11.3% neutral; el

13.8% lo consideran importante y con un 70% muy importantes.

Variable 4. Facilitar la comunicacion con los clientes y posibles clientes

Tabla 70. Facilitar la comunicacion con los clientes y posibles clientes (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Importante 1 10.0
Muy importante 9 90.0



Total 10 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion del resultado:

En la siguiente tabla, se puede observar que al 10% le es importante facilitar la
comunicacion con los clientes y posibles clientes si se implementara una

estrategia de marketing digital y al otro 90% le seria muy importante.

Tabla 71. Facilitar la comunicacién con los clientes y posibles clientes (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada importante 1 1.7
Poco importante 1 1.7

Neutral 1 1.7
Importante 5 8.3
Muy importante 52 86.7
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Al 1.7% le resultaria nada importante, poco importante y neutral facilitar la
comunicacion con los clientes y posibles clientes al implementar una estrategia de

marketing digital; al 8.3% importante y al 86.7% muy importante.

Tabla 72. Facilitar la comunicacion con los clientes y posibles clientes (Sector
restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Neutral 4 5.0




Importante 4 5.0
Muy importante 72 90.0

Total 80 100.0
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Al 5% de las empresas encuestadas les parece neutral e importante la idea de
facilitar la comunicacion con los clientes y posibles clientes al implementar una

estrategia de marketing digital; y al 90% les parece muy importante esta idea.

Variable 5. Obtener mas clientes

Tabla 73. Obtener mas clientes (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Muy importante 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

Como bien se puede observar, hay un 100% de la poblacion ya encuestada que le

es muy importante obtener mas clientes si se llegase a implementar una estrategia

de marketing digital.

Tabla 74. Obtener mas clientes (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada importante 1 1.7
Neutral 2 3.3
Importante 1 1.7
Muy importante 56 93.3
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion del resultado:



Al 1.7% le parece nada importante el obtener mas clientes al implementar una
estrategia de marketing digital para su empresa; al 3.3% neutral; al otro 1.7% le

parece importante y por ultimo al 93.3% le parece muy importante esta estrategia.

Tabla 75. Obtener mas clientes (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Neutral 5 6.3
Importante 2 2.5
Muy importante 73 91.3
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

Al 6.3% de las empresas encuestadas les es neutral la idea de obtener mas
clientes si se llegara a implementar una estrategia de marketing digital; al 2.5% les

resulta importante y al 91.3% muy importante.

9- ¢Han recibido asesoria de algun asesor o consultor de como disefiar una
paginaweb?

Tabla 76. ¢ Han recibido asesoria de algun asesor o consultor de como disefiar una
pagina web? (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 6 60.0
No 4 40.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracién propia



Interpretacion del resultado:

El 60% de las agencias de viaje si han recibido asesoria de algun consultor o
asesor de como disefiar una pagina web; y el otro 40% no ha recibido ninguna

asesoria.

Tabla 77. ¢ Han recibido asesoria de algin asesor o consultor de como disefiar una
pagina web? (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 42 70.0
No 18 30.0
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

El 70% de los hoteles encuestados, si han recibido asesoria de algun asesor o

consultor de como disefiar una pagina web; y el 30% no.

Tabla 78. ¢ Han recibido asesoria de algiin asesor o consultor de como disefiar una
pagina web? (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 54 67.5
No 26 32.5
Total 80 100.0

Sector: Elaboracioén propia
Interpretacion del resultado:

El 67.5% de los encuestados si han recibido asesoria por parte de algun consultor

0 asesor de como disenar una pagina web; el 32.5% no.



10-¢ Cuanto invierten mensualmente en el mantenimiento o uso de
estrategias digitales para la comercializacién de sus productos y
servicios? (S6lo aplica para los que tengan un plan promocional de

marketing digital)

Tabla 79. ¢ Cuanto invierten mensualmente en el mantenimiento o uso de estrategias
digitales para la comercializacion de sus productos y servicios? (Sélo aplica para los que
tengan un plan promocional de marketing digital) (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
$1500 4 40.0
$2500 4 40.0
$3500 2 20.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El 40% de las agencias de viaje invierten entre los $1500 mensuales en el
mantenimiento o uso de estrategias digitales para la comercializacién de sus
productos y servicios de su empresa; el otro 40% invierten $2500 mensuales en el

uso de estas y por Ultimo un 20% estan entre los $3500 mensuales.

Tabla 80. ¢ Cuanto invierten mensualmente en el mantenimiento o uso de estrategias
digitales para la comercializaciéon de sus productos y servicios? (Sélo aplica para los que
tengan un plan promocional de marketing digital) (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
$1500 6 10.0
$2500 7 11.7
$3500 14 23.3

$4500 11 18.3



$5500 o mas 6 10.0
No cuento 16 26.7

Total 60 100.0
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion del resultado:

El 10% de la poblacion encuestada invierten mensualmente $1500 en el
mantenimiento o uso de estrategias digitales para la promocion de sus servicios; el
11.7% invierten $2500; el 23.3% le invierten $3500; el 18.3% $4500; el 10% le
invierten $5500 o mas y el 26.7% no cuentan con un plan de marketing en su

empresa.

Tabla 81. ¢ Cuanto invierten mensualmente en el mantenimiento o uso de estrategias
digitales para la comercializacion de sus productos y servicios? (Sélo aplica para los que
tengan un plan promocional de marketing digital) (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
$1500 12 15.0
$2500 11 13.8
$3500 16 20.0
$4500 6 7.5

$5500 o mas 6 7.5

No cuento 29 36.3
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

El 15% de las empresas encuestadas invierten $1500 mensualmente en el
mantenimiento o uso de estrategias digitales para la comercializacion de sus
productos y servicios; el 13.8% le invierten $2500; el 20% invierten $3500; el 7.5%
le invierten entre $4500 a $5500 o mas.



11-¢Cual es el periodo del afio en el que se implementan mayor numero de

estrategias de difusién y promocion de servicios turisticos?

Tabla 82. ¢ Cudl es el periodo del afio en el que se implementan mayor nimero de
estrategias de difusion y promocion de servicios turisticos? (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Primavera 5 50.0
Verano 5 50.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

En esta tabla se puede observar que en primavera y verano son de las
temporadas del afio en donde se implementan mayor numero de estrategias de
difusion y promocion de servicios turisticos, con un 50% cada una, se podria decir
que estas temporadas es cuando mas clientes hay por la difusion y promociones

que sus empresas ofrecen.

Tabla 83. ¢ Cudl es el periodo del afio en el que se implementan mayor nimero de
estrategias de difusion y promocion de servicios turisticos? (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Primavera 14 23.3
Verano 34 56.7
Otofio 1 1.7
Invierno 11 18.3
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion del resultado:



El 23.3% indicd que en primavera es la estacion del afio en la cual se implementan
mas estrategias de difusion y promocion de servicios turisticos; el 56.7% indico

que en verano; el 1.7% que en otofio y por ultimo el 18.3% indicé que en invierno.

Tabla 84. ¢ Cual es el periodo del afio en el que se implementan mayor numero de
estrategias de difusion y promocion de servicios turisticos? (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Primavera 18 225
Verano 50 62.5
Otorio 1 1.3
Invierno 11 13.8
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

En primavera el 22.5% de la poblacién encuestada indicé que es la temporada del
afio en la cual se implementan mayor numero de estrategias de difusion vy
promocién de servicios turisticos; el 62.5% siendo el porcentaje mas alto indico
que es en verano; el 1.3% en otofio y por ultimo el 13.8% indicd6 que es en

invierno.

12-¢;Cuentan con un segmento de mercado ya definido?

Tabla 85. ¢ Cuentan con un segmento de mercado ya definido? (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 7 70.0
No 3 30.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia



Interpretacion del resultado:

El 70% de las empresas ya cuentan con un segmento de mercado ya definido,
esto quiere decir que ya sea por el estilo de vida que lleven las personas, por el
nivel socioecondmico o simplemente por un rango de edad mas especifico; y un

30% no cuentan con un segmento de mercado ya definido.

Tabla 86. ¢ Cuentan con un segmento de mercado ya definido? (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 45 75.0
No 15 25.0
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El 75% de los hoteles encuestados ya cuentan con un segmento de mercado ya

definido y el otro 25% no.

Tabla 87. ¢ Cuentan con un segmento de mercado ya definido? (Sector restaurantero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 61 76.3
No 19 23.8
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El 76.3% de las empresas encuestadas si tienen un segmento de mercado ya

definido; y el 23.8% no lo tienen.



13-Dentro del mecanismo de difusion o promocion que utilizan para
promocionar sus servicios, ¢ Se orientan a posicionar su marca personal

(logotipo)?

Tabla 88. Dentro del mecanismo de difusiébn o promocién que utilizan para promocionar
Sus servicios, ¢Se orientan a posicionar su marca personal (logotipo)? (Agencias de viaje)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 8 80.0
No 2 20.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El 80% de las agencias de viaje se orientan a posicionar su marca personal en el
mecanismo que utilizan para la difusién o promocién de sus servicios, esto quiere
decir que estan tratando de meterse en la mente del consumidor, para que los
recuerden por su logotipo, o simplemente por el nombre de la empresa; y el 20%
no se orientan a eso.

Tabla 89. Dentro del mecanismo de difusiébn o promocién que utilizan para promocionar
Sus servicios, ¢ Se orientan a posicionar su marca personal (logotipo)? (Sector hotelero)

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 52 86.7
No 8 13.3
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion del resultado:

El 86.7% de la poblacion encuestada se orientan a promocionar la marca de su
empresa dentro del mecanismo de difusibn o promocion que utilizan para

promocionar sus servicios; y el otro 13.3% no se orientan a eso.



Tabla 90. Dentro del mecanismo de difusién o promocién que utilizan para promocionar
Sus servicios, ¢ Se orientan a posicionar su marca personal (logotipo)? (Sector

restaurantero)
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 79 98.8
No 1 1.3
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion del resultado:

El 98.8% de los restaurantes encuestados si se orientan a posicionar su marca

personal al momento de promocionar sus servicios; y el 1.3% no.

14-Dentro del mecanismo de difusién o promocién que utilizan para
promocionar sus servicios, ¢,Se vincula con la promocién del estado

(asociacién de marca)?

Tabla 91. Dentro del mecanismo de difusiébn o promocién que utilizan para promocionar
sus servicios, ¢Se vincula con la promocion del estado (asociacion de marca)? (Agencias

de viaje)
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 7 70.0
No 3 30.0
Total 10 100.0

Fuente: Elaboracién propia



Interpretacion del resultado:

Un 70% se vinculan con la promocion del estado, en este caso vendria siendo la
asociacion de marca, esto quiere decir que al difundir la informacion o
promocionar sus servicios, entre ese mecanismo se asocie “Chetumal, Quintana
Roo” para que los clientes o posibles clientes vinculen la empresa con la ciudad; y

un 30% no utilizan ese vinculo de asociacion de marca.

Tabla 92. Dentro del mecanismo de difusiébn o promocién que utilizan para promocionar
sus servicios, ¢Se vincula con la promocién del estado (asociacion de marca)? (Sector

hotelero)
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 44 73.3
No 16 26.7
Total 60 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion del resultado:

El 73.3% si se vinculan con la promocion del estado al momento de la difusion o
promocién que utilizan para promocionar sus servicios y el otro 26.7% no se

asocian con la marca del estado.

Tabla 93. Dentro del mecanismo de difusiébn o promocién que utilizan para promocionar
sus servicios, ¢Se vincula con la promocion del estado (asociacion de marca)? (Sector

restaurantero)
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 68 85.0
No 12 15.0
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracién propia



Interpretacion del resultado:

El 85% de las empresas encuestadas si se vinculan con la promocion del estado o
asociacion de marca, al momento de promocionar sus servicios en su mecanismo

de difusion y el 15% no.



CAPITULO 5
CONCLUSIONES

El marketing digital es el uso de internet y redes sociales, con el objetivo de

mejorar la comercializacion de un producto o servicio de las empresas.

La importancia del marketing digital tiene muchos beneficios, por ejemplo el trato
con los clientes hace que sean mas personalizadas y a un bajo costo, es
importante mencionar que los consumidores modernos esperan un trato
completamente personalizado por parte de las empresas, si una empresa no esta
en internet “no existe” ya que la mayoria de las personas antes de comprar un

producto o servicio fisico o digital, buscan en internet para ver si los convencen.

Cabe mencionar que el marketing digital hoy en dia permite atraer y captar
clientes potenciales y fidelizar los clientes actuales. También permite aumentar de
manera significativa las ventas de la empresa ya que los clientes potenciales se

encuentran en el mundo digital.

El marketing digital y las redes sociales permite crear una comunidad que
interactua con la marca, creando un enlace emocional entre esta y sus clientes, ya
que el marketing digital utiliza el internet y las redes sociales como canal, o que

permite logar un gran impacto en el alcance y posicionamiento de las marcas.

Una vez analizadas las tablas de los resultados que arrojaron las encuestas, se
observd que mas del 50% de las empresas encuestadas, entre hoteles,
restaurantes y agencias de viaje, utilizan las redes sociales y medios digitales para

promocionar sus Servicios.

El 100% resultdé que las agencias de viaje siempre utilizan estos medios para
promocionar sus servicios ya que todo lo hacen por via internet, tanto para subir
sus promociones, paquetes, etc., hasta para ponerse en contacto con sus clientes

y posibles clientes.



En el caso de algunos hoteles en la ciudad de Chetumal, muy pocos por cierto, no
utilizan las redes sociales como medio para promocionar sus servicios, no tienen
ni una pagina web, ni una red social, inclusive no manejan hojas volantes, se
manejan por la publicidad de boca en boca. Pude observar que esos hoteles son
pequeios y muy antiguos, los duefios ya son personas mayores, incluso de la
tercera edad, no tienen mucho conocimiento sobre las redes y su impacto, si sus
servicios siguen en funcionamiento es porque ya tienen sus fieles clientes que los

conocen de anos, aparte de que los precios son muy bajos.

Pero en el caso de los otros hoteles tienen a su propio equipo de mercadotecnia y
ellos son los que manejan toda la promocién de la empresa. Cuentan con su
propia pagina web y se manejan por medio de redes sociales, le invierten

mensualmente entre los $3500 para arriba a su publicidad.

Esto también aplic para los restaurantes, en el caso de algunos como los que ya
llevan afos posicionandose en la ciudad de Chetumal, son los que casi no tienen
problemas con la publicidad, ellos manejan de vez en cuando las redes, porque ya
tienen a sus clientes potenciales asegurados, claro porque los servicios y

productos que ofrecen son de calidad.

Ahora, basandonos en nuestras hipétesis para ver si son rechazadas o no,
dependiendo de los resultados de los analisis de las encuestas ya realizadas a
diferentes hoteles, restaurantes y agencias de viaje de la ciudad de Chetumal,

Quintana Roo, podemos decir que:

La hipétesis Ho: Las empresas turisticas de Chetumal tienen el conocimiento de las
redes sociales para difundir las marcas de sus destinos. Se podria decir que es
rechazada ya que los resultados arrojaron que poco mas del 50% de los

encuestados indicé que no tienen mucho conocimiento sobre las redes sociales.

La hipotesis Ha: Las empresas turisticas de Chetumal infrautilizan su capacidad en
las redes sociales para difundir los servicios de sus destinos. Esta hipotesis es
cierta ya que la mayoria de las empresas si utilizan las redes sociales para difundir



sus servicios y productos y que no cuentan, 0 mas bien no pagan por que les den
publicidad a sus empresas, ya que esta por debajo de sus posibilidades y

prefieren hacerlo por ellos mismos.

La hipdtesis H1: La empresas turisticas de la ciudad de Chetumal no invierten en
un plan promocional de marketing digital para promocionar sus servicios. Mas del
50% si invierten en un plan promocional de marketing digital en donde dan a
conocer sus productos y servicios. Asi que por lo tanto esta hipdtesis es

rechazada.

La hipotesis H2: La mayoria de las empresas cuentan con un segmento de
mercado ya definido. Mas del 70% de las empresas ya cuentan con un segmento
de mercado ya definido ya sea por el nivel socioecondmico o un perfil de
consumidor ya segmentado como la edad, género, etc. Asi que esta hipotesis es

cierta.

La hipotesis Hs: La otra mayoria no utilizan la marca del estado (asociaciéon de
marca) al difundir o promocionar los servicios que cuenta su empresa. Esta
hipbtesis es rechazada ya que mas del 70% de las empresas encuestadas entre
hoteles, restaurantes y agencias de viaje si utilizan la asociacion de marca con el

estado.



5.1 Recomendaciones o estrategias

Con base a lo ya analizado de las encuestas, nos dimos cuenta que la mayoria de

los hoteles, restaurantes y agencias de viaje no cuentan con un blog personal de

su empresa en donde puedan comunicar y dar a conocer los productos y servicios

que ofrecen. Como ya sabemos, hoy en dia es importante estar actualizados ya

que el uso de internet, medios digitales y redes sociales ha causado gran impacto

en el mundo empresarial.

A continuacion se mencionaran las principales estrategias de marketing digital que

las empresas del sector hotelero, restaurantero y agencias de viaje de la ciudad de

Chetumal podrian aplicar.

El sitio web: es de vital importancia que las empresas cuenten con un sitio
web, para que asi genere la confianza suficiente para que los clientes
potenciales se animen a tener una relacion comercial con la empresa. El
sitio web es fundamental para el marketing digital, ya que es el lugar en
donde la empresa ofrece y vende sus productos y servicios.

El blog empresarial: todas las empresas deberian tener un blog ya que esto
atrae a la audiencia de interés. El blog es el centro de la estrategia de
marketing de contenido, ya que va a permitir a las compafias crear un
contenido fresco que tendra un mejor posicionamiento en los motores de
busqueda.

Posicionamiento en buscadores SEO (Search Engine Optimization), ya que
tiene como objetivo que cuando alguien busque en Google u otro motor de
busqueda un producto o servicio que vende la empresa, el sitio web quede
en los primeros resultados de busqueda. Cabe mencionar que el SEO es
una estrategia de marketing digital en donde mas trafico llevan al sitio web.

Redes sociales: las redes sociales no podrian faltar en las empresas, es
necesario que cuenten con una presencia profesional en las primeras redes
sociales como lo son: Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, YouTube,
Google, entre otras; el objetivo principal de esto no es la venta de sus

productos o servicios, sino crear una comunidad de usuarios con un enlace



emocional con la marca. El objetivo de las redes sociales para las marcas
de las empresas sera convertir a los extrafios en amigos, a los amigos en
clientes y a los clientes en difundidores de la marca.

Otras estrategias de marketing digital es el Marketing de afiliacion, que es el
pago por referidos a otros sitios web.

Marketing de influencers: es usar a personas que tengan muchos
seguidores en sus cuentas de redes sociales, a estos se les llaman

influencers para aumentar el alcance de la marca.
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Anexo 1. Encuesta

El objetivo de esta encuesta es determinar el grado de importancia del uso de estrategias de
marketing digital por los servicios que ofrece la ciudad de Chetumal para incentivar el turismo; por

lo cual le solicito su colaboracion con la siguiente encuesta.

Instrucciones: En las siguientes preguntas marque con una X lo que considere conveniente de los
siguientes aspectos, siendo el 1 nada importante o menos frecuente y el 5 siendo mas importante o

mas frecuente, dependiendo de la pregunta.

1- ¢Con que frecuencia utilizan las redes sociales o medios
digitales para promocionar sus servicios?

2- Indique la frecuencia con la que utiliza los siguientes medios de
comunicacién para promocionar sus Servicios

Television

Radio

Prensa escrita

Internet

Redes sociales

Sl R

. Hojas volantes

3- Indique el uso que le da a la red social o medio digital para
promocionar sus servicios

1. Facebook

WhatsApp

Instagram

Twitter

Correo electrénico

Paginas web

LinkedIn

o ~jo| o &l w| N

Google

9. YouTube

4- ;Qué tan importante considera usted contar con un plan
promocional a través de medios digitales?

5- Indique el grado de conocimiento que tenga sobre estrategias de
marketing digital

6- ¢Qué tan importante considera usted implementar una estrategia
de marketing digital en la que sus clientes comuniquen o
califiquen a través de redes sociales los servicios que ofrece su
empresa?

7- ¢Qué tan importante considera usted el recibir una asesoria de
algun asesor o consultor sobre como disefiar una pagina web?

8- ¢ Qué beneficios le gustaria obtener al implementar una estrategia de marketing digital?
1. Mejorar el servicio
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11-

12-

13-

14-

Expandir el negocio
Posicionarse en el mercado

Facilitar la comunicacién con los clientes y posibles clientes.

o bk vn

Obtener mas clientes

¢ Han recibido asesoria de algun asesor o consultor de como disefar una pagina web?
1. Si
2. No

¢ Cuanto invierten mensualmente en el mantenimiento o uso de estrategias digitales para la
comercializacion de sus productos y servicios? (Sélo aplica para lo que tengan un plan

promocional de marketing digital)

1. $1500
2. $2500
3. $3500
4. $4500
5. $5500 o mas

¢, Cual es el periodo del afio en el que se implementan mayor nimero de estrategias de difusiéon
y promocion de servicios turisticos?

1. Primavera

2. Verano

3. Otofio

4. Invierno

¢ Cuentan con un segmento de mercado ya definido?

1. Si

2. No

Dentro del mecanismo de difusidén o promocion que utilizan para promocionar sus servicios
¢, Se orientan a posicionar su marca personal (logotipo)?

1. Si

2. No

Su mecanismo de difusién o promocion que utilizan para promocionar sus servicios, ¢;Se
vincula con la promocion del estado (asociacién de marca)?

1. Si

2. No





