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Introduccion

La mercadotecnia encargada de conocer las necesidades de los consumidores, analizar el mercado,
superar a la competencia con estrategias creadas en base a las oportunidades que encuentran
disponibles; con los cambios sociales y tecnoldgicos, generd el interés de poder medir este alcance de
su desempefio conociendo el beneficio que produce cada decisién tomada; para romper ademéas con
el pensamiento de que la gestion de mercadotecnia solamente produce gastos injustificados, ahora

puede saberse como aporta rendimientos y contribuye el departamento al capital de las empresas.

Iniciando la busqueda de métodos que consiguieran comprender, justificar y mejorar la
rentabilidad del area de mercadotecnia (diciéndole adids al derroche de recursos), éstos debian tener
en cuenta las aportaciones de los inversionistas, evitar adoptar una vision a corto plazo y advertir el
beneficio de las actividades realizadas, requiriendo la implementacion medidas que lograran analizar
la productividad; dando origen a las métricas de mercadotecnia, un conjunto de medidas que permiten

a la gestion de mercadotecnia cuantificar, contrastar y explicar los resultados de sus decisiones.

La métrica de la mercadotecnia sirve como una herramienta que emplea unidades para medir
los efectos de sus actividades proporcionando cierto control de éstas, buscando argumentar los frutos
del esfuerzo del &rea encargada, mediante el andlisis de la eficacia, la eficiencia y el rendimiento de
este; suscitara adoptar una mayor vision de las acciones del departamento de mercadotecnia acerca de
las decisiones previstas a realizar, vislumbrar posibles errores que pudiesen corregirse y reformularse

en el proceso. El escenario evidencia que no todas las empresas las conocen por lo cual no las aplican.

En particular del caso de empresas de servicios de autotransporte de pasajeros y turismo, en
efecto no todas conocen esta herramienta que es de gran utilidad para analizar la mejora que se puede
tener en la gestion del departamento de mercadotecnia; al aplicar esta herramienta podran saber dar
solucion a las situaciones que enfrente el area responsable, proporcionando una base para identificar
cuestiones por resolver y poder disefiar soluciones, disminuir la incertidumbre, determinar nuevas
oportunidades teniendo en cuenta la inversion necesaria para ello, percatarse del rendimiento
generado hasta el momento, estudiando los eventos que pudieran mejorar a partir de la interpretacion

de los resultados.



a) Problema de investigacion

La falta de actualizacién en las empresas respecto a las nuevas tendencias y métodos de la
mercadotecnia puede afectar considerablemente al éxito de la misma, las estrategias implementadas
al tanteo, por intuicién en el area de mercadotecnia de las empresas no es recomendable; las empresas
que no plantean métodos de control que permitan medir el rendimiento de las actividades de
mercadotecnia de manera cuantitativa, sera comun ver fracasos en la introduccion de nuevos
productos y servicios, campafias de publicidad que entorpecen el alcance de los objetivos establecidos
en su planeacion, promociones con un alto costo que no eleven el nivel de las ventas y no generen un
retorno de inversion provechoso, entre otras decisiones que desemboquen en una gestion derrochadora

del area.

Las circunstancias anteriores pueden llevar a no tener una adecuada evaluacion y control tanto
de los costos del area de mercadotecnia (que continGan incrementando sin brindar un mayor
resultado), asi como de poder prever medidas ante el panorama e incluso implementar medidas
correctivas de ser necesarias, este desconocimiento de coémo poder medir el rendimiento del alcance
y los efectos de las actividades del departamento de mercadotecnia, estd afectando directamente en

los gastos de las empresas y en alcance del éxito de la estrategia.

El problema que se plantea es claro, en el sentido de que la falta de control, de medicion y de
gestién en el departamento de mercadotecnia, no podra dar certeza acerca de la efectividad de las
estrategias que se implementaron, ni garantizar un buen retorno de la inversion y el posible éxito en
las decisiones futuras. Por ello, es importante conocer estas herramientas y como implementarlas,

debido a que pueden beneficiar a las empresas.

Las empresas dedicadas a los servicios de autotransporte de pasajeros y turismo también
requieren mejorar sus formas de evaluar la rentabilidad de la inversion destinada al departamento de
mercadotecnia, el sector requiere planear estrategias de mercadotecnia que contribuyan a mejorar la
capacidad para estimar costos y realizar proyecciones, todo esto teniendo como meta aumentar la

participacion en el mercado, reducir costos y optimizar procesos del area.



b) Justificacion del tema

En cuanto a la aplicacion de las métricas de la mercadotecnia existe un desconocimiento por parte de
las empresas, no todas las conocen, por lo tanto, no las implementan, la finalidad del presente trabajo
de investigacion busca que las empresas se percaten de que el uso de las métricas brinda una vision
mas detallada de como optimizar sus procedimientos para valorar la rentabilidad de la inversion
designada al area de mercadotecnia, ademas de conocer las necesidades de los consumidores, analizar
el mercado, superar a la competencia con estrategias creadas en base a las oportunidades que
encuentran en el mercado; por otra parte, se pretende que las empresas dedicadas a los servicios de
autotransporte y turismo tengan una base para identificar zonas de oportunidad y sugerir soluciones,
disminuyendo la incertidumbre, determinando nuevas oportunidades, teniendo en cuenta la inversion

necesaria para ello.

c) Obijetivos del trabajo

Este trabajo tiene por objetivo principal analizar la aplicacion de las métricas de mercadotecnia en una
empresa que brinda servicios de autotransporte de pasajeros y turismo con el fin de conocer la
contribucion financiera a la empresa y percatarse de la situacion del area de mercadotecnia, al saberlo
en numeros, podra conocer la utilidad que produce al invertir capital en cada una de sus decisiones y

medir su alcance.

Obijetivo secundario:

. Analizar la mejora que se puede tener en la gestion del departamento de mercadotecnia al
percatarse del rendimiento que ha generado hasta el momento, estudiando los eventos que pudieran

corregirse y mejorar a partir de los resultados.

. Proponer el uso de métricas como herramienta que ayudara a la estrategia de mercadotecnia

en una empresa de servicios de autotransporte y turismo.



d) Hipdtesis o preguntas de investigacion

Conforme se apliquen las métricas de mercadotecnia en una empresa se podra conocer el rendimiento
en el area e implementarse mejoras en las estrategias influyendo en la toma de decisiones, el utilizar
métricas de mercadotecnia como herramientas que apoyen a medir, gestionar y mejorar, permitird

adoptar una mayor vision, sobre posibles errores que podrén corregirse en el proceso.

e) Alcances y limitaciones

Conocer lo que conforman los costos fijos y variables al area de mercadotecnia, la contribucion
financiera del departamento a la empresa, el retorno de inversion, asi como la eficiencia, la eficacia 'y
la actividad de mercadotecnia, que permiten a la empresa aportar medidas relacionadas con la
elaboracion del plan de mercadotecnia

Limitada al uso de algunas métricas utilizadas y a la disponibilidad de datos, asi como el no
poder replicar las mismas métricas de una empresa a otra debido a que cada una se selecciona de

acuerdo con la vision, mision y el modelo de negocio de la empresa.

f) Aportaciones

Las métricas de mercadotecnia funcionan como una herramienta efectiva en empresas enfocadas a los
servicios de autotransporte de pasajeros y turismo, debido a que permiten conocer el estado actual del
area de mercadotecnia, ayudan a detectar y corregir problemas, comprueban la eficacia, la eficiencia
y el rendimiento sobre la contribucion del departamento de mercadotecnia a la empresa,

proporcionando elementos de gestion y control sobre toda la actividad de la mercadotecnia.

s)) Estructura capitular

El siguiente trabajo se encuentra dividido en tres capitulos. En el capitulo uno aborda la definicion de
mercadotecnia y su importancia dentro de las organizaciones, posteriormente se hace un énfasis en la
necesidad que surge a partir de poder controlar las inversiones en el departamento de mercadotecnia,
esto a consecuencia de que la direccion general de las empresas, no podia percatarse si el dinero

destinado a la divisién de mercadotecnia producia el retorno de inversion esperado, puesto que, la
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gestion del area de mercadotecnia no contaba con un sistema de medicion cuantitativo que pudiera
explicar la rentabilidad de sus decisiones implementadas con respecto al presupuesto asignado, en
otras palabras, su contribucion a la empresa, esta situacién impacto fuertemente, razén por la cual
comenzo la busqueda de nuevos métodos que pudieran justificar la rentabilidad y productividad del

departamento de mercadotecnia ante la alta direccion.

Finalmente, por los requerimientos del entorno se generaron métricas de mercadotecnia o pardmetros
de mercadotecnia, que al implementarse permitieron calcular esta incognita acerca de la inversién, en
este capitulo también se describe la definicion de métricas de mercadotecnia, tipos de métricas y su

aplicacion.

El capitulo dos destaca definiciones relacionadas con los servicios de autotransporte y turismo,
el panorama referente al sector, asi como la importancia de utilizar métricas de mercadotecnia en los
servicios de autotransporte de pasajeros y turismo como una herramienta que puede aplicarse

considerando el escenario de otras empresas que las emplean.

El capitulo tres muestra una descripcién de la comercializadora de producto turistico
miescape.mx que se usard de ejemplo para sustentar la importancia de utilizar las métricas de
mercadotecnia en una empresa dedicada a ofrecer este tipo de servicios, mas adelante se detallan las
métricas de mercadotecnia seleccionadas que se emplearan en la empresa junto con una breve
descripcidon para que sirven cada una de ellas, continuando con la sustitucién de datos para el célculo

de la férmulas de las métricas de mercadotecnia, el analisis e interpretacion de los resultados.

Al implementar métricas en las empresas dedicadas a los servicios de autotransporte de
pasajeros y turismo en su departamento de mercadotecnia como herramienta ayudara a controlar la
estrategia de mercadotecnia en la empresa, empezando por verificar el contexto, localizando
problemas y plantear soluciones a ellos, replantear los procedimientos de ser requerido y justificar sus
actividades, comprobando su importancia en la gestion para llevar un control y evaluacién del alcance

de sus decisiones consiguiendo el éxito en su modelo.



Resumen

Esta investigacion parte de que las empresas en su desconocimiento de los procesos e ideologias
modernos de la mercadotecnia no desarrollan sistemas que consigan estimar la utilidad de las
actividades que se llevan a cabo en el area, frecuentando en frustraciones en los resultados de las
estrategias que establecieron para lograr los fines determinados en su plan; el no disponer de un
sistema pueda regular en cantidades tanto las actividades, los costos, tiempos, entre otras cuestiones;

no podré precisar la productividad de las consecuencias de sus decisiones.

Este trabajo sefiala relevante reconocer que las métricas de mercadotecnia son herramientas
que logran respaldar a la gerencia de mercadotecnia, al momento de ser auditadas por la direccion
general, las acciones que llevaron a cabo con el presupuesto confiado al departamento de
mercadotecnia, pudiendo justificar sus actividades, sobre todo en la asignaciéon de los costos y la
contribucion a las finanzas de la empresa; considerando de referencia las empresas que si las emplean

para mejorar sus estrategias.

Dando especificamente una perspectiva de la importancia de las métricas de mercadotecnia en
las empresas de servicios de autotransporte de pasajeros y turismo, analizando su aplicacién y
beneficio para poder enterarse de la situacion del departamento de mercadotecnia determinando su
contribucion a las finanzas y mejorar a partir de los resultados, advirtiendo su eficacia al calcular el
valor de sus acciones, teniendo en cuenta el escenario de otras empresas que las emplean.
Seleccionando a la compafiia miescape.mx como caso de estudio que servira de ejemplo para sustentar
la importancia de utilizar las métricas, seleccionar y describir las que se emplearan en el negocio, asi
como el célculo de las formulas, estableciendo un andlisis e interpretacién de los resultados de las

mejoras que puedan ayudar a las estrategias del departamento de mercadotecnia a la empresa.

Para finalizar se presentan contribuciones y recomendaciones a la empresa que pudiera
implementar en un futuro préximo partiendo de los resultados obtenidos, concluyendo que al utilizar
las métricas como herramienta en los departamentos de mercadotecnia de las empresas dedicadas a
este sector, permitira darse cuenta en cantidades acerca de la situacion del area, justificar el porqué de
sus actividades ante la direccion, el area financiera o el departamento de auditoria, ademas de poder
reformular sus tacticas de ser necesario al verificar el comportamiento de los programas que se
establezcan en el plan del area; confirmando la importancia de emplearlas en la gestion para llevar un
seguimiento oportuno del alcance de sus decisiones y lograr el éxito en sus estrategias.
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Capitulo 1. Introduccidn a las métricas de mercadotecnia.

1.1. Definicion de Mercadotecnia

Con respecto a la explicacion de lo que es mercadotecnia, mas conocida por su terminologia en inglés
marketing, se ha mencionado en los Gltimos afios, que aparte de ser un proceso social y administrativo
en el que el mercado obtiene lo que necesita y desea mediante la elaboracion e intercambio de
productos y valores, debe ser rentable; puesto que en este momento lo esencial es conocer la
productividad que genera las decisiones y estrategias que se implementan en el proceso llamado

mercadotecnia.

La Asociacion Americana de Mercadotecnia (American Marketing Association, 2004), citado
por Kotler & Keller (2006) la especifica como “una funcion organizacional y un conjunto de procesos
para generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para administrar las relaciones
con estos ultimos, de modo que la organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio”; en la tltima
parte alude de manera que la empresa y los asociados logren una ganancia por implementar la
mercadotecnia, la generacion de riqueza es precisamente uno de los principales propositos de la

mercadotecnia.

Por otro lado Grapsas (2017) concreta que es “un conjunto de técnicas y estrategias que tienen
por objetivo identificar las necesidades de los clientes y satisfacerlas de una manera rentable, tanto
para la empresa cuanto para el consumidor”, de modo que, lo que se implemente sea provechoso para

la compafiia.

Ahora bien, Kotler y Keller (2006) precisan que es el “proceso de planeacion y ejecucion del
concepto, el precio, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos de las personas y de las organizaciones” si bien hay que hacer notar, que
ellos afirman que la descripcion mas resumida de la esencia de la mercadotecnia reside en “satisfacer

necesidades de forma rentable”.

Tomando en cuenta las atribuciones anteriores sobre el tema, considero que la mercadotecnia
consiste en un proceso que requiere la empresa para implementar estrategias que permitan transmitir

y generar valor a los consumidores, partiendo de conocer y entender las necesidades de éstos, una vez



detectadas, poder satisfacerlas mediante el intercambio de productos y valores; teniendo en cuenta
continuamente la rentabilidad de la organizacion y la aportacion de los inversionistas para obtener una

utilidad productiva, pudiendo asi justificar los resultados de estas estrategias ante la alta direccion.

La mercadotecnia tiene gran importancia en el mercado desde hace tiempo, por lo que, debe
estar en constante evolucién al enfrentarse a nuevos retos y posibilidades, perfeccionando su disefio
en la estrategia comercial, razon por la cual, su papel ha ido creciendo dentro de las empresas;
enfocandose en conocer a los consumidores mediante un andlisis sobre sus necesidades e intereses,
para posteriormente elaborar productos enfocados en cubrirlas, permitiendo tener ventajas financieras

en las organizaciones.

Vale la pena mencionar que: “en una administracion estratégica se formulan, implementan y
evallian decisiones multifuncionales que permitan a una organizacion lograr sus objetivos. También
se enfoca en integrar la administracion, la mercadotecnia, las finanzas y la contabilidad, la produccion
y las operaciones, las actividades de investigacion y desarrollo, asi como los sistemas computarizados
de informacion, para lograr el éxito de la organizacion” (David, 2008), encuentro a la mercadotecnia
como parte indispensable en una gestion, debido a que permite encontrar un panorama de

posibilidades que pueden aprovecharse a su favor.

Es comUn que se recurra a la utilizacion de la mercadotecnia estratégica, mas conocida como
marketing estratégico, una “metodologia de analisis y conocimiento del mercado, con el objetivo de
detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades de los consumidores de
una forma mas Optima y eficiente, que el resto de competidores” (Espinosa, 2016). Gracias a la
informacidn obtenida sobre las necesidades del mercado-meta, sin duda alguna ayudara a cumplir con
las expectativas de manera sobresaliente, ademas de adquirir una ventaja sobre los competidores

tomando asi la delantera, no olvidando renovarse constantemente de acuerdo al contexto.

La finalidad de la mercadotecnia, de acuerdo con Drucker (1973), citado por Kotler & Keller
(2006), senala que yace en que “el proposito del marketing es lograr que la venta sea algo superfluo.
El objetivo del marketing es conocer y entender tan bien al consumidor que los productos o servicios
se ajusten perfectamente a sus necesidades y se vendan solos. En una situacién ideal, el marketing
haria que los consumidores estuviesen dispuestos a comprar, y entonces solo habria que hacerles llegar

los productos o servicios”.



Es necesario puntualizar que no solamente se debe vender por vender, es crucial comprender
lo que desean los consumidores, de ahi crear el producto o servicio que necesitan, el cual estan
dispuestos a adquirirlo sin mayor dificultad, de otra manera se forzara la venta pudiendo caer en un
derroche innecesario de recursos. Por tal motivo, nunca se debe perder de vista la responsabilidad de
la mercadotecnia la cual “refleja la necesidad de comprender y justificar la rentabilidad de las

inversiones de marketing en las organizaciones” (Kotler & Keller, 2006).

Una advertencia que hacen Kotler & Keller, (2006) “las empresas incapaces de realizar un
seguimiento de sus clientes y de sus competidores y, por tanto, de mejorar constantemente sus ofertas,
son aquellas que corren un mayor peligro. Suelen adoptar un enfoque de corto plazo en torno a las
ventas y, en Gltimo término, acaban por no satisfacer a los accionistas, ni a los empleados, ni a los
proveedores, ni a sus colaboradores” Si bien, la mercadotecnia no arreglara todos los problemas del
negocio en poco tiempo, los corporativos que si estén al tanto de informacién relevante de las

cuestiones mencionadas con anterioridad, evitaran el declive general.

Ante todo, la mercadotecnia continuard innovandose para alcanzar la excelencia en la totalidad

de su implementacion, adaptandose al entorno y conquistando nuevos desafios a su paso.



1.2. Busqueda de nuevos métodos para justificar la rentabilidad del departamento de

mercadotecnia en las organizaciones

La mercadotecnia se ajusta al nuevo entorno, a este mercado cambiante, tuvo que cuantificarse, si,
uno de los retos que surgieron fue implementar una forma de medir el rendimiento de la
mercadotecnia, considerando la necesidad del alto mando para conocer los resultados de su inversion
en el area, motivo una basqueda a los responsables del departamento con el objetivo de encontrar una
solucion para justificar el mérito de su labor y de sus decisiones, entonces ¢como saber cul es su

contribucidn financiera a la organizacion?

El mercado cambi0 a causa de influencias sociales poderosas a veces conectadas generando
nuevos comportamientos, posibilidades y oposiciones; como menciona Kotler y Keller, (2006), estos
fueron los cambios tecnoldgicos, la globalizacién, la desregulacion, la privatizacion, el empowerment
(facultamiento de los consumidores), la personalizacion, una mayor competencia, la convergencia

sectorial, la transformacion de la venta al menudeo y la forma de vender de no-intermediarios.

Todo esto surgio6 con el transcurso de los afos, el internet también impulsé sin duda la manera
en que se venian haciendo las cosas y acelerd todo, trayendo consigo diversos beneficios, como
avances en métodos de la mercadotecnia, conceptos innovadores acerca de como intervenir y
sobresalir en el nuevo escenario, ademas de otros avances, proporcionando un camino mas claro y

pleno mejorando las précticas cotidianas de la mercadotecnia.

Considerando la importancia que ha tenido la mercadotecniay el papel que fue adquiriendo en
estos afios, en su amplia cobertura se lleg6 a la conclusion de que cada accion que se produjera en la
empresa de una u otra forma afectaba a sus estrategias, por lo que fue necesario tener la vision interna
y externa que permitiera crear un plan de mercadotecnia que lograra un mayor alcance, buscando

continuamente adaptarse al mercado conforme a lo que requerian las empresas.

El constante cambio de los diferentes enfoques de la mercadotecnia, desde el enfoque de
produccion, el enfoque de producto, el enfoque de ventas, el enfoque de la mercadotecnia y derivando
en el enfoque del marketing holistico. Este Ultimo consta “en el desarrollo, el disefio y la aplicacion

de programas, procesos y actividades de marketing reconociendo el alcance y la interdependencia de
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sus efectos” (Kotler & Keller, 2006), hay que tener en cuenta que todo es relevante, por lo que es
indispensable adquirir un punto de vista mas completo que indague en comprender y advertir la
magnitud y la composicion de las actividades de la mercadotecnia.

Cabe mencionar que Kotler & Keller, (2006) hicieron referencia a algunos desafios y

oportunidades del porvenir de la mercadotecnia, los cuales se enlistan a continuacion:

e El deceso del departamento de marketing y el auge del marketing holistico.

e El deceso del marketing derrochador y el auge del marketing concentrado en la rentabilidad
de la inversion.

e El deceso de la intuicion de marketing y el auge de la ciencia del marketing.

e El deceso del marketing manual y el auge del marketing automatizado.

e El deceso del marketing masivo y el auge del marketing de precision. (p.722,723)

Efectivamente en la actualidad la mercadotecnia aplica el enfoque holistico dado que
contempla todo el panorama para la planeacién de lo que implementara durante el afio, buscando que
la inversion sea rentable, calculando los movimientos a emplear y previendo los resultados
aproximados, todo esto al establecer medidas que permitan conocer a detalle lo que el consumidor
requiere utilizando la tecnologia disponible.

Para alcanzar esa mercadotecnia holistica definitivamente es imprescindible adquirir todo un
conjunto de nuevos conocimientos y habilidades, las cuales fueron reconocidas acertadamente por
Kotler & Keller, (2006) considerando que se requeriria un elevado nivel de competencia en areas

como:

e Laadministracion de relaciones con los clientes.

e Laadministracion de relaciones con los socios de marketing.

e EIl marketing de bases de datos y el analisis de informacion.

e Laadministracion de centros de contacto y telemarketing.

e EIl marketing de relaciones publicas (incluidos los eventos y los patrocinios).
e Lacreacion de marcas y la administracion de activos de marca.

e El marketing de experiencias.
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e Lacomunicacion integral de marketing.

e Elandlisis de rentabilidad por segmento, cliente y canal. (p.723)

Su vision fue correcta, precisamente en los Gltimos afios, fue tomando forma cuanto hoy
estamos manejando, la gerencia de mercadotecnia cambid y continta perfeccionandose, afiadiendo
que para que la gestion tenga éxito es necesario: “Desarrollar una serie de tareas, entre las que se
incluyen disefiar estrategias y planes, conectarse con los clientes, crear marcas fuertes, definir la
oferta, entregar y comunicar valor, comprender las actividades de marketing y su desempefio, y crear
un crecimiento rentable a largo plazo.” (Kotler & Keller, 2006)

Haciendo énfasis en la rentabilidad, ésta tiene una actuacion importante en los informes de la gerencia
de mercadotecnia, la cual debe establecer mayor seriedad y prudencia al momento de decidir el destino
con respecto al capital presupuestado en el departamento, para evitar una pérdida de recursos con el

fin de poder tener la facultad de argumentar sus gastos frente a la direccion de la empresa.

Por otro lado, concuerdo con lo que establecen Alcaide & Lépez (2010) en el fragmento de su
articulo “Métricas de marketing: un error necesario”, con respecto a la parte de cuantificacion de la
mercadotecnia, gracias a que permiten respaldar la toma de decisiones en referencia a las inversiones

de la gerencia del area en cuestion. El cual se cita a continuacion:

Los directivos de marketing y de areas comerciales, deben justificar la idoneidad de sus
decisiones para el logro de los objetivos. Atras quedaron los tiempos en los que las decisiones
comerciales se fijaban “a dedo”, por corazonada o intuicion, ya que su Unica pretension era
“ayudar a la venta”. Atras quedd también la concepcion de los departamentos de marketing

como “centros de coste” exclusivamente y no como “generadores de beneficio”.

Durante los ultimos afios se han producido en los mercados y los consumidores cambios

profundos que han incrementado la complejidad de la gestion del marketing, como:

e Los consumidores estan cada vez mas expuestos a un volumen creciente de mensajes
de marketing.
e Estan asumiendo un mayor control sobre la forma de ponerse en contacto con las

empresas.
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e Las actividades de marketing estan cada vez mas reguladas y controladas por leyes y
normativas oficiales.
e Los presupuestos de marketing se someten a andlisis rigurosos por parte de las areas

financieras.

Todo ello ejerce en las areas de marketing y comerciales una mayor presion para justificar

cada una de sus decisiones debido a causas diversas:

e Lacantidad de recursos invertidos que termina por ser un desperdicio
e El crecimiento imparable de los costes de marketing.

e Lano involucracion de los responsables de marketing en la productividad del gasto.

Por este motivo se resalta que los departamentos de mercadotecnia ahora deben argumentan el
porqué de sus acciones, debido a que aumentaron las modificaciones en el mercado cambié la forma
de llevar a cabo la mercadotecnia, ahora se deben someter a un analisis mas preciso del departamento
de finanzas basado en que anteriormente el departamento de mercadotecnia elevaba sus inversiones
mas alla del presupuesto si obtener mas ganancias a cambio, todo porque no se involucraban al
respecto. Esta afirmacion de Donath, (2003), citado por Kotler y Lane, (2006) “Los mercadologos
pueden justificar mejor el valor de las inversiones en marketing ante la alta direccion cuando son
capaces de calcular en dinero la contribucion de dicha actividad a los resultados de la empresa”
respalda lo dicho primeramente por Alcaide & LoOpez en donde la gestion debe justificar sus

decisiones.

Hasta el momento la investigacién de mercados es la que mas se acercaba a evidenciarlo,
debido a los datos importantes que recopila y analiza del escenario particular de la mercadotecnia que
afronta una organizacion, visualizando los efectos financieros como resultado de la toma de
decisiones, si la investigacion de mercados tuviera una combinacion para calcular las actividades de
la mercadotecnia de forma cuantitativa y cualitativa, se podria aproximar al resultado de la operacion,
por lo que se debe tener en mente, que la labor relevante de la investigacién de mercados es “calcular

la eficacia y la eficiencia de las actividades de marketing” (Kotler & Keller, 2006).
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La productividad de la mercadotecnia son indicadores que demuestran la utilidad del area,
segun Cano, (2014) son un “conjunto interesante de mediciones del marketing sobre las cuales se
pueden tomar sanas decisiones y optimizar los recursos” que “se manejan en el marketing de la
empresa”. Ahora bien, estas medidas son necesarias para tener una vision mas exacta de como
implementar el presupuesto del departamento de la mercadotecnia, de lo contrario seria imprecisa la
naturaleza de sus actividades porque si no se pueden calcular, estimar y convertir a cifras financieras,
es probable que no posean indicadores que determinen notoriamente la objetividad y eficacia de la

misma.

Una vez descrita la productividad, ahora lo fundamental es medirla, se puede estimar
utilizando los enfoques complementarios que hacen referencia Kotler & Keller, (2006), indican que
existen dos tipos:

1. Definir parametros para valorar los efectos del marketing; y

2. Definir modelos de la mezcla de marketing para identificar relaciones causales y estudiar

cémo influyen las acciones de marketing en los resultados finales.

Del mismo modo, se pueden utilizar herramientas financieras avanzadas y especificas para

calcular los activos clave de la mercadotecnia.
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A continuacion, se muestra una tabla que presenta un adaptado del cuadro informativo de
Marketing en accion: Amplitud de miras para evaluar los resultados de marketing de Kotler & Keller,
(2006), el cual presenta tres autores que han desarrollado nuevos métodos, con la finalidad de lograr

una vision amplia de la contribucion financiera de la mercadotecnia a la empresa.

Tabla 1. Cuadro informativo adaptado de Amplitud de miras para evaluar los resultados de marketing
(Kotler & Keller, 2006)

AMPLITUD DE MIRAS PARA EVALUAR LOS RESULTADOS DE MARKETING

Peter Doyle | El marketing basado en el valor no se refiere primordialmente a los nimeros, (sino
) que mas bien) estd formado por tres elementos principales. ElI primero es un
sostiene que:
conjunto de creencias sobre los objetivos de marketing. La tarea fundamental es
desarrollar estrategias que maximicen el valor de los accionistas. El segundo
elemento es un conjunto de principios para seleccionar estrategias y tomar
decisiones de marketing que resulten congruentes con las creencias anteriores.
Estos principios se basan en célculos de la liquidez futura asociada con una
estrategia para calcular el valor afiadido para los accionistas. Finalmente, el tercer
elemento es un conjunto de procesos que garantizan que el marketing desarrolla,
selecciona y pone en practica una estrategia consistente con estas creencias y
principios. Estos procesos se refieren a la administracion de los factores
generadores de valor financiero, de marketing y organizativo de la empresa. Los
factores generadores de valor financieros son las razones o proporciones
principales que tienen una mayor influencia en el valor de los accionistas. Los
factores generadores de valor de marketing son los planes creados en torno al
cliente, que resultan fundamentales para mejorar los resultados financieros. Los
factores generadores de valor organizativo son las competencias centrales, los
sistemas y los estilos de liderazgo necesarios para crear y extender a toda la empresa

la orientacion hacia la generacion de valor para los accionistas.

Segun Doyle, los factores generadores de valor financiero estan directamente
relacionados con el incremento del volumen de ventas, el margen operativo y la

inversion; y los factores generadores de valor de marketing estan relacionados con
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la fortaleza de las marcas, la lealtad de los clientes, las relaciones estratégicas, la
seleccion de mercado y la ventaja diferencial.

Roger Best

afirma que:

El centro de toda empresa con una gran orientacion de mercado es una
administracion orientada al mercado. Este enfoque se traduce en una gran
concentracion en torno a los clientes y a la competencia, y en un trabajo en equipo
que se extiende por diferentes departamentos. El resultado es una empresa
orientada al mercado con una situacion fuerte para desarrollar y crear estrategias
de mercado para atraer, satisfacer y retener a los clientes. Si este enfoque de
mercado se aplica satisfactoriamente en una amplia gama de situaciones
comerciales, arrojara niveles elevados de ganancias, liquidez y valor para los

accionistas, mucho mayores que cualquier enfoque orientado a los costos.

Best sostiene que la unica fuente de liquidez son los clientes, y que por tanto, la
direccion en toda empresa orientada al mercado debe girar en torno a ellos.

Tim Ambler

sugiere que:

Si una empresa considera que ya esta calculando los resultados de las actividades

de marketing adecuadamente se deberia plantear cinco preguntas:

1. ¢Realizamos estudios rutinarios sobre el comportamiento de los clientes
(retencion, adquisicién, uso de productos, etc.) y sobre las razones de tal
conducta (conocimiento, satisfaccion, percepcién de calidad, etcétera)?

2. ¢Se informa al consejo sobre las conclusiones de estos estudios en un
formato integrado con parametros financieros?

3. En estos informes ¢se comparan los resultados con los niveles previstos en
el plan de negocio?

4. ¢Se comparan con los niveles conseguidos por el competidor clave
utilizando los mismos indicadores?

5. ¢Se ajustan los resultados a corto plazo segun los cambios de los activos de

marketing?

Ambler cree que las empresas deben dar prioridad al calculo y a los informes de
resultados de marketing mediante pardmetros de marketing. Considera que esta

evaluacion se puede dividir en dos partes:
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1. Resultados a corto plazo, y
2. Cambios en el brand equity.

Los resultados a corto plazo reflejan las pérdidas y las ganancias segun el volumen
de ventas, el valor para los accionistas 0 una combinacion de ambos. Los calculos
de brand equity incluyen el conocimiento de marca, la participacion de mercado, el
precio relativo, el nimero de quejas, la distribucion y la disponibilidad de la marca,
el namero total de clientes, la calidad percibida y la lealtad/retencion de clientes,
pero que los primeros son los propios empleados, por lo que es necesario tomar el

pulso al mercado interno de forma regular”.

Doyle describe que la mercadotecnia basada en el valor la integran tres partes primordiales, la
primera es partir de los objetivos (debe ser claro lo que debe obtenerse), con el fin de crear estrategias
que permitan aumentar el valor; la segunda escoger cuéles concuerdan con las metas, asi como las
elecciones que permitiran la solvencia venidera y la tercera los procedimientos, conocidos como
factores generadores de valor, que justifiquen su implementacion para crear valor. La cuestion es no
descuidar a los departamentos que aportan un incremento en las ganancias y los que mantienen la
clientela cautiva por su diferenciador.

Best confia que al concentrarse en los consumidores, correctamente, la compafiia podra
elaborar estrategias que envuelvan a los clientes, de modo que alcancen grandes ganancias.

Ambler, con las preguntas que plantea promueve estar constantemente al tanto de la informacién tanto
de comportamiento de clientes, de presentar un informe con métricas financieras al consejo,
comparacion de resultados con el plan establecido, asi como con la competencia y finalmente el ajuste
de resultados a corto plazo; englobando lo anterior es adecuado tener métricas tanto internas como

externas que permitan reflejar los resultados generales.

Asimismo, la auditoria de la mercadotecnia establece que “conocer el estado de desarrollo de
las actividades de la mercadotecnia dentro de una organizacion es un asunto que implica implantar
procesos de medicion y verificacidn de esas actividades para poder dar un dictamen actualizado de la
mercadotecnia; desde la perspectiva de la eficiencia, la eficacia y la efectividad, en relacion con la
satisfaccion de sus clientes y los requerimientos economicos de sus directivas; asi como del logro de
del cumplimiento de su responsabilidad social”’(Cano, 2014), por este motivo todos estos calculos son

requeridos en la actualidad.
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1.3. Meétricas de mercadotecnia

1.3.1. Definiciones de métrica de mercadotecnia

Por lo que se refiere a las métricas de mercadotecnia cabe destacar que esta herramienta ha permitido
a la direccion conocer los frutos de su inversion y a la gerencia poder demostrar los resultados de las

decisiones tomadas ante los inversionistas.

Por otro lado, Dominguez & Muioz (2010) puntualizan que “la métrica es un calculo entre
magnitudes que tienen cierta relacion”, lo que abre la puerta para la comparacion. Si bien, en el
diccionario de la Real Academia es considerada como “Perteneciente o relativo al metro (I unidad de
longitud). Sistema métrico. (RAE, 2019)” Con lo anterior, se puede resumir a la métrica de
mercadotecnia (o métricas de mercadotecnia) como “El conjunto de medidas que ayudan a las
empresas a cuantificar, comparar e interpretar sus resultados de marketing”, de acuerdo con Kotler &
Keller, (2006). Por tanto, tienen la misién primordial el proveer elementos de gestion y control sobre

toda la actividad de la mercadotecnia. (Dominguez & Mufioz, 2010)

A este respecto, los mercaddlogos utilizan varias unidades de medida para valorar los efectos
de las acciones de marketing. “Los pardmetros de marketing son el conjunto de unidades de medida
que utilizan las empresas para cuantificar, comparar e interpretar los resultados de marketing” (Kotler
& Keller, 2006).

En palabras de Ordofiez (2017)” las métricas son aquellos datos expresados numéricamente
que nos sirven para analizar el rendimiento de una determinada campaiia de marketing online.” Cabe
sefialar que, gracias a las métricas, se puede saber, si el objetivo se esta cumpliendo o bien realizar los
ajustes que permitan modificar en tiempo real, siempre y cuando se lleve a cabo un seguimiento
constante. Gracias a que “la principal ventaja de marketing y la publicidad online sobre el offline es

la capacidad de poder cuantificar de manera precisa y en tiempo real cada accion” (Ordoinez, 2017).

Grapsas (2017) por su parte establece que “las métricas son sistemas de medicidn que sirven
para cuantificar y evaluar aspectos de un negocio”, tales como las tendencias, comportamientos y
resultados. Y que son iddneas de calcular y valorar el desempefio de cualquier accion y demostrar si

las estrategias utilizadas contribuyen a los resultados de una empresa.
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Comunmente, la palabra métrica hace referencia al metro y ésta se puede tomar como una
unidad de medida, la cual permite hacer una comparacion en su medicion, por ende, es muy importante
recordar su caracteristica cuantitativa, para “poder dimensionar sus alcances y sus posibilidades de
representar los hechos y actividades del marketing que se quiere medir y expresar numéricamente”
(Grapsas, 2017).

Ahora bien, por la existencia de las acciones del marketing que se aprecian cualitativamente y
los temas concernientes a la psicologia, sociologia y antropologia como ciencias auxiliares del
marketing, como apoyo para las explicaciones tanto de preferencias, como de comportamiento ante el
consumo y la toma de decisiones de compra, pudiese parecer fragil este planteamiento, sin embargo
es importante vislumbrar que “el mundo real de los negocios, estos siempre estdn expresados
cuantitativamente, en el lenguaje de unidades monetarias y de unidades de produccion, y no en

conceptos o0 apreciaciones personales” (Cano,2014).
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1.3.2. Tipos de meétricas

En las tablas que se muestran a continuacion presentan de acuerdo con Cano (2014) los tipos de

métricas de mercadotecnia.

Tabla 2. Adaptado de la tabla de tipos de métricas de mercadotecnia de Dominguez (2010) citado
por Cano (2014).

Meétricas de Marketing ESIC Dominguez & Mufioz

Meétricas para la Gestion del Marketing Meétricas de Producto y Precio
e Meétricas para la junta directiva e Margen bruto
e Concepto y empleo de las métricas e Ratio CV
e Estructura y elementos del esquema de e Rentabilidad de producto
métricas e Eficiencia de producto
e Desarrollo de las métricas e Eficacia de producto
e Proceso de seleccion de las métricas e Punto muerto

La Contribucion del Marketing e Contribucién a beneficio y aceptacién de

productos
e Lacuenta de resultados y la contribucion e Desarrollo de nuevos productos.
del marketing Innovacién
e Costos fijos y costos variables del e Crecimiento anual

marketing e Clientes por producto

e Objetivos de beneficio y ventas e Precio relativo

e Meétricas generales del area de marketing o Test de producto

e Métricas de calidad e Penetracion del nuevo mercado

e Meétricas de cumplimiento e Canibalizacion

Métricas de Publicidad y Promocion
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Meétricas de Mercado y de Cliente, Métricas de
Valor de Marca

e Matriz BCG y métricas de mercado
e Indicadores de cliente

e Valor de la marca

Métricas de Distribucion y Ventas

e Rentabilidad en la sala de ventas

e Estructura de costos del canal

e Gestion por categorias

e Estrategias de marketing derivadas de la
gestion por categorias

e Prevision de ventas en el canal

e Cuenta de resultados por canal

e ROI, eficiencia y eficacia del sistema de
distribucion

e Cobertura de la distribucion

e Peso del canal

e Amplitud del canal

e Cuotaen el canal

e Andlisis de stock

e Meétricas de logistica

e Indices de inventario

e Métricas de ventas

e Meétricas generales del area de ventas

e Meétricas operativas del area de ventas

Impactos y GRP’s

Costo por GRP’s

Cuota de inversion o notoriedad
Penetracion del soporte

Share of spending (SOS) y Share of
voice (SOV)

Eficiencia de RRPP

Eficacia de la publicidad

Promociones

Meétricas del Marketing Digital

Costo por impresion (CPM)

Click through rate (CTR)

Atraccion

indice de conversion (IDC)

Repeticion

Fidelizacion

Volumen de visitantes comprometidos
Ventas por visita (Sales per Visit SPV)
Costo por visita (CPV)

Costo por respuesta (CPR)

Costo por pedido (CPR)

Contribucidon por orden (CON)
Retorno de la inversion en marketing
digital (ROI)
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Tabla 3. Adaptado de la tabla tipos de métricas de mercadotecnia de Kotler y Keller (2006) citado
por Cano (2014)

Meétricas de Marketing Kotler y Keller

Métricas de Ventas Meétricas de Distribucion
e Crecimiento de ventas e NuUmero de puntos de venta
e Participacion de mercado e Distribucién ponderada
e Ventas de nuevos productos e Ganancias de distribucion

. . L . e Volumen promedio de acciones (valor
Meétricas sobre la disposicidn del cliente para P ( )

comprar e Cobertura de existencias en dias

e Frecuencia de falta de inventario

* Conciencia e Participacion en los anaqueles

* Preferencia e Promedio de ventas por punto de venta

e Intencion de compra

S Métricas de Comunicacion
e Indice de prueba

e Indice de recompra e Conciencia de marca espontanea (sin

Métricas de Clientes ayuda)

e Reconocimiento inmediato de la marca

* Quejas de los clientes e Conciencia de marca provocada (con

e Satisfaccion de los clientes ayuda)

e Proporcion de promotores y detractores e Conciencia de la publicidad espontanea
e Costos de adquisicion de clientes (sin ayuda)

e Obtencion de nuevos clientes e Conciencia de la publicidad provocada
e Pérdida de clientes (con ayuda)

e Rotacion de clientes e Alcance efectivo

e Indice de retencion e Frecuencia efectiva

e Valor de vida del cliente e Puntos porcentuales brutos (GRP)

e Capital de clientes e Indice de respuesta

e Rentabilidad de los clientes

e Rendimiento de los clientes
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1.3.3. Aplicacion

Es importante sefialar que las métricas permiten examinar la productividad, la eficiencia y la eficacia.

Estas evaluan la rentabilidad o productividad, comparando los resultados como los beneficios,
el importe de las ventas, unidades vendidas, el nimero de clientes, etcétera, a partir de los recursos
(gastos, inversiones) utilizados para este fin. Por ello, lo mejor es que estas métricas aplicadas sean
lo més adecuadas para ello. Por ejemplo: Aquellas métricas que miden la eficacia permiten hacer la
comparacion de los resultados previstos (ventas, beneficios, clientes, etc.) con los resultados reales

obtenidos. Dichas métricas deben ser iguales o menores que 1.

Si bien, las métricas que permiten evaluar esta eficiencia contrastan los gastos que se
pronosticaba consumir, con los gastos que efectivamente se produjeron. El sistema sera mas eficaz
cuando obtenga sus objetivos gastando el minimo posible. Es necesario hacer mencion, de que al
emplear las métricas se tiene que tomar en cuenta el siguiente principio basico: “Si no puedes medir,
no puedes gestionar. Ademas, estas medidas deben ser reconocidas por todos y deben tener asignados

responsables” (Dominguez & Mufioz, 2010)

En palabras de Dominguez & Mufioz (2010) las métricas no se deben estudiar solas, sino que

se deben contrastar con:

e Meétricas historicas. Métricas aplicadas otros afios en la misma empresa. Esto permite
estudiar la evolucion de la métrica

e Meétricas presupuestadas para un periodo determinado. A principio de afio se estiman unas
métricas objetivo que se deben cumplir.

e Meétricas sectoriales. Que permiten comprobar si el marketing de la empresa se esta
comportando de la misma forma que el de las empresas en su mismo sector.

e Meétricas de competidores. Puede ser interesante comparar las métricas propias con las de
los competidores directos, aunque muchas veces esto es dificil de conseguir.

e Objetivos estratégicos: los fines que se quieren conseguir y que son consecuencia de la

misién, la vision y el modelo de negocio de la organizacion.
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Finalmente, comenta Grapsas (2017), que gracias al analisis de los resultados generados por

las métricas permite que un negocio:

e Tenga una base para las tomas de decisiones;

e Determine nuevas oportunidades y la inversion necesaria para concretarlas;
e Mantenga el foco productivo de operaciones;

e Identifique los puntos fuertes y débiles de las estrategias;

e Compruebe fallas operativas y sugiera soluciones;

e Disminuya el grado de incertidumbre sobre el futuro

De acuerdo con Kotler & Keller, (2006), las métricas “resultan utiles tanto para los gerentes
de marca, que los emplean a la hora de disefiar programas de marketing, como para la alta direccién,
que recurren a ellos para decidir las asignaciones financieras. Los mercadologos pueden justificar
mejor el valor de las inversiones en marketing ante la alta direccion cuando son capaces de calcular

en dinero la contribucion de dicha actividad a los resultados de la empresa”.

Si bien, son numerosos los parametros de mercadotecnia que estan relacionados con los
consumidores, como las actitudes y su conducta, sin embargo, algunos otros tienen que ver con la
marca, la participacion de mercado, el precio relativo o la rentabilidad. Dentro de las empresas, éstas
también pueden supervisar un extenso conjunto de medidas internas. Puesto que, “la capacidad de la
empresa para innovar estd directamente relacionada con un importante conjunto de parametros.”
(Kotler & Keller, 2006)

Algunas empresas utilizan procesos y sistemas organizacionales, con la finalidad de asegurarse
de aprovechar al maximo el valor de estos parametros, lo que permite elaborar una sintesis de los
parametros de marketing tanto internos, como externos mas notables, en una especie de tablero de
marketing, para sintetizarlos e interpretarlos. Segiin Kotler & Keller (2006), “algunas empresas
también estan nombrando encargados de control de la administracion de marketing para que revisen

los presupuestos y los gastos de marketing”.
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En el articulo de Alcaide J. C. & Ldpez F.(2017) Metricas del marketing: un error necesario,

mencionan lo siguiente:

Es necesario seguir trabajando con algun tipo de métricas que permita compartir criterios de
actuacion con los diferentes departamentos de la empresa. (...) La medida es s6lo una “ayuda”

necesaria para compartir y valorar de manera precisa el resultado de una decision. (...)

Para valorar una decision es el establecimiento previo de unos fines cuyo logro determinara el
éxito o fracaso de la gestion. Es habitual fijar en las areas comerciales y de marketing

propdsitos como:

. Satisfaccion del consumidor.

. Fidelizacion y retencion de clientes.

. Posicionamiento de mercado.

. Branding y conocimiento de marca.

. Participacion y penetracion de mercado.
. Precios.

. Ventas.

. Beneficio y rentabilidad.

Una vez fijados, se debe establecer la forma y unidad de medida que permita concretar su

cumplimiento para conseguir asi:

Evaluar el éxito obtenido con la gestidn, aplicando en su caso la retribucién o el sistema de

incentivos acordado

(...) la transformacion de variables cualitativas en cuantitativas mediante la asignacion de
numeros bajo alguna escala discrecional de medida las hace mas manejables estadisticamente,
pero su estructura (...) no ha cambiado, ni puede cambiar, la esencia de la variable (...) cuando
las variables que se quieren medir son de caracter cualitativo o emocional el problema
(generador inevitable de error) es la carencia de una unidad de medida o forma objetiva de

medir su grado de cumplimientoc(...)
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Se suele admitir que toda accion de marketing debe provocar un impacto en la sociedad o en
los consumidores a los que va dirigida. Asimismo, se da por descontado que éste debe ser tal
que provoque en la empresa una situacion favorable como consecuencia de la accion,
entendiendo por ello la generacion de beneficio (resultado positivo, mayor riqueza) y la
rentabilidad econémica en funcién de la inversion realizada (ROI, Return On Investment),
haciéndose eco asi de la conceptualizacion exigida durante muchos afios por los profesionales

del marketing de considerar sus acciones como inversion y no gasto.

En un sentido técnico, el ROI es una ratio financiera que relaciona el beneficio generado con
la inversion realizada para obtenerlo. (...) esta rentabilidad debe ser medida sin verse afectada
por la estructura financiera o fiscal de la empresa, (...) de su capacidad de generar riqueza a
través de su ciclo de explotacion (comprar, producir, vender y cobrar). (...) La intencion de
evaluar la actuacion de los responsables de marketing y comerciales es un cambio relevante
experimentado en los planteamientos actuales de gestion empresarial. Ello ha originado, por
una parte, la necesidad de plantear objetivos que sean medibles como indicadores de éxito o

fracaso y, por otra, la pretension de hacer del marketing mas una ciencia que arte. (...)

(...) la carencia de una unidad de medida de los factores cualitativos (fidelidad, satisfaccion,
esfuerzo), las nuevas aproximaciones tedricas y experimentales de los procesos de decisién
del consumidor (...) la discrecionalidad en cuanto a la concrecién de la longitud temporal del
resultado obtenido en objetivos de caracter cuantitativo, y la imposibilidad de discernir con
exactitud el resultado de cada accién comercial, nos llevan a (...) un progreso realista y eficaz
con el conjunto de métricas del marketing que se vienen aplicando como indicadores de

evaluacion de la gestion realizada por las areas comerciales.
Por otra parte Dominguez & Mufioz, (2010) considera que:

(...) la aplicacién de métricas como sistema de control y recompensa es una decision no
siempre razonable, ya que podria estar fomentando la practica de “trabajar por y para lo
medido”, y no para lograr que la empresa sea cada dia mas rentable, confundiendo asi el fin
con el medio. Ello no es obstaculo para seguir trabajando con algin tipo de métricas que
permitan compartir criterios de actuacién con el resto de departamentos de la empresa,
intentando buscar un lenguaje comun que solucione parcial o totalmente las tradicionales

discrepancias y malentendidos entre los departamentos financieros y comerciales(...)

26



Las métricas del marketing son dificiles de unir. En todas las compafiias grandes las diferentes
medidas se dispersan en &reas, unidades de negocio, diferentes periodos de tiempo, clientes, y
asi dependiendo de cada compafiia. Estas se calculan de forma diferente en los diferentes
sectores; no es lo mismo la de fidelidad de una empresa de gran consumo que la de una de
telecomunicaciones, que mide los clientes que se han dado de baja en un periodo de tiempo

determinado (churn rate) (...)

Antes de intentar agrupar las métricas necesarias para gestionar la actividad del marketing, la
empresa debe decidir sobre cuales pueden interesar mas para gestionar su estrategia. Las
métricas se deben disefiar y utilizar en funcién de las estrategias de la empresa. Una forma de
agruparlas y dotarlas de un sentido, uniéndolas con la estrategia de la empresa, es crear un
cuadro de mando con las que se ha decidido que son necesarias para gestionar la actividad del
marketing.

Como seguramente estas métricas estén dispersas por la compafiia, habrd que organizar un
equipo que se encargue de desarrollar el sistema. Las fases de como organizar el sistema estan
detalladas en el siguiente punto. Se debe huir de los extremos. Ni una excesiva simplificacion
dara toda la informacion necesaria, ni disefiar un nimero de métricas que en la practica sea

imposible gestionar, llegando a la parélisis por el analisis.

El agrupar las métricas de marketing seleccionadas en un cuadro de mando va a exigir con
anterioridad haber disefiado un mapa estratégico del marketing, lo que va a ayudar a definir,
ejecutar y comunicar la estrategia de la compafia. Va a permitir definir de forma clara los
objetivos, y va a permitir que le marketing sirva de correa de transmision para la estrategia de

la compafiia. (...)

Un sentido aproximado de lo esencial es mas importante que un calculo preciso de lo
irrelevante. Las métricas deben formar parte de la cadena causa efecto. Las perspectivas de las
diferentes métricas deben estar relacionadas. Es facil caer en la tentacion de medir lo
irrelevante por dos motivos: porque siempre se ha hecho asi, y porque resulta sencillo de medir.
No importa si no se puede medir de forma inmediata por falta de recursos o informacién. Es
bueno comenzar a tener conciencia de las necesidades para poder cubrirlas. Se debe medir para

conocer de donde estas saliendo el dinero que hace que la compafiia funcione.
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El autocontrol por parte de la direccion es la mejor receta para hacer que funcione un sistema
de métricas. Utilizarlas para su propia informacion y para comunicar y motivar a la
organizacion a actuar de la misma forma. La experiencia dice que usar las métricas como

simple sistema de control y recompensa es una pesima decision:

. Llegan a ser mas importantes las métricas que los propios negocios, y desde el
primer momento los distorsionan.

. Deben ser creibles. Si se sospecha que la direccion puede estar manipuléndolas,
pierden la credibilidad y la parte de gestion ligada a ellas se desintegra.

. Los incentivos de la direccion deben recompensar el rendimiento individual. Las
métricas pueden reflejar el rendimiento de toda la empresa.

. Si se utilizan las métricas Gnicamente como sistema de control, desmotivaran y
proporcionaran rechazo. Es muy importante sobre todo en el caso de la innovacion,

pues se la pueden cargar.

Parte de los problemas que mas observamos en las organizaciones se originan en disefios
defectuosos de los sistemas de medicion e incentivos. Las malas métricas alimentan malas
decisiones que, a su vez nos impulsan a seguir utilizando indicadores inadecuados. Se trata de
un circulo vicioso de dificil resolucion. Sélo la comprension clara de la naturaleza sistémica

de las organizaciones nos libera de las trampas en las que nosotros mismos nos encerramos.

En el &mbito del management, el proposito de <<medir>> es doble. Por un lado, las medidas
que establecemos actlan como indicadores de situacion, permitiéndonos saber dénde nos
encontramos y comparar nuestra posicién con respecto del rumbo trazado, poniendo de
manifiesto cualquier desviacién en el mismo. Pero esta no es la Unica razon por la que
establecemos indicadores en nuestras organizaciones; las medidas también sirven para centrar
nuestra atencién en lo que los duefios del sistema, o aquellos que hablan por ellos, consideran
importante. De esta forma, cualquier medida introducida, una vez comunicada, afectara en

mayor o menor medida al funcionamiento de la organizacion.

En general, una buena medida desencadenara conductas que redundaran en el beneficio de la
organizacion en su conjunto. Una mala medida provocara, en el mejor de los casos,
ineficiencias en el uso de los recursos. De ahi la tantas veces citada grase de Goldratt: <<Dime

cémo me mides y te diré como me comporto>>. Si me mides de forma ilogica, no te sorprendas

28



por mi comportamiento. Esto es especialmente cierto si dichas medidas se vinculan a los

sistemas de incentivos o0 recompensa, como ocurre en la mayoria de las empresas.

El intento de conseguir una mejora global a través de la mejora de todos los componentes
locales provoca la aparicion de conflictos en toda la organizacion, que son articulados a través

de las métricas y recompensas asociadas a los objetivos perseguidos. (...)

Todo lo que se puede medir, se puede mejorar y se puede gestionar. En el escenario empresarial
actual, los directores y responsables de marketing estan cada dia mas presionados y obligados
a justificar el porqué de sus inversiones, que al final no es otra cosa que el porqué de su propia

existencia dentro de la empresa.

Estos responsables saben que su trabajo es valioso, saben que tiene un gran valor para la
organizacion y para sus clientes. Por eso buscan de forma constante los medios que les

permitan demostrar el valor de su trabajo y de sus iniciativas a los comités de direccion.

Lo que esta busqueda implica, sea de forma consciente o inconsciente, es encontrar y
desarrollar un sistema para crear y vincular los diferentes procesos de cuantificacion del

marketing a las finanzas de la empresa.

Satisfaccion, retencion, adquisicion, fidelidad y valor del cliente. Valor y posicionamiento de
marca, etc, Este tipo de conceptos no son comprendidos por los comités de direccion, ni por
las direcciones generales, ni por los accionistas. Ellos hablan el lenguaje de los beneficios, los
margenes y el precio de las acciones. A ellos lo que les interesa saber es como un incremento
en la satisfaccion del cliente del 3% se refleja en un incremento anual de margenes y beneficios

para la empresa.

Pero todavia es mas complicado para el marketing, ya que la direccion requiere que se
contabilicen todos sus gastos e inversiones en el afio en el que producen. Ahora pensemos que
una relacion con un cliente puede durar afios. O ser algo para toda la vida... Una cosa similar
ocurre con la marca. La marca, su percepcion, su posicionamiento en el mercado, es uno de

los activos méas importantes e intangibles que tiene una empresa.

Ensefiar a medir, gestionar y mejorar el marketing, mostrando un camino que aproxima a

medir, gestionar y mejorar el marketing, mostrando un camino que aproxima a las areas
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financieras y a la direccion general con las personas dedicadas a ejecutar y controlar el

marketing dentro de una organizacion. (Dominguez y Mufioz, 2010)

Necesitamos medir para conocer y transmitir. El entorno competitivo exige desarrollar
mediciones més alld de las puramente financieras. Las medidas financieras proporcionan la
mayor parte de los datos acerca de la salud de la empresa. Pero los economistas reconocen que
no son suficientes y pueden desorientar. Las mediciones financieras son incapaces de explicar
las causas y efectos de las acciones de la empresa. Una direccion que confia Unicamente en los

aspectos financieros, sélo dispone de una visién muy limitada de la realidad.

(...) Sin métricas creibles el marketing termina aislado, bajo sospechay sin poder defenderse.
Las métricas tienen poco valor por si mismas. Su efecto depende de como se utilicen. La
productividad del marketing estd en declive, los clientes se resisten cada dia méas a las
promociones y a la publicidad. Otra mala noticia. EI departamento financiero continta siendo
el gran enemigo del departamento de marketing. Desde el area financiera, no se considera la

mercadotecnia un activo para crear lealtad hacia la marca. Esto es por dos motivos:

La gente de marketing siempre se esta resistiendo a los nimeros y no conoce el lenguaje
financiero. La consecuencia es que se crean desencuentros que generan desconfianza hacia el
marketing. EI marketing no ha sabido desarrollar métricas que den una minima aproximacion
a su trabajo, que es lo que permite defender inversiones en marketing a largo plazo. Tenemos
que intentar que finanzas entienda nuestra posicion, aprender de finanzas y no evitar ni huir de
los nimeros. Hay que ponerse en el lugar del responsable financiero para poder tener un
lenguaje comUn con las personas que manejan el dinero. Esto generara el clima de confianza
suficiente para poder desarrollar estrategias de marca y posicionamiento a largo plazo
debidamente dotadas de presupuesto.

Hay varios debates todavia del uso de medidas en el area de mercadotecnia, pero me atrevo a
decir que en estos dias se han vuelto mas necesarias para tener una nocion de lo que sucede, quizas se
diga que cualquier unidad de medida permanecera el error, aungue un error necesario como menciona
el articulo métricas de la mercadotecnia: un error necesario, se debe tomar en cuenta que “vale mas lo

aproximadamente correcto que lo exactamente equivocado” (Alcaide & Lopez, 2010).
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Capitulo 2. Servicios de autotransporte de pasajeros y turismo.

2.1. Definiciones relacionadas con los servicios de autotransporte y turismo.

Estas son las definiciones de lo que se consideran los servicios de autotransporte de pasajeros y
turismo, de acuerdo con la Cdmara De Diputados Del H. Congreso De La Unidn, (2014) en la Ley De

Caminos, Puentes y Autotransporte:

Servicios de autotransporte de pasajeros. El que se presta en forma regular sujeto a horarios y

frecuencias para la salida y llegada de vehiculos.

Servicios de autotransporte de turismo. El que se presta en forma no regular destinado al
traslado de personas con fines recreativos, culturales y de esparcimiento hacia centros o zonas

de interés.

Teniendo como referencia definiciones usadas por la Organizacion Mundial de Turismo
(OMT), asi como las expresadas en los documentos de la Cuenta Satélite del Turismo en México, que
es realizada por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), la Secretaria de Turismo
(2019) maneja las siguientes definiciones agrupa los principales conceptos que se utilizan en el sector

turismo del pais:
Turismo

Comprende 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, y otros motivos no relacionados con el ejercicio de una actividad remunerada en

el lugar visitado.

Estadisticas de turismo

Es una herramienta que se utiliza para el estudio de los fendmenos relacionados con el sector
turismo, mediante un conjunto de procedimientos de recoleccion, procesamiento,

clasificacion, analisis y difusion de informacion, para conocer el comportamiento de la
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actividad turistica, describiéndolo cuantitativamente para la toma de decisiones en materia de

politicas turisticas.

Producto turistico

Es el conjunto de bienes y servicios que se ofrecen al mercado en forma individual o en una
gama muy amplia de combinaciones resultantes de las necesidades, requerimientos o deseos
del turista y/o visitante. Ahora bien, en la produccién de productos turisticos hay que destacar

el tratamiento especial de tres tipos de actividad productiva turistica:
a.- Produccion de bienes
b.- Las agencias de viajes y

c.- Los operadores turisticos

Transporte turistico

Es todo aquel prestador de servicio turistico legalmente constituido que brinda a los turistas
nacionales e internacionales, desplazamiento dentro o fuera del pais, traslados, excursiones,
circuitos turisticos o alquiler de vehiculos con o sin chofer; por empresas de transporte turistico
inscritas en el Registro Nacional Turistico, con unidades de transporte debidamente
autorizadas, y en la cual le brinden comodidad, agilidad de movimiento, precio, rapidez y

seguridad a los usuarios.

Transporte turistico terrestre

Son todas aquellas empresas dedicadas a interconectar centros de interés turistico y/o
posibilitar el disfrute de atractivos turisticos utilizando vehiculos terrestres de traccion a motor,
de remolques disefiados, para ser utilizados con fines de servicios turisticos o transporte de

turistas e identificados con placas diferentes al servicio publico
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Definiciones de de la Madrid. E (2016) mostradas en el ACUERDO por el que se emite el
catdlogo de los diferentes servicios turisticos cuyos prestadores de servicios turisticos deberan
inscribirse en el Registro Nacional de Turismo:

Transportadora turistica

Aquel que proporciona el servicio de traslado de personas con fines recreativos, culturales, de

esparcimiento o de negocios a un destino especifico.
Linea terrestre de transporte de pasajeros.

Aquella que presta el servicio de traslado terrestre, en forma regular, sujeto a horarios y
frecuencias, para la salida y llegada de los vehiculos.

Agencia integradora de servicios

Es aquella que, con un amplio conocimiento en un destino turistico, disefia, implementa y
coordina de manera integral un conjunto de servicios consistentes en logistica de eventos,
actividades, tours, transportacion, entre otros, proporcionados dentro de un destino
turistico ubicado en México.

Tour operador

Aquel profesional de turismo receptivo especializado en la creacion y desarrollo de productos
turisticos (excursiones, paquetes y circuitos) que combina los atractivos culturales, naturales
y vivenciales del pais, integrando a todos los prestadores de servicios relacionados con la
industria del turismo; ademas de organizar y operar programas con salidas garantizadas,

promociona y vende el producto dentro y fuera de México.

De acuerdo con el INEGI (2007) esta es la definicion de las agencias de viajes y servicios de

reservaciones:
Agencias de viajes y servicios de reservaciones

Unidades econdmicas dedicadas principalmente a los servicios de asesoria, planeacion y
organizacion de itinerarios de viajes, y a hacer reservaciones en hoteles, restaurantes, lineas de

transporte y espectaculos.
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Excluye u.e.d.p. al transporte turistico por tierra, agua y aire (4870 Transporte turistico), y
guias de turistas que trabajan por cuenta propia (7131 Parques con instalaciones recreativas y

casas de juegos electronicos).

Reservaciones en hoteles, restaurantes, lineas de transporte y espectaculos. Incluye a la
promocion de ciudades que cuentan con la infraestructura necesaria para realizar congresos,
convenciones, ferias y seminarios, y a los servicios de intercambio de tiempos compartidos,
los cuales comprenden actividades como: promocion y comercializacion del derecho de ocupar
temporalmente un espacio de tiempo compartido de alojamiento; autorizacién y

administracion de reservaciones.
De acuerdo con Mexcifra (2019) esta es la definicion de otros servicios de reservaciones:
Otros servicios de reservaciones

Unidades econémicas dedicadas principalmente a hacer reservaciones en hoteles, restaurantes,

lineas de transporte y espectaculos.

Excluye: u.e.d.p. a la intermediacion de operaciones inmobiliarias relacionadas con bienes
raices ubicados en desarrollos turisticos (531210, Inmobiliarias y corredores de bienes raices);
a proporcionar servicios de administracion de bienes raices propiedad de terceros, y a la
administracién de bienes raices en desarrollos turisticos (531311, Servicios de administracion
de bienes raices); a proporcionar servicios de consultoria o promocion de bienes raices
ubicados en desarrollos turisticos (531319, Otros servicios relacionados con los servicios
inmobiliarios); a la organizacion de excursiones y paquetes turisticos para ser vendidos por
agencias de viajes (561520, Organizacién de excursiones y paquetes turisticos para agencias
de viajes [Operadores de tours]); a la organizacion y promocién de congresos, convenciones y
ferias comerciales e industriales (561920, Organizadores de convenciones y ferias comerciales
e industriales); a proporcionar alojamiento temporal mediante la modalidad de tiempos
compartidos (721111, Hoteles con otros servicios integrados; 721190, Cabaiias, villas y
similares); agencias de viajes (561510, Agencias de viajes), y unidades economicas
gubernamentales dedicadas principalmente a regular, supervisar y apoyar las actividades de
servicios, como la promocién de lugares turisticos (931310, Regulacion y fomento del

desarrollo econémico).
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2.2. Panorama.

Se puede apreciar en el articulo de Negocio transporte (2017) lo siguiente:

Meéxico es uno de los destinos turisticos mas importantes a nivel mundial, tanto por
flujos de connacionales como de extranjeros. En el caso del turismo domeéstico, los
autobuses son esenciales para lograr el traslado de visitantes. Tan sélo en 2016 se
realizaron 550 millones de viajes en este medio de transporte de acuerdo a datos del
Consejo de Promocién Turistica de México (CPTM).

Durante el 2016, el auge turistico interno, provoco que las ventas de autobuses foraneos
aumentaran en un 58.3%, lo cual significa la colocacién al mercado de 685 unidades
méas que en 2015 de acuerdo a datos reportados por la Asociacion Nacional de
Productores de Autobuses, Camiones y Tractocamiones (ANPACT). Actualmente en
México hay méas de 81 mil autobuses circulando, de los cuales méas de 55 mil recorren
las autopistas diariamente para movilizar mas de dos millones de personas, lo que
representa que 4 de cada 10 viajes terrestres se hacen en un autobus. Lo que lo ubica

como el principal medio de transporte.
Datos a destacar citando a DATATUR, ANPACT, CPTM.

e Existen 81,035 autobuses foraneos en México,

e 78% de los viajeros usan autobuses en sus traslados,

e 8.4% de total de los empleos del pais los genera el sector turistico.

e Se vendieron en México 1,860 unidades de transporte foraneo de pasajeros en
2016.

e Flotillas de autobuses con vida promedio de 10 a 15 afios.

De igual forma, el sector turistico se destaca por la generacion de empleos, mas de 4
millones de personas obtuvieron un empleo formal, ya sea de manera directa o indirecta
vinculadas al sector turistico. De acuerdo a datos del Sistema Nacional de la
Informacion Estadistica del Sector Turismo en México en 2016, del total de empleos

generados en el pais el 8.4% son para esta industria.
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Ante este panorama, la seguridad de los pasajeros es fundamental, por eso, es necesario
que los autobuses que recorran el pais estén dotados de la mejor tecnologia, confort y
disefio. Las unidades de las distintas flotillas que dan servicio de transporte de
pasajeros, a nivel foraneo, tienen una vida promedio de 10 a 15 afios, dependiendo si
son usadas para servicios de lujo, ejecutivo u econdémico, sefiala el reglamento de
Autotransporte Federal y Servicios Auxiliares, de la Direccion General de
Autotransporte Federal. No obstante, la seguridad del funcionamiento general del

autobus, siempre debera ser una prioridad para garantizar el bien de todos los viajeros

En el articulo de Pérez O. (2018) sefiala lo siguiente:

Aunque (...) se requiere un transporte multimodal, el terrestre sigue siendo el méas
socorrido. (...) Y esos si, mientras medios con fines turisticos (...) cobran mayor
relevancia, una de las principales tendencias de esta industria estd enfocada en la

evolucidn del transporte hacia sistemas mas sostenibles rapidos y seguros. (...)

Al respecto, la Camara Nacional del Autotransporte de Pasaje y Turismo (CANAPAT),
considera que viajar en autobuds con los mas altos estandares de calidad internacional,
es una de las exigencias naturales de los turistas. Su Presidente Nacional, Jaime Jaime,

lo explica asi:

“Conceptos como profesionalismo, organizacion, puntualidad, comodidad, innovacion,
tecnologia y calidad en el servicio, son valores universales que hoy se han
estandarizado en todo el mundo y, por tanto, conforman las expectativas de los viajes

nacionales e internacionales”.

Del total de turistas en México, 15% son internacionales y la inmensa mayoria son
nacionales. Las claves, en este sentido, radican en cumplir con la normatividad exigida,
contar con una flota moderna y segura, y cuidar el ambiente, constituyen factores

fundamentales para la satisfaccion total de los usuarios.
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Tabla 4. Tabla ilustrativa los 10 principales destinos turisticos de México

LOS 10

PRINCIPALES DESTINOS

TURISTICOS
AAD oesTiNos DE ciupap DESTINOS DE PLAYA T\
1.-Ciudad de Mexic:ﬁf’*n 1.- Riviera Maya
34,434* 31,163*
2.- Guadalajara 2.- Cancun
10,164* 25,767*
3.- Monterrey 3.- Los Cabos
9,146* 10,799*
4.- Puebla i 4.- Nuevo Vallarta
5,798* v © 9,215*
5.-Querétaro >y 5.- Acapulco
4,439* 8,188*
[*cuartos ocupados) Fuente: SECTUR (*cuartos ocupados)

(...) Es imperativa la necesidad de mejorar la red de transportes (...) mejorar la
conectividad intermodal para robustecer la accesibilidad y seguridad de los traslados

terrestres. (...)

En virtud de que el turismo seguira sosteniendo parte de la economia mexicana, una de
las principales recomendaciones de la OCDE para mejorar la conectividad y promover
la diversificacion del mercado, es avanzar en la armonizacién de las politicas de
transporte y turismo desde el punto de origen al destino: Invertir en un sistema nacional
de movilidad bien integrado, con infraestructura competitiva para llegar a nuevos

destinos (...)

Por otro lado, e igualmente importante, es preciso fomentar la diversificacion de la
oferta turistica y desarrollar nuevos destinos. Hay que impulsar iniciativas para
replantear el concepto de destino turistico y disefiar una cartera de productos mas
amplia y de mayor valor, que incluya el turismo cultural, deportivo y ecoldgico;
integrar a la formulacion de politicas y a la planeacion turistica, un analisis mas

enfocado en la demanda de los productos turisticos.
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Tabla 5. Tabla ilustrativa por tipo de vehiculo y nimero de unidades. Negocio
transporte (2017)

EN MEXICO EXISTEN

16,111

PERMISIONARIDS

de transparte kst oo
PO’ TeMra, Con un

56,598

UNIDADES
; %
64.7
3.15
Camioneta 32.14

Minibds o microbds

¥

' 3 N
De excursién 554
. e IR
Turistico 66
il a
19,425 343

kl.‘a'm B0 dol Looworm aene Fadent

Describe Galvan, F.. (2017) que:

Uno de los factores mas determinantes a la hora de adquirir un pasaje de autobus es el precio
del mismo y el ahorro que este representa, en los portales de las lineas de transporte terrestre
se recompensa la compra en linea o a través de las distintas aplicaciones con descuentos
exclusivos, membresias a clientes frecuentes, premios y demas regalos. (...) ahora, la disputa
entre las lineas terrestres y aéreas benefician al usuario quien accede a mejores experiencias

de viaje a costos cada vez més bajos.
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En el articulo de Reservamos, (2018), esto es lo que menciona a continuacion:

¢Como funciona la industria del autobus en México? Sefiala que el 97% de la movilidad en
México se da en autobuses, la industria aérea ha crecido, pero el autotransporte permite llegar

a cualquier rincon de México

La mejor forma de conocer México y sus rincones es viajando en autobuts (...) Actualmente el
autobus moviliza a mas de 3,500 millones de pasajeros al ano, “eso significa casi la mitad de

la poblacion del mundo™, en otras palabras, mas de 9 millones de personas viajan al dia.

Tabla 6. Tabla ilustrativa de movilizacion Reservamos, (2018)

El autobus

moviliza a mas de
3,500 millones de

pasajeros al ano.
PRRARAANN

(Casi la mitad de la poblacion del mundo)

El sector del autotransporte de pasajeros es esencial para la viabilidad econdémica del pais, pues
constituye el modo de transporte mas importante e incide en la economia, afectando de manera
relevante factores o indicadores econdmicos, representa alrededor de 3% del Producto Interno
Bruto (PIB), la principal demanda corresponde a visita familiar, la razén, es porque las
personas trabajan entre semana en ciudades grandes y los fines de semana van a pasar el tiempo

con su familia en los estados aledafios.
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Tabla 7. Tabla ilustrativa de la demanda del autotransporte de pasajeros y motivos de viaje

Reservamos, (2018)

Demanda del autotransporte
de pasajeros: e-----cececaaax

Visita familiar 41%

¢ Econdmico ‘
e Primera clase
* Ejecutivo

e Lujo

Vacaciones

Motivos de viaje

Viajes de trabajo 25%

En México existen: 600 terminales. 200 centrales de autobuses. 55 mil unidades, por las que
pueden viajar tanto nacionales como extranjeros, asi mismo las principales marcas que operan
en el pais y que cuentan con un nimero mayor de rutas son: Flecha Amarilla, Tufesa, ADO,
ETN, Omnibus de México

Tabla 8. Tabla ilustrativa de la terminales, centrales y unidades de transporte. Reservamos,
(2018)

México cuenta con:

Centrales Terminales Unidades

México es un pais con un gran movimiento turistico; los principales lugares de movilidad son:
Ciudad de México, Monterrey y Guadalajara. La Ciudad de México concentra 30% de los
viajes al ser la ciudad mas importante en el sector. El viajero al transportarse en autobus tiene
la posibilidad de recorrer los 32 estados de la Republica, asi como llegar a todos los pueblos

maégicos del pais.
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Tabla 9. Tabla ilustrativa de regiones de mayor afluencia. Reservamos, (2018)

Regiones de mayor afluencia.

CDMX
Monterrey
Guadalajara

La CDOMX concentra
el 20% de los viajes.

Evolucion entre tecnologia e infraestructura de la industria del autobus.

El desarrollo de esta industria se dio a la par del crecimiento de la red carretera del pais. Su
importancia fue derivando en la creacion de terminales mas grandes y con mas servicios, lo
que permite ampliar el nimero de destinos y horarios. (...) Sin embargo, la evolucién del

Mercado del autobus en México necesita ampliarse en todos los sentidos (...)

Tabla 10. Tabla ilustrativa evolucion entre tecnologia e infraestructura. Reservamos, (2018)

Evolucion entre tecnologia e infraestructura

= =

Crecimiento de la Incremento ﬁ -

red carretera. de conectividad.

Mayor nimero de Reservamos moderniza
destinos y horarios. la industria .

Para el viajero esto se traduce en sacar el mayor partido a su dinero, encontrar alternativas a

precio razonable o una experiencia mas lujosa si lo prefiere.
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De acuerdo con Sectur (2019), estas son las variaciones con respecto al afio anterior respecto la
ocupacion:

Tabla 11. Tabla de Datos Sectur 2018 (Sectur, 2019)

Indicadores clave en los 70 centros turisticos

127,812,813 130,554,101 134,451,355 141,101,197 146,194,388

60.4%

77,863,714 81,229,747 86,340,371 89,172,810
73,055,431
2014 2015 2016 2017 2018
Cuartos ocupados mmm Cuartos disponibles —e=Porcentaje de ocupacion

Fuente: Sistema de Monitores Hotelero DataTur, octubre 2019

Variaciones % respecto al ano anterior

Enero-Diciembre

Indicador 2016 2017 2018

Cuartos Disponibles Promedio 367353 (+2.7%) 386,579 (+5.2%) 400,533 (+3.6%)
Cuartos Ocupados Promedio 221,939 (+4.0%) 236,549 (+6.6%) 244,309 (+3.3%)

Porcentaje de ocupacion  60.4% (+0.8%) 61.2% (+0.8%) 61.0% (-0.2%)
Tabla 12. Tabla de Datos Sectur 2018 (Sectur, 2019)

Enero-Diciembre

Indicador 2016 2017 2018

Cuartos Disponibles Promedio 367353 (+2.7%) 386,579 (+5.2%) 400,533 (+3.6%)
Cuartos Ocupados Promedio 221,939 (+4.0%) 236,549 (+6.6%) 244,309 (+3.3%)

Porcentaje de ocupacion  60.4% (+0.8%) 61.2% (+0.8%) 61.0% (-0.2%)

Porcentaje de Ocupacion respecto al ano anterior

Centros de playa 66.9% 66.6% -0.2%
Integralmente Planeados (CIP's) 71.1% 70.0% -1.0%
Tradicionales 54.3% 551% 0.8%

Ciudades 56.03%  56.00% -0.03%
Grandes 63.8% 64.5% 0.7%
Del interior £49.7% 49.6% -0.1%
Fronterizas 59.2% 57.5% -1.7%

Total 61.2% 61.0% -0.2%
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Los resultados que arrojé la CSTM (Cuenta Satélite del Turismo) segln Sectur, (2019), esto es lo que

indica a continuacion.

Tabla 13. Tabla de Resultados de la cuenta de turismo 2018 (Sectur; 2019)

RESULTADOS DE LA CUENTA SATELITE

DEL TURISMO DE MEXICO 2018 (CSTM)

En México el turismo

e &l El PIBT registré en 2018 una tasa de

O, ‘,' crecimiento de 2.6% respecto al afno anterior,
8. 7 A) cifra superior al crecimiento del total de la
de la aportacion en el economia, gue incremento 2.1%.

PIB Nacional.

PIB Turistico (PIBT) En 2018 el sector turismo generd 2.3 millones
Serie anual 1994-2018 de puestos de trabajo, lo que representa el
Variacién (Valores Constantes). 6.0% del total del pais.

4.8% 4.7%

Puestos de trabajo ocupados
remunerados turisticos

23% O O 0 O O O O 9O O
2 IO OIIIOHHGH 39.2
e oo 0. 60 B 0 0 0 0. .0 NACIONAL
2008\ 2000 J2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 20177 2018~ D« @7 O Q00 O OO
g 0.9 9 9 0 9 9 0O 0 2.31
R ResRerResRes ResRes e Koo IRty Sl
(@] O (@] ©. (@] jo] Q Q O .7 O,
o VOOV HOO 6.0%
P/ CIFRAS PRELIMINARES 1/ 2018 MILLONES DE PUESTOS DE TRABAJIO

La mayor contribucion al PIBT corresponde al alojamiento, le sigue el transporte de

pasajeros y otros servicios.

28.1% 18.7% 15.2% 11.7% 8.1%
ALOIJAMIENTO TRANSPORTE RESTAURANTES, BIENES Y COMERCIO
DE PASAJEROS BARES Y CENTROS ARTESANIAS

NOCTURNOS

Lok i 2 =

1.1% 1.0% 0.8% 15.3%
SERVICIOS SERVICIOS AGENCIAS DE OTROS
DEPORTIVOS Y CULTURALES VIAJES Y TOUR SERVICIOS

RECREATIVOS OPERADORES

PIB Turistico nacional en relacion con actividades econédmicas seleccionadas
2018 MILLONES DE PESOS

El turismo
contribuye a la
economia nacional
por encima de la
actividad de
construccion.

COMFRCIO $4, £19,520

INDUSTRIAS

MANUFACTURERAS $4, 069,285

SERVICIOS

INMORBI IARIOS

Y DE ALQUILER S$S2, 282,673

D BIFNCFS MUrRIrs
E INTANGIBLES

TURISMO $1, 941,343

CONSTRUCCION % $1, 775,505

", GOBIERNO DE

MEXICO @ TURISMO | [l | fhomae Ei 53
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Cabe destacar que la mayor contribucion al PIBT fue el alojamiento con 21.8 %, el transporte de

pasajeros con 18.7% y otros servicios con el 15.3%

El articulo de Entorno Turistico, (2019) establece lo siguiente acerca del panorama turistico México
2020:

En lo que refiere al turismo (...) en este ejercicio fiscal es de los mas afectados en cuestiones
presupuestales dada la aprobacion del paguete economico 2020 de México. Una importante
reduccién de aproximadamente 3 mil 751 millones de pesos, equivalente al 42.7% es lo que
se tiene contemplado segun el presupuesto de egresos de la federacion para el siguiente afio
(2020) con respecto al pasado (...)

(...) esto supone en un primer momento importantes ahorros para las finanzas publicas debido
a la mencionada politica de austeridad implementada por el gobierno de México que ha
suprimido recursos econdémicos en importantes organismos del sector (...), también supone
enfrentar los retos estratégicos del sector con recursos diferentes a solamente los econémicos
e implementar estrategias innovadoras que no permitan la caida del sector e inclusive la
apuntalen alineando sus objetivos al Plan Nacional de Desarrollo en el cual estdn manifestadas

las buenas intenciones del gobierno de México.

(...) estas reducciones presupuestales implican dejar de invertir en un sector prioritario para la
economia nacional y en su estrategia como politica publica, que segun esta postura conducira
al sector a un decrecimiento de proporciones no estimadas ain y el impacto en el hasta ahora
excelente desempefio de la marca turistica MEXICO podria ponerse en riesgo, asi como su
promocion alrededor del mundo. Habré que estar pendiente tanto de los indicadores oficiales
como de las reacciones y medidas que adopte la iniciativa privada, su proyectos y objetivos
estratégicos, como se mueve la inversion y como se mantiene a México, sus destinos y sus

productos turisticos vigentes y atractivos para el turista internacional contemporaneo.

En un primer momento se antoja un panorama nacional complicado y lo unico cierto es que
habrd que adaptarse a las nuevas circunstancias donde la creatividad, la innovacion, las
tecnologias, la disrupcion jugaran un papel determinante en como se aborda esta
transformacion. (...) el éxito del sector turistico mexicano tiene poco o nada que ver con la
actuacion del gobierno ni con el papel, recursos o estrategia que este implemente; su

crecimiento, (...) tiene mas que ver con caracteristicas propias de nuestro pais y lo atractivo
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que siempre ha sido para el mercado e imaginario popular mundial, lo que haga el gobierno
por el sector es un plus razén por la cual no debemos dejar de observarlo y evaluando su
desempefio, pero de eso a decir que gracias a lo que hace el gobierno el sector es exitoso,

definitivamente no.

(...) el sector seguira en bonanza y aportando todos los beneficios que supone a nuestro pais y
a la poblacion que ocupa y beneficia. Segun datos del barometro turistico de la organizacion
mundial de turismo la llegada de turistas internacionales aumento en aproximadamente un 7%
en el primer semestre del 2019 con respecto al mismo periodo del 2018. Segun informacidn
de la secretaria de turismo hay importante inversion hotelera, asi como en eventos y
convenciones, el turismo aporta el 8.5% del producto interno bruto, genera 4 millones de
empleos beneficiando a mas de 16 millones de mexicanos. Los nimeros no son nada

despreciables. Es importante seguir trabajando.

Garza, C.. (2017) indica que:

Las tendencias en el turismo, como los viajes en solitario y el uso de apps, han modificado la
manera de hacer marketing para promover destinos (...) La tecnologia ha cambiado los habitos
de consumo y eso también se ha extendido a la industria de turismo. El acceso a internet y las
aplicaciones moviles han facilitado a los consumidores la basqueda de informacion sobre
destinos turisticos y las resefias de otros viajeros, asi como la capacidad de hacer sus propias
reservaciones de transporte y hospedaje.

Conforme se ha desarrollado la tecnologia, también ha tenido que hacerlo el marketing de
turismo, (...) sea para que las marcas del sector tengan presencia en los nuevos canales o para

aprovechar las nuevas herramientas para disefiar y ejecutar campafias mas certeras.

Herrera F. (2016). Menciona lo siguiente:
(...) Por otro lado, hoy en dia la mercadotecnia turistica se ha convertido en una herramienta
muy importante para promocionar distintos destinos turisticos en nuestro pais;
desafortunadamente no existe la suficiente conciencia para utilizar esta herramienta como se

debe para que se tenga una mayor efectividad (...)
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2.3. Importancia de utilizar métricas de mercadotecnia en los servicios de

autotransporte de pasajeros y turismo.

Considerando el escenario de las empresas respecto al uso de métricas de mercadotecnia se menciona
de acuerdo con Gaffney John (2002), citado por Kotler & Keller (2006), un estudio de Accenture
expuso que el 70% de los directivos de mercadotecnia afirmaban que no lograban calcular la
rentabilidad de sus inversiones. Segin Ambler Tim (2000), citado por Kotler & Keller, 2006), en otro
estudio se manifestaba que el 63% de los altos directivos manifestaban no estar complacidos con el
método para evaluar los de resultados de mercadotecnia de la empresa y que exigian que el area
respectiva elaborara calculos previos y subsecuentes del impacto de los programas de mercadotecnia.
La tendencia de la actividad basada en costes aplicando métricas de mercadotecnia ha ido aumentando,

pero no todos saben como cudles son, como se calculan e incluso como utilizarlas.

Escenario latinoamericano

Conforme al articulo de Sordo (2017), sefiala que las tendencias pueden contagiarse a nivel
mundial, pero al momento de la practica, solamente seran exitosas aquellas compafiias que deduzcan
cémo se traduciran al aplicarlas en cada pais, teniendo en cuenta los diferentes factores econémicos y

sociales que podrian desviar el resultado final de éstas.

En el estudio que realizaron preguntaron a miles de profesionales de mercadotecnia y ventas

acerca del futuro de la industria en la region.

Mencionan relacionado con las métricas lo siguiente:

e EI 72% utiliza Inbound Marketing (metodologia comercial que apunta a captar clientes
mediante la creacion de contenido valioso y experiencias hechas a la medida.) (Hubspot, 2019)
para sus estrategias de mercadotecnia.

e Consideran que el Inbound Marketing es la estrategia mas efectiva para generar mayor ROI

para la empresa con 45%, Outbound Marketing (Métodos de mercadotecnia tradicionales que
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irrumpe de manera directa presentando al publico contenido que este no siempre desea)
(Hubspot, 2019) 10%, y otro 29% no sabe o no calcula el ROI (Retorno de Inversion).

e Consideraron que un mayor desafio la prueba del ROI en sus actividades de mercadotecnia
con el 37%. Ademas, que asegurar un presupuesto obtuvo 29%.

e De las prioridades para los ejecutivos de mercadotecnia medir el ROI para actividades de
mercadotecnia ocupa el 33%, reducir el costo de la adquisicion de contactos/leads/clientes
23%.

México

México visto como una economia grande de Latinoamérica, acorde al articulo de Sordo (2019),
estd adoptando las nuevas metodologias y estrategias, debido a que contindla cambiando la industria
de la mercadotecnia en el pais por lo que se deben conocer muy bien los nuevos métodos para poder

adaptar las estrategias de mercadotecnia conforme a lo que se quiere lograr.

Mencionan relacionado con las métricas lo siguiente:

e De las estrategias de mercadotecnia que utilizan en las empresas el 72% utiliza Inbound
Marketing, 21% Outboud Marketing, 7% no sabe.

e Consideran que el Inbound Marketing es la estrategia méas efectiva para generar ROl con un
47%, Outbound 10%, el 30% no calcula ROl y el 8% no sabe.

e De las prioridades del equipo de mercadotecnia medir el ROl para actividades de
mercadotecnia con 37% Yy reducir el costo de adquisicion de contactos/leads/clientes 27%.

e Dentro de los principales desafios para el equipo de mercadotecnia el 42% es en la prueba del
ROI de las actividades de mercadotecnia, 24% asegurar un presupuesto.
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A continuacion, estos son ejemplos de empresas que utilizan métricas de mercadotecnia de

acuerdo con Kotler y Keller (2006):

1. 3M mide el porcentaje de ventas provenientes de los nuevos productos.

2. Vogelstein Fred (2003) citado por Kotler y Keller (2006) sefiala que Amazon.com es una
empresa famosa por tratar de medir los resultados de todas sus actividades de marketing.
Su director general, Jeff Bezos, quiere conocer el nimero promedio de contactos por
pedido con cada cliente, el tiempo promedio de contacto, el desglose de contactos por
correo electronico frente a los contactos telefonicos, y el costo total de cada uno de ellos.
El encargado de la atencion al cliente y de las operaciones de almacenaje y distribucion

estudia cerca de 300 graficas por semana para su departamento.

3. Schwartz Jeffrey (2003) citado por Kotler y Keller (2006) sefiala que Milwaukee Electric
Tool fabrica articulos que van desde juntas y destornilladores hasta brocas y maquinaria
industrial pesada. Durante afios, la empresa habia desplegado una plataforma de
informacion que le permitia recopilar datos sobre distribucion, finanzas, produccion,
ventas, marketing, cuentas por pagar y por cobrar, asi como sobre operaciones productivas.
La empresa necesitaba una herramienta para agrupar toda esa informacién y analizar las
tendencias. Una vez que la empresa instald6 un nuevo software, el Essbase xtd Analytic
Server and Customer Focus Suite, su gerente de marketing fue capaz de comprender la
mezcla de productos que pedian los diferentes grupos de consumidores y de desarrollar

programas para promover un mayor volumen de ventas.

4. Whiteley y Hessan (1996) citado por Kotler y Keller (2006) sefiala que cada division de
Hewlett-Packard evalla sus resultados segun un registro de clientes que controla entre 18
y 20 “aspectos fundamentales del negocio”. Algunos, como la satisfaccion de los clientes
y la entrega puntual son aplicables a todas las divisiones, mientras que otros indicadores
dependen de la naturaleza de la division. De este modo, la empresa es capaz de calcular
los efectos que tienen sus estrategias de marketing en las ventas y en las utilidades, y de
identificar las areas que se pueden mejorar para asi conseguir mejores resultados

Cuantitativos.
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Las aplicaciones anteriores indican la importancia de las métricas debido a que auxilian a
evaluar, optimizar y administrar el &rea de mercadotecnia en la empresa, esto permite demostrar el

valor de la labor y las iniciativas a los comités de direccion.

No obstante, el reto en la gestion esta en determinar cuéles son las métricas adecuadas para
evaluar las actividades iniciadas en funcién del modelo de negocio, las métricas deben conducir a la
accion, no solamente indicar un valor; para realmente sacar el maximo de estas se debe observar la
tendencia en el tiempo de cada una de ellas y ponerlas en contexto; las métricas se pueden segmentar

para profundizar y determinar las acciones a tomar.

De acuerdo con Belmonte (2019) las empresas de transporte terrestre de personas:

Las empresas de transporte de pasajeros para ofrecer cada vez mejores niveles de
servicios requieren conocer las necesidades de los pasajeros, el profesional de marketing,
debe poseer las competencias necesarias y acorde a las Ultimas tendencias, para

mejorar procesos que relacionen de manera mas eficaz a la empresa y los pasajeros, con
la finalidad de satisfacer sus necesidades y anhelos, es decir, el sector transportes
requiere de personas con habilidades para planear estrategias de marketing orientadas

al sector transportes, cuyo trabajo contribuya a mejorar la captacion y atencion de
clientes, ademas de capacidad para estimar costos y realizar proyecciones, todo esto
teniendo como meta aumentar la participacion de mercado de la empresa, reduccién de

costos y optimizacion de procesos.

Enfocandose en la eficacia y la contribucion de la mercadotecnia a la compafiia, se puede
resaltar que al utilizar como herramienta las métricas de la mercadotecnia, dedicada en concreto a los
servicios autotransporte de pasajeros y turismo favorecera en tener una mayor vision de lo que se
ejecuta en el departamento de mercadotecnia, advertir decisiones previas que apoyaran a la empresa,

ademas de descubrir posibles errores que puedan corregirse y reformularse.
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Capitulo 3. Caso de estudio: Comercializadora de producto turistico “miescape.mx”,

una empresa de Grupo Mobility ADO.

A lo largo de este trabajo se conoce qué son las métricas de la mercadotecnia, tipos y aplicacion, asi
como lo que son los servicios de autotransporte, el panorama de estos, la importancia de utilizarlos
en empresas que brinda servicios de autotransporte de pasajeros y turismo con el fin de conocer la
situacion del &rea de mercadotecnia, la contribucion financiera de ésta a la empresa y percatarse de
la utilidad que produce al invertir capital en cada una de sus decisiones y medir su alcance.

La metodologia utilizada tiene un enfoque cualitativo, esta investigacion esta sustentada
tanto en la recopilacion de informacion a través de la aplicacion de métricas de mercadotecnia a una
empresa dedicada a los servicios de autotransporte de pasajeros y turismo, el analisis de resultados
en base al caso de estudio de la comercializadora de producto turistico miescape.mx; mostrando el
proceso que se siguid durante la investigacion de todo el proceso de trabajo, y en este capitulo en
especifico la aplicacién de la propuesta. El sentido de la investigacion es sefialar que es necesario
utilizar métricas de mercadotecnia como herramienta en las empresas de servicios de autotransporte
de pasajeros y turismo, para conocer la situacion, tomar decisiones a partir de los resultados,

disminuyendo la incertidumbre y determinando nuevas oportunidades con base a los resultados.

En el area de mercadotecnia de la empresa miescape.mx de acuerdo a lo sefialado con la jefa
de marca en la gestion anterior varias decisiones del area fueron aplicadas mas por intuiciéon,
procurando solamente tratar de no salirse del presupuesto de publicidad asignado por el area
financiera, no tomando en cuenta los costes de personal del area de mercadotecnia, ademas de no
utilizar medidas que tomaran como referencia métricas histdricas, de periodo determinado, sectoriales,

de competidores y se tomaran en cuenta los objetivos estratégicos al implementarlas.

Al parecer no se contaba con un plan de mercadotecnia del que tuviera conocimiento, el
departamento habia invertido en banners, campafias publicitarias, aperturas de sucursales (que
tuvieron un cierre inminente después de algunos meses), etc. Demostrando que la inversién no
retribuy0 lo esperado en los estados de resultados; en este momento la empresa se encuentra
reformulandose con la nueva gestion de 2019 deseando implementar prontamente el branding de su
nueva imagen de la que se tiene el nuevo logo y una nueva idea de negocio, que se aprecia en el punto

siguiente de este capitulo.
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3.1. Descripcion de la empresa.

3.1.1. Ubicacion.

Se encuentra ubicada en la colonia 7 de Julio que se localiza en la Alcaldia Venustiano
Carranza en Ciudad de México, practicamente no hay personas que residan de forma permanente,

porgue es una zona dedicada principalmente a las actividades comerciales e industriales.

De acuerdo con el informe del DENUE la empresa miescape.mx con llave de DENUE
6317804, clave de entidad 9 con nombre Ciudad de México, clave de municipio 17 con Nombre

Venustiano Carranza, delimitada con area geoestadistica béasica 511, manzana 1.

El nombre de la unidad econémica MI ESCAPE Razo6n Social TICKET BUS PLUS SA DE
CV.

Tipo de vialidad: calle con nombre de vialidad, artilleros, nimero exterior parte numérica 123,
tipo de asentamiento humano colonia 7 de Julio, nombre del edificio A, piso o nivel del Edificio 1,
codigo postal 15390, con codigo de la clase de actividad SCIAN 561590, descripcion de clase de la
actividad Otros servicios de reservaciones con cddigo del sector de la actividad econémica 56. En la
Delegacion Venustiano Carranza es la Unica empresa clasificada con el codigo de la clase de actividad
SCIAN 561590 Otros servicios de reservaciones de viajes. Correo electronico registrado
evazquez@mobilityado.com.mx, sitio en internet www.miescape.com.mx / www.miescape.mx, tipo
de establecimiento fijo, personal ocupado 51 a 100 personas, longitud -99.110892 Latitud
19.4332276.

Tabla 14. llustracion de vista aérea de miescape.mx tomada de Google Maps.
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http://www.miescape.mx/

3.1.2. Base Legal

Sociedad Mercantil consolidada como Sociedad Andnima de Capital Variable de Nacionalidad
Mexicana que tiene como actividad principal dentro de su objeto social, entre otros la explotacion del
servicio publico federal de autotransporte federal de pasajeros, nacional e internacional, del servicio

local y del servicio particular entre otras actividades como la comercializacion de producto turistico.

Denominacién Social: TICKETBUS PLUS, S.A. DE C.V.

RFC: TBP020702N4A

Domicilio Fiscal: Artilleros No. 123, Colonia Siete de Julio, Delegacion Venustiano Carranza,
México, D.F., C.P. 15390.

Actividad Econdémica: 561590 Otros servicios de reservaciones.

Sector: 56 Servicios de apoyo a los negocios y manejo de desechos y servicios de remediacion
Subsector: 5615 Agencias de viajes y servicios de reservaciones.

Teléfono: 5551331100

Teléfono edificio G: 36922400

Infraestructura. Es una empresa de aproximadamente de 51 a 100 personas.

Sujeta de acuerdo a los términos y condiciones establecidos por:

e Ley de General de Sociedades Mercantiles

e Ley de Caminos, Puentes y Autotransporte Federal
e Ley General de Turismo

e Ley Federal de Turismo

e Ley Federal de Proteccién al Consumidor

e Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion

e Reglamento de Agencias de Viajes

e Reglamento de la Ley General de Turismo

e Reglamento de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor
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e Reglamento Federal de Autotransporte Federal y Servicios Auxiliares
e Cadigo Civil Federal

e Codigo de Comercio

e Norma Oficial Mexicana NOM-07-TUR-2002

e Norma Oficial Mexicana NOM-10-TUR-2001

Y se rige por las siguientes secretarias:

e Secretaria de Turismo

e Secretaria de Comunicaciones y Transportes

La comercializadora es una de las 198 empresas clasificadas por el sector 56 con cddigo de

actividad econdémica 561590 Otros servicios de reservaciones en el pais.
En el SCIAN utiliza la clave 561590 Otros servicios de reservaciones

Unidades econdmicas dedicadas principalmente a hacer reservaciones en hoteles, restaurantes,

lineas de transporte y espectaculos.

Se encuentra clasificada por la clave internacional 7990 Otros servicios de reservas y

actividades conexas. Esta clase comprende las siguientes actividades:

e Prestacion de otros servicios de reservas relacionados con los viajes: Reservas de transporte,
hoteles, restaurantes, alquiler de automdviles, entretenimiento y deporte, etcétera.

e Prestacion de servicios de intercambio en régimen de tiempo compartido o multipropiedad

e Actividades de venta de billetes para obras de teatro, competiciones deportivas y otras
actividades de diversion y entretenimiento

e Prestacion de servicios de asistencia a los visitantes: Suministro a los clientes de informacion
sobre los viajes y actividades de guias de turismo.

e Actividades de promocion turistica
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3.1.3. Historia de la organizacion.

Grupo ADO, es un corporativo que desde hace 80 afios ha hecho esfuerzos por diversificar negocios
en giros distintos al de transporte, como EMCO, Avanza, etc. Como una estrategia de innovacion, se
cred Ticketbus, una empresa dedicada a brindar soluciones de viaje facilitando la compra de boletos

de transporte terrestre a nivel nacional.

La comercializadora de producto turistico “miescape.mx”, razon social Ticket Bus, nace en
febrero de 1997 por la necesidad de poder comprar boletos de autobus fuera de las Terminales. Aunque
se contaba con sucursales y agencias de viajes propias de algunas marcas (ADO, ADOGL, LINEA
UNO Y CRISTOBAL COLON), éstas solamente vendian sus propias rutas, lo que ocasionaba que los
pasajeros, al no encontrar otras opciones diferentes, tuvieran que trasladarse hacia otro punto de venta
o directamente a la terminal, origindndoles una pérdida de tiempo y dinero para la adquisicion de los

MmMismos.

Desde su creacion, Ticket Bus fue concebida como una «Comercializadora de Boletos de
Autobus». En un inicio, unificé la venta de boletos de autobus de las diferentes marcas y destinos de
GRUPO ADO, que incluia destinos hacia el Sureste y Golfo de México.
En el mes de Julio de 1998, se crea una alianza con la Linea ETN (Enlaces Terrestres Nacionales)
para cubrir los principales destinos del centro del pais y occidente. En el mes de octubre del mismo

afio, se incorpora la Linea ESTRELLA DE ORO cubriendo los estados de Morelos y Guerrero.

En enero de 1999, se agrega PRIMERA PLUS como una opcion mas para pasajeros hacia el
Centro y Occidente, en septiembre del mismo afio se integra a Ticket Bus el Centro de Informacion
Telefonica (CIT), lo cual permite a la empresa tener una cobertura nacional, atendiendo Ilamadas
desde el Interior de la Republica. En enero del 2000 se integra TRANSPORTES DEL PACIFICO con
destinos del lado del Pacifico hasta la frontera con los E.U. En el afio 2002 Ticket Bus se da a la tarea
de iniciar la venta de servicios complementarios a los clientes que viajan en Autobus como

Atracciones, Hoteles Paquetes y Tours.

En 2003, Ticket Bus se consolida como empresa de venta de boletos de transporte terrestre, y
como el unico centro que ofrece la reservacion de boletos en toda la Republica Mexicana y Estados

Unidos. Ante esta nueva oportunidad de negocio, se decide agregar a Ticket Bus el servicio de venta
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de hospedaje, mediante un convenio con las cadenas hoteleras mas importantes del pais. Inician la

venta de boletos para museos, parques tematicos, de diversiones y acuaticos, entre otros.

Al consolidarse Ticket Bus como un facilitador de servicios turisticos; y como respuesta a la
diversidad competitiva en la industria del transporte, reforzada ahora con las nuevas lineas aéreas,

Ticket Bus incorpora a sus servicios la venta de boletos como Boletotal.

Ademas, aprovechando la estructura y la gama de servicios que comercializa, crea los "Paquete
quedes”, que incluyen transporte, hospedaje y atracciones. Estos paquetes manejan una tarifa especial
para los clientes de Ticket Bus; conocidos como Experiencias ADO en 2010. Ticket Bus proporciona
también servicios de outsourcing a empresas como Greyhound, Papalote Museo del Nifio y el Turibus,
entre otras. En junio de 2005 se inicié también el servicio de un nimero 1 800 en Estados Unidos para
el manejo de llamadas de mexicanos o0 extranjeros que vienen a pasar unos dias a México. En

diciembre de ese afio se recibieron 3 mil Ilamadas a través de esa linea.

Posteriormente en el afio 2009 se crea una nueva marca para ampliar los servicios como Avion,
Espectaculos y Paquetes Turisticos. Por la diversidad de servicios que se cuentan en Boletotal, una
empresa de servicios integrales de viaje y entretenimiento, logrando brindar transporte terrestre, aéreo,
servicios de hospedaje, tours y atracciones, todos ellos armados en paquetes para facilitar la compra
y logistica de nuestros clientes durante su viaje. Existen gran variedad de perfiles, por lo que sus
segmentos iban desde lo familiar hasta personas de negocio y desplazaron a millones de Turistas a
Nivel Nacional. En Ticket Bus comenzé a implementarse el servicio a través de Internet, tanto en la
venta como en la reservacion de boletos. Y se logré comercializar ademas de los boletos de autobus,
las habitaciones de hoteles, atracciones, vuelos, rentas de autos y paquetes conformados en su mayoria

por hotel y autobus.

Los canales de venta crecieron, se abrieron sucursales y se fortalecio el centro telefénico. Hoy
en dia, tienen un gran compromiso con sus clientes, no solo de vender servicios turisticos, sino de

generar experiencias y emociones placenteras, antes, durante y despues de su viaje.

Por ello, decidieron llevar a cabo la fusion de Ticket Bus Plus, S.A. de C.V. con la
Comercializadora de Viajes y Entretenimiento, S.A. de C.V. se firma el 31 de diciembre de 2011 y
surtid efecto el 1 enero de 2012 pasando de un capital social de $11,550,000, de los cuales $50,000
correspondieron a la parte fija y $11,500,000 al capital variable; a ascender a un capital de
$34,618,000, de los cuales $50,000 correspondieron a la parte fija y $34,568,000 al capital variable.
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Por lo que la Comercializadora de Viajes y Entretenimiento, S.A. de C.V. paso su patrimonio integro
a Ticket Bus Plus, S.A. de C.V., quien absorbio6 todos los bienes, derechos y demas activos que le
correspondian hasta esa fecha y haciéndose cargo de todas sus deudas, obligaciones y demas pasivos

también a esa fecha.

La consecuencia de ello fue transformarse en miescape.mx en el afio 2012, una empresa con
ofertas de viaje dindmicas y creativas que busca brindar soluciones de viaje con las herramientas
informativas que todo cliente solicita al viajar, aprovechando al méximo nuestros canales de venta;

Internet, Call Center y sucursales.

Con este nuevo concepto, desean consolidar la presencia del grupo en el mercado turistico mas
alla del sureste, logrando incluso un alcance a nivel internacional. Su compromiso es dar a conocer

destinos de viaje ofreciendo en cada retorno, nuevas cosas por conocer.

Ticket Bus cuenta con una red de mas de 100 sucursales distribuidas a lo largo del Sureste del
Pais y con un Centro Telefonico que le permite comercializar 18 marcas de autobuses, que cubren
mas de 500 destinos a través de 27 estados de la Republica Mexicana y Texas, con posibilidad de
hacer conexiones a los Estados Unidos. Ademas, cuenta con la Venta de Otros Servicios y Noches de
Hotel.

Ahora “miescape.mx” es la nueva marca de Turismo del Grupo ADO, empresa que con 80
afios (diciembre 2019) de experiencia en movilidad terrestre convertira a sus pasajeros en viajeros que

disfruten y conozcan de forma especial cada rincon del sureste mexicano.
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3.1.4. Miescape.mx

Es una disefiadora y comercializadora de productos turisticos en el territorio nacional con
enfoque en el turismo terrestre y de alto contenido en destino mediante la integracion de una gama
amplia de proveeduria local teniendo como objetivo el contacto directo con el cliente. Canal de Venta
Minorista dirigido al cliente final. Es la marca de turismo de Grupo Mobility ADO especializada en
productos turisticos de alta calidad por carretera en autobuses ADO con amplia cobertura en todo el

sureste con hoteles y tours locales. Dedicada al autotransporte especializado de pasajeros.

Brindamos medios de transporte, productos o servicios que van dirigidos al turismo nacional

e internacional. Nuestro objetivo es que el turista disfrute de los atractivos que motivaron su viaje.

Tabla 15. Tabla ilustrativa del logo de la comercializadora miescape.mx (2019)

escape.

3.1.5. Mision

Crear, integrar y comercializar productos turisticos que generen experiencias y emociones
positivas nuestros clientes desde la compra y hasta finalizacion del servicio, generando valor a

colaboradores, accionistas y sociedad.

3.1.6. Vision

Ser lider en la creacion y comercializacion de productos turisticos en nuestro pais, sustentando

una cultura de servicio y alto enfoque a resultados.
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3.1.7. Objetivos

Ser el canal de ventas con el mayor y mejor contenido de producto local e integrado con la

mayor flexibilidad en transportacion.

3.1.8. Politica de calidad

Todos los que trabajamos en miescape.mx estamos comprometidos en incrementar la
satisfaccion del cliente haciendo bien las cosas a la primera, asegurando la rentabilidad del negocio y
el cumplimiento de los atributos basicos del servicio al ofrecer soluciones integrales para viaje y

entretenimiento, a través del Modelo de Gestion de Negocios y su mejora continua.

3.1.9. Valores

e Otorgar a nuestros clientes un servicio que satisfaga sus necesidades en forma oportuna y
eficiente.

e Atender a nuestros clientes siempre amablemente y resolverle sus dudas.

e Promover y proporcionar a nuestro personal el desarrollo profesional justo a su desempefio.

e Mantener un clima laboral sano, basado en el respeto al personal, en el reconocimiento de
logros, en la honestidad y en la igualdad de oportunidades.

e Promover la participacion del personal en la mejora continua de la empresa.

3.1.10. Punto de Vista Comercial

Miescape es una unidad de negocio de Grupo ADO, donde puedes encontrar soluciones

integrales para viajes de negocios o placer.

Miescape es una marca comercial dirigida al consumidor final donde puedes encontrar

soluciones integrales para viajes de negocios o placer.
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3.1.11. Segmento de Mercado

e NSE Alto (A/B) Medio (C+,C)
e Edad de 25 a 55 afios

e Género Masculino y Femenino
e Target: Gente que viaja

e Ocupacion: Gente que trabaja

Personalidad del cliente que adquiere sus productos

Es una persona de 35 afios en promedio, amante de la cultura y gastronomia mexicanas, de los
viajes por tierra en familia o con amigos; que disfruta conocer, experimentar y vivir nuevos lugares,

hospedandose tanto en un Hostal como en un hotel Gran Turismo.
Clientes

e Internos

e Vidtico

e Colaborador

e Externos

e Agencias de Viaje
e Comisionistas

e Cliente final

e Clientes Corporativos

3.1.12. Canales de Venta Propios

e Call Center
e Internet
e Modulos (dentro de Terminal)

e Sucursales
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Cobertura Territorial
Especialista en el centro y sureste de México

Distrito Federal

e Estado de México

e Quintana Roo

e Veracruz
e Yucatan

e QOaxaca

e Tabasco

e Chiapas

e Puebla

e Campeche

e Tamaulipas
e Guerrero

e Jalisco

Y con producto hotelero en toda la Republica Mexicana.

3.1.13. Sucursales

e Campeche/ Campeche

e CDMX/ Cuajimalpa

e CDMX/ Buenavista

e CDMX/ Cuitlahuac

e CDMX/ Eduardo Molina

o CDMX/ Félix Cuevas

e CDMX/ Lorenzo Boturini

e CDMX/ Plaza Oriente

e CDMX/ San Lazaro

e CDMX/ TAPO Sala Primera
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e CDMX/ Taxquefa

e CDMX/ Tlahuac

e CDMX/ Tlalpan

e Chiapas/ San Cristobal

e Chiapas/ Tuxtla Gutiérrez

e Edo. Mex/ San Marcos

e Edo. Mex/ Tlalnepantla

e Guerrero/ Acapulco

e Morelos/ Cuernavaca

e Oaxaca/ Oaxaca

e Puebla/ Puebla CAPU

e Q. Roo/ Cancun

e Q. Roo/ Cancun Américas
¢ Q. Roo/ Cancun Terra Viva
e Q. Roo/ Chetumal

e Q. Roo/ Playa del Carmen Alterna
e Q. Roo/ Playa del Carmen Turistica
e Tabasco/ Villahermosa

e Veracruz/ Coatzacoalcos

e Veracruz/ Cdrdoba

e Veracruz/ Veracruz

e Veracruz/ Xalapa

e Yucatan/ Mérida CAME

e Yucatan/ Valladolid

3.1.14. Recursos de miescape.mx

e Fuerza de ventas
e Recursos Clave
e Recursos Financieros

e Marcas Propias
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e Comunicacion
e Recurso Humano
e Sijstemas

e Inventario de producto

3.1.15. Productos

e Hospedaje Nacional e Internacional
e Transportacion Terrestre y Aérea

e Paquetes Terrestres y Aéreos

e Atracciones

e Espectaculos

e Tours

e Circuitos

Razones principales por las cuales elegir miescape.mx en lugar de la competencia

e Especialista en ofrecer Turismo Terrestre.

e Enfocado en promover destinos y no hoteles.

e Amplia gama de productos para conocer hasta los lugares mas reconditos.

e Alto contenido: nadie mejor como para recomendarte que hacer en el destino: gastronomia,

cultura, historia, diversion entre otros.

Promesa de Valor

e Hoteles de dltima hora

e Flexibilidad en la compra de servicios turisticos

e Paquetes creados por experiencia de viaje

e Cercania de producto

e El mejor producto en la zona de influencia del Grupo (sureste del pais)

e Crear el Portal de Turismo de México

Actividades Clave
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e Conocimiento del destino

e Conocimiento del cliente

e Negociaciones con proveedores locales
e Creacion productos innovadores

e Brindar al cliente la mejor experiencia de servicio

3.1.16. Estructura

Tabla 16. Tabla del organigrama elaborado a partir del disefio organizacional del &rea de

mercadotecnia de miescape.mx. Elaboracion propia (2019)

Gerente Corporativo de
Producto Turistico

Jéfa de Marqg y Gerencia de Producto Jefe Comercial
omunicacion
Jefe de Producto Jefe de Producto i ) )
Turistico Turistico Ejecutivo Comercial
. _, Turistico
Region 1 Region 2

- TFuerza de ventas

Tabla 17. Tabla del organigrama elaborado a partir del disefio organizacional de miescape.mx.
Elaboracion propia (2019)
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Gerente General

I I I I I I I |

: Gerencia de , - (Gerencia (Gerencia - :
Gerencia de (erencia (erencia : : Gerencia de | |Gerenciade |
Centro de ; ; Comercial | | Comercial 1 Areas de
Producto . Comercial | | Comercial .. | | Plataformas | |Contratacion
o Atencion .| [B2C Golfo- |B2C Region o " Staf
Turistico . B2B B2C Canbe Turisticas Turistica
Telefonica [tsmmo 17

Cabe resaltar que los encargados de contratacion de Recursos Humanos y Planeacion

Financiera se encuentran por parte del Grupo Mobility ADO.

3.1.17. Modelo de negocio y Balance Score Card

De acuerdo con Varela J.C., Academia de Mercadotecnia. (2015) el modelo de negocio Division

Transporte Especializado (México) era este:

Su division Transporte especializado, conformada principalmente por viajes turisticos con una
relacién negocio a negocio (B to B), cambié su modelo de negocio a partir de 2008 para lograr
rentabilidad positiva y penetracién de mercados que no habia podido alcanzar en los 19 afios de

existencia en el mercado turistico.

Los tres enfoques consistieron, primero, en un conocimiento de los distintos mercados para
establecer estrategias comerciales y mercadologicas que ayudaran a la satisfaccion plena de las
necesidades de los “tour operadores”, y las empresas que se necesitaran atender directamente.
Segundo: se alinearon los ingresos del personal comercial y operativo a los resultados del negocio,
estableciéndose un sueldo fijo y uno variable, este ultimo represento el 70 % del ingreso total para
cada empleado. Tercero: se mejoro la flota de autobuses, mediante la adquisicion de modelos mas

recientes que ofrecieran al mercado una mejor opcién con relacion a la oferta de la competencia.
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Por ultimo, se establecid un estricto control de los costos y se capacitd intensamente a todo el
personal comercial y operativo, para asegurar una atencion inmejorable a los clientes. Los resultados
financieros y de penetracion de mercados han sido positivos en los ultimos cinco afios (2008-2013),

por lo que nuevo modelo de negocio es base fundamental de estos resultados, notoriamente positivos.

Tabla 18. Tabla adaptada del Modelo de Negocio Transporte Especializado de acuerdo con (ADO,
2013) citado por Varela, Academia de Mercadotecnia (2015).

Modelo de Negocio Transporte Especializado (ADO,2013)
Client .
enes Mercadotecnia
* Transporte
| — .'
Prestadores 81, Usuario ADO | Usnario No ADO
de servicio Q | =t ) I'
g |3 ﬁ;ﬁj‘fgm" | -Publicidad
g | E A bard i -Ralzciones piblicas T Clientes
-Transporte terrestre £ la -1 berde “Redes sociales
terceras ol i .
iseii Comercializa | Politica e
-TF ADO Diseiay | —F precios Nezocio 507
.| desarrolla Producto: Lista de E’gﬂtl:!- 0%
-TEADO w producto Paquatas precios Placer 307
) varacionalas " -Nezociacion
-Transporte aere Paguetes da - Volumen
E A nezocio Canalez propios: !
“Hoteles z o -Call Center - Venta
g | Iu.d1 _::1 ] Puntoz da venta anticipada
-Especticulos - . -Internat Oferta/
= ) -Servicios -Sueurzales Demands
= complementanos B -
Renta de Torearos! Fxtorn i~
Dependencias autobuses ’ -ﬁ:te:-:l?as " ‘_iaj:g coyuntural)
de turismo -Circuitos Comisionists -Cl'f_ldl?o 2
-Especticulos (desglose) mayorstas
Artividades v Recursos Clave Actividades v Recursos Clave Ingrezo
-Dizefia v dezarrolla propuesta de valor -Comunica propuesta de valor -Comiziones
-Negocia -Despliegue de canales -Cargo por servicio |
-Relaciones con dependencias de Turismo -Vende -Mark Up |
Relaciones con dependencizs de Turizmo -Venta publicidad
Gastoz Administrativos Gastoz de Vents
-Elahoracion del Producto -Incentivos Margen de Operacion 13%
-Sueldoz -Comiziones

Tabla 19. Tabla tomada del Modelo de Negocio de la Division de Transporte Especializado
(miescape.mx) de acuerdo con la gestion anterior (Green Jay escape) pero que continla vigente de
acuerdo con la presentacion de Power Point que es miescape.mx Informacion del documento de power

point, Qué es miescape.mx, (2018,)
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Modelo de Negocio

Clientes

Identificar a nuestros
clientes y sus
necesidades de viaje.

s[nternos
sExternos
+Clientes Corporativos

Relacion con

el Cliente
»Servicio personalizado
sPoliticas flexibles
sDiferentes canales de
venta
+«Comunicacion de
nuevos productos de

Propuesta
de Valor

L
g‘f‘g;:, B

sHoteles de Ultima hora
sFlexibilidad en la
compra de servicios
Turisticos.

Canales

Propios:

acuerdo a su perfil
+Call Center
sInternet

Y
sSucursales
Terceros | Externos
sAgencias de viaje
s[nternet
+Venta Corporativa
+Puntos de Venta
+Sucursales
«Canales Externos No

Especializados
sProfesionales de

Turismo

+Paquetes creados

por experiencia de viaje
sCercania de producto
+El mejor producto en
la zona del Grupo
«Crear el Portal de
Turismo de México

+) Actividades
_dﬁcme

s+Conocimiento del
destino
sConocimiento del
cliente
sNegociaciones con
proveedores locales
+Creacion productos
innovadores

e

)

#Recursos
Financieros

sMarcas Propias
«Comunicacion
*Recurso Humano
sSistemas

Alianzas /
Patrocinios

eSecretarias y
dependencias

de Turismo locales
*Hospedaje
sTransporte
sAtracciones
sEspectaculos
sRestaurantes
+INAH

+TT00 & DMC's

“‘}’*’* Incrementar el Ticket | =\

sMark Up

&', Promedio por Turista
\/ P

+Comisiones
sCargo por servicio

El Menor Costo Fijo Posible

s[ncentivos oSistema
«Comisiones oViaticos
sMarketing oSueldos
sCapacitacion

*RP con prestadores de servicio

Tabla 20. Tabla Tomada del Balance Score Card de acuerdo con la presentacion de Power Point qué

es miescape.mx (2018) (Informacion del documento de power point, Qué es miescape.mx, 2018,)
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TMmnanciera

F

Clientes

)
0
£
g
:
0
i
0
v
0
]
(!

izaje v

Aprend

to

crecimien

Optimizar (3 estructura
de costos y gastos
constantemente

[ncrementar el valor
economico de Turismo

[isminuir el costo de
Contratacion de
proveeduria

Incrementar los
Ingresos por soluciones
integrales

ncrementar el nlmero
De turistas que viajen

Incrementar ingresos
Por venta en el
extranjero

Por tierra
Fé

Brindar al
cliente [2 mejor
experiencia

de servicio

osicionarnos como

(a Empresa turistica
con Mejor contenido de
destino

Incrementar a
penetracion de mercado en
el segmento de AAVV

2

Incrementar
participacion de mercado en el
segmento WEB

Incrementar la
participacion de mercado
en TT00 extranjeros

Propuesta de valor basica

Propuesta de valor diferenciadora

Confiabilidad Seguridad ngfg'ﬂ:ﬁogn dgargzsjea:a

/ Eficiencia Operativa

Bajar a composicion
de costos fijos contra
el costo total

Optimizar recursos

a traves de estandares
de productividad

\

ﬂntegracibnymineacibm Excelencia en el senvicio
al clente

\

Ofrecer soluciones
Integrando producto de
TE hacia los canales
De venta

Garantizar (a seguridad e
integridad de los servicio

Contar con una
plataforma tecnologica

integral a los clientes

Py /\

(alidad total en reservas

\

P4

5
P

que asegure a informacion

Crecimiento
del negotio

Desarrollo de los

Crear modelo de grupos
Y convenciones

Py

Programa de
Comunicacion de
Producto al
mercado

Creacion portal
De turismo en
Mexico

%

/PEFSDHEIS de excelencia

Asegurar a persona

correcta en el lugar correcto
de acuerdo a [a estrategia

/ Aprovechamiento de la

Asegurar , -
la generacion de talento infomacion
interno para alcanzar
[a estrategia Desarrollar
Al Inteligencia
de Negocio

Usar [a informacion
como base para a
toma de decisiones

Vivir una cultura de:
Pasion por servir y enfoque a
resultados, Ser confiables.
Desarrollar y reconacer a
nuestros colaboradores

“A
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3.2. Métricas seleccionadas para el caso de estudio.

Cabe mencionar que las métricas seleccionadas para implementarse, obtener informacion relevante y
conocer la eficiencia de la inversion que la empresa dedica al departamento de mercadotecnia, fueron

tomadas de Dominguez y Mufioz, (2010) las cuales son las siguientes:

3.2.1. Margen de contribucion del marketing

La contribucion del marketing es percatarse como el departamento de mercadotecnia participa

en la creacion de ganancia dentro de una empresa, en una medida monetaria.

Tomando en cuenta que el margen bruto del negocio, es la consecuencia de descontarle a las
ventas los costos variables, un monto previo a quitar los costes fijos, porque pagando éstos

solamente queda la utilidad antes de impuestos
Margen bruto= Ventas-Costes variables

Conociendo los costos directos del departamento de mercadotecnia, considerados parte de los
costes fijos de la compafiia, deben restarse al margen bruto para obtener el margen neto, este
debe ser igual a la deduccion de los costos a los ingresos totales, a su vez para obtener el

porcentaje de contribucion este debe dividirse entre las ventas.

((Margen bruto)-(Costes de marketing))

Margen de contribucion del marketing= Vent
entas

Considerando que el margen neto se obtiene descontando los ingresos totales menos los costes
directos, al restar el margen bruto menos los costos de mercadotecnia, se obtiene el margen

neto de la contribucion de mercadotecnia.

Margen neto= Ingresos totales-Costes directos

Margen neto

Margen de contribucion del marketing= Ventas
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3.2.2. Costes fijos y costes variables del marketing

Conservar los costos localizados proporciona una seleccion de decisiones importantes, los
costos directos de la mercadotecnia se separan también en costos fijos y variables, como

menciona deben incluir lo siguiente:

Costes fijos

e Salarios de fuerza de ventas.
e Salarios empleados del area de marketing sucursales y oficina
e Grandes campafias de comunicacion

e Material promocional

Costes variables

e Comisiones de ventas

Bonus por objetivos

Rembolsos por promociones-cupones descuento

Gastos de representacion unidos a volimenes de ventas

Descuentos por pronto pago

Reembolsos por devoluciones sujetos a periodos de tiempo determinados

Costes del marketing= Costes fijos + Costes variables
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3.2.3. Punto muerto del &rea de marketing

Es la cantidad de ventas requeridas para cubrir los costos fijos del departamento de

mercadotecnia.

_ Costes fijos
~ Ratio CV

El Ratio CV marca lo que resulta en seguida de liquidar al distribuidor, encarando los costos

fijos y a la vez produciendo ganancias.

. (Ventas-Coste variable)
Ratio CV=

Ventas
Con el fin de estimar el PM de la compaiiia, primero obtenemos la ratio coste-volumen

(Ventas-Coste variable)

Ratio CV empresa=
p Ventas

Costes fijos

PM -
TS R atio CV

El Ratio CV de la mercadotecnia reside en colocar

(MB empresa-Coste variable del marketing)

Ratio CV marketing= MB empresa

Costes fijos del area del marketing
Ratio CV

PM Marketing=

3.2.4. Meétricas generales del rea de marketing

El objetivo de estas métricas es mostrar la rentabilidad del area de mercadotecnia, su eficiencia
y su eficacia. Demuestran su utilidad ayudando a la direccion general a conocer el

funcionamiento del area.
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Meétrica de rentabilidad del area de marketing

Esta métrica relaciona los beneficios obtenidos por la inversion realizada. El resultado
es el porcentaje de retorno que la compafiia esta obteniendo del capital invertido en la
actividad.

Beneficio

ROI= — -
Inversion en marketing

El retorno de los costes de mercadotecnia, relaciona el presupuesto invertido en el area
de mercadotecnia o costes de mercadotecnia con el beneficio obtenido por la empresa.
Es decir, que, por cada unidad monetaria invertida en mercadotecnia, la empresa cuanto

obtiene.

Margen bruto

ROI keting= -
MArREtNE™ Costes de marketing

Se recomienda tener presente ésta métrica cuando se desarrolle el plan de
mercadotecnia, porque permite conocer y gestionar la rentabilidad de cada uno de los
programas que se incluyan en él. El calculo del ROI es recomendado para conocer la
efectividad de cada una de las acciones de la mercadotecnia porque obliga a conocer

los costos reales asociados y el beneficio que generan.

Meétrica de eficiencia del marketing

Esta métrica permite gestionar la eficiencia del area de la mercadotecnia descubriendo
si los gastos presupuestados han sido los finalmente empleados. Este resultado de ser
siempre mayor o igual a uno, sino indicard que se estdn realizando gastos

suplementarios y por tanto perdiendo eficiencia.

Gastos previstos area de marketing

Eficiencia del marketing= -
£ " Gastos reales area de marketing
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Meétrica de eficacia del marketing

Esta métrica mide como de eficaz es la gestion del area comparando los beneficios
previstos en un periodo de tiempo con los que finalmente se produjeron, serd mas eficaz
la gestion cuando consiga los objetivos o los supere. Debe ser siempre menor o igual a

uno. Sino indicara que el beneficio de la mercadotecnia no esta siendo el esperado

Beneficio previsto

Eficacia del marketing= Boneficio roal

Métrica de actividad

Indica la evolucion del volumen de ventas. Dicho de otra manera, sefiala el aumento o

disminucion de la cifra de negocios respecto al afio anterior.

(Ventas n-Ventas n-1)

Actividad= ( > *100%

Ventas n-1

Las metricas de eficiencia, eficacia y actividad conviene verlas al mismo tiempo para

tener una dimension acertada de la actividad del area de mercadotecnia.

3.2.5. Métricas de cumplimiento

Permiten monitorizar la actividad ligada directamente al desarrollo del plan de marketing. Son
indicadores que permiten conocer de un vistazo como se esta desarrollando el plan de

marketing.

Rentabilidad de los programas del plan de marketing.

Permite monitorizar el retorno de la inversion de los programas ejecutados en el plan
de marketing. Esta medida es una compilacion de cada uno de los retornos individuales

de cada programa.
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Beneficio del programa

ROI d = : i
© programa Inversion realizada en el programa

Beneficio debido a los programas

ROI del conjunto d T = - -
© CORJunto de programas Inversion realizada en los programas

Eficiencia de los programas

Permite conocer si los gastos presupuestados para los programas de mercadotecnia
estan en linea con el presupuesto, esto es, la relacion entre los gastos previstos para los

programas y los gastos reales.

Gastos previstos para los programas

Eficiencia programas=
8 Gastos reales de los programas

Gastos previstos para el programa

Eficiencia del -
T e P ™ G astos reales del programa

Eficacia de los programas

Permite conocer si las ventas presupuestadas en los programas de mercadotecnia estan
en linea con lo esperado, es la relacion entre los beneficios previstos en los programas

y los reales

B° previsto debido a los programas

Eficacia de 1 -
lcacia de fos programas= = 1 debido a los programas

Se debe desarrollar esta métrica para cada uno de los programas previstos, esto

permitira no acumular desviaciones graves al final del ejercicio.

B° previsto del programa

Eficacia del =
feacta G¢l PrOgrama™go cal debido del programa
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3.3.  Aplicacién de las métricas y resultados.

Durante la aplicacion de las métricas se considerd el estado de resultados de la empresa (Véase
Anexo 1).

3.3.1. Margen de contribucion del marketing

Margen bruto= $106,137,880.32-$83,946,083.83=$22,191,796.49

(($22,191,796.49)-($8,963,048.03))

= 0.1246 = 12.46°
$106,137,880.32 0.1246 6%

Margen de contribucion del marketing=

Margen neto= $22,191,796.49-$8,963,048.03=$13,228,748.46

$13,228,748.46
$106,137,880.32

Margen de contribucion del marketing=

La empresa tiene unos costes fijos de $48,131,389.06, que suponen el 45.35% de sus ventas, un
beneficio de explotacion de -$25,939,592.57, que suponen un -24.44% de las ventas. Sus costes
variables de $83,946,083.83 representan el 79.09% de las ventas y su margen bruto es de
$22,191,796.49 que representa el 20.91% de las ventas.

Aproximando que los costes directos del area de marketing sean $8,963,048.03, se desglosan como

parte de los costes fijos de la empresa.

Del total de las ventas, el marketing deja libre el 12.46% para cubrir costes de otras areas de la empresa

y generar beneficio.
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Tabla 21. Elaborada de acuerdo con el estado de resultados y el margen de contribucion de

mercadotecnia. Elaboracion propia, (2019)

Total

%

Ventas

$ 106,137,880.32

100%

Transporte Foraneo
Transporte Terceros
Espectéculos

Aviones

Atracciones

Hoteles

Paquetes

Viatico

Colaborador

Grupos y Convenciones
Servicios Administrativos

$ 28,806,657.46
$ 3,017,564.27
$  147,479.09
$ 362,309.44
$ 13,994,991.38
$ 10,164,348.96
$ 28,253,872.18
$ 14,871,795.68
$  498,375.63
$ 6,002,948.12
$ 17,538.11

Costes Variables

$

83,946,083.83

79.09%

Transporte Foraneo
Transporte Terceros
Espectaculos

Aviones

Atracciones

Hoteles

Paquetes

Viatico

Colaborador

Grupos y Convenciones
Servicios Administrativos

$ 16,271,773.81
$ 1,938,507.67
$ -

$ -

$ 12,969,623.48
$ 9,512,068.38
$ 22,876,835.78
$ 14,174,935.59
$ 507,869.07
$ 5,694,642.46
$ 172.41

Margen bruto

©+

22,191,796.49

20.91%

Costes Fijos

&+

48,131,389.06

45.35%

100%

Costes de MK

8,963,048.03

8.44%

18.62%

Publicidad y Propaganda

$ 2,056,326.75

Sueldos y Salarios

$ 6,906,721.28

Margen de contribucion del MK

¥

13,228,748.46

12.46%

Otros Costes Fijos

>

39,168,341.03

36.90%

81.38%)

B° de explotacion

25,939,592.57

-24.44%

De la misma forma se calcularian todos los margenes de contribucion de las areas de actividad que

componen los costes fijos de la compaifiia, en este caso de las diferentes gestiones. Por ejemplo:
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Elaboracion propia, (2019)

Tabla 22. Ejemplo considerando el estado de resultados y el margen de contribucion por gerencia.

Total %
Ventas| $ 106,137,880.32 100%
Transporte Foraneo $ 28,806,657.46
Transporte Terceros $ 3,017,564.27
Espectaculos $ 147,479.09
Aviones $ 362,309.44
Atracciones $ 13,994,991.38
Hoteles $ 10,164,348.96
Paquetes $ 28,253,872.18
Viatico $ 14,871,795.68
Colaborador $  498,375.63
Grupos y Convenciones $  6,002,948.12
Servicios Administrativos $ 17,538.11
Costes Variables | $  83,946,083.83 79.09%
Transporte Foraneo $ 16,271,773.81
Transporte Terceros $ 1,938,507.67
Espectaculos $ -
Aviones $ -
Atracciones $ 12,969,623.48
Hoteles $ 9,512,068.38
Paquetes $ 22,876,835.78
Viatico $ 14,174,935.59
Colaborador $  507,869.07
Grupos y Convenciones $ 5,694,642.46
Servicios Administrativos -$ 172.41
Margen bruto| $  22,191,796.49 20.91%
Costes Fijos| $ 48,131,389.06 45.35% 100%
Costes de Victor Cortés| $  14,372,637.40 13.54% 29.86%
Margen de contribucion VC| $  33,758,751.66 31.81%
Costes de Horacio Romero| $  10,747,912.00 10.13% 22.33%|
Margen de contribucion HR| $  37,383,477.06 35.22%
Costes de Rodrigo Vazquez| $  2,930,511.90 2.76% 6.09%|
Margen de contribucion RV| $  45,200,877.16 42.59%
Costes de Rafael Bentata| $  2,524,620.90 2.38% 5.25%)
Margen de contribucion RB| $  45,606,768.16 42.97%
Costes de Howard Saavedra| $  1,580,659.27 1.49% 3.28%|
Margen de contribucion HS| $  46,550,729.79 43.86%
Costes de Carlos Baez| $  2,513,330.30 2.37% 5.22%|
Margen de contribucion CB| $  45,618,058.76 42.98%
Costes de Manuel Montesinos| $  1,017,778.96 0.96% 2.11%|
Margen de contribucion MM| $  47,113,610.10 44.39%
Costes de Ricardo Longo| $  2,844,148.38 2.68% 5.91%|
Margen de contribucion RL{ $  45,287,240.68 42.67%
Costes de Areas de Staffl $  9,505,489.79 8.96% 19.75%|
Margen de contribucion AS| $  38,625,899.27 36.39%
Otros Costes Fijos| $ 94,300.16 0.09% O.20%|
B° de explotacion|-$  25,939,592.57 -24.44%

76



3.3.2. Costes fijos y costes variables del marketing

Costes del marketing= $6,859,210.87+$2,103,837.16=5$8,963,048.03

Tabla 23. Elaborada a partir de la recopilacion de informacion de los gastos destinados a publicidad
y salarios del departamento de mercadotecnia. Elaboracién propia (2019)

Total %

Costes de Mk/producto
Costes fijos $ 1,525,382.82 74.18%
Acciones Publicidad $ 1,277,875.98 62.14%
AMORT GTS PUBLIC SEP 20 $ 500,000.00 24.32%
BIAGGIO MEDIASA DECV $ 300,000.00 14.59%
CONSULTORES EN DISENO GRAFICO, $ 29,311.00 1.43%
LEAD 2 ACTION SADECV $ 83,349.00 4.05%
PUBLICACIONES TURISTICAS CUS. $ 135,000.00 6.57%
RECLA DE CUENTA MINITURIBUS $ 8,959.98 0.44%
S126017.11101.01 SUB01280408 $ 221,256.00 10.76%
Otras acciones $ 247,506.84 12.04%
ACERCATEAL CENTRO A.C. $ 24,000.00 1.17%
AGUILAR MUNOZ MARIA DE LOS ANG $ 1,780.00 0.09%
ARCE SUAREZ DANIELA $ 5,140.84 0.25%
GJANDES SADECV $ 9,261.00 0.45%
MENA OLIVARES JAVIER ANTONIO $ 31,725.00 1.54%
PROMOCIONES OPCION SADECV $ 75,600.00 3.68%
PROVISION PUBLICIDAD NOV  $ 100,000.00 4.86%
Costes variables $ 530,943.93 25.82%
Acciones promocion $ 527,063.93 25.63%0
60108 $ 40,000.00 1.95%
67659 $ 50,000.00 2.43%
68393 $ 200.00 0.01%
76548 $ 25,000.00 1.22%
AGUILAR MUNOZ MARIA DE LOS ANG  $ 2,210.00 0.11%
ANUNCIOS E IMAGEN COMERCIAL, S $ 43,105.00 2.10%
ENRIQUE ABRAHAM MORALES SANCHE $ 1,950.00 0.09%
ESPAC PUBLICIT OUTLET WTC2020 $ 79,875.00 3.88%
GRAFICOS LORSADECV % 229,120.00 11.14%
MENA OLIVARES JAVIER ANTONIO $ 38,932.93 1.89%
MISION CREATIVA COMERCIAL S.A. $ 3,810.00 0.19%
OKASSO MAC INDUSTRIAL S.A.DE $ 3,120.00 0.15%
PURATA GARCIA GEORGINA $ 480.00 0.02%
Redes sociy relac pub marz $ 9,261.00 0.45%
Descuentos varios $ 3,880.00 0.19%
Paguetes $ 3,880.00 0.19%
Total producto $ 2,056,326.75 22.94%

Costes de Mk/personal
Costes fijos personal $ 5,333,828.05 77.23%
Salarios*”$  5,333,828.05 77.23%
Costes variables de personal $ 1,572,893.23 22.77%
Comisiones y bonos* $ 1,572,893.23 22.77%
Total personal $ 6,906,721.28 77.06%0
Total costes de MK $ 8,963,048.03  100.00%
Total costes fijos $ 6,859,210.87 76.53%0
Total costes variables $ 2,103,837.16 23.47%

*Calculo aproximado de asignacion debido a que solamente se contaba con el dato de
sueldos y salarios $6906,721.28
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3.3.3. Punto Muerto y Ratio CV

Para calcular el PM de la empresa, en primer lugar, calculamos la ratio coste-volumen.

Ratio CV _(8106,137.880.32-583.946.083.83) _
atio &V eipresa= $106,137.880.32 -

El punto muerto sera

$48,131,389.06
0.2091

PM empresa= = $230,183,591.90

Lamentablemente esto quiere decir que a partir de unas ventas de $230,183,591.90 la empresa
cubriria sus costes fijos y empezaria a generar un beneficio positivo. De acuerdo con la formula de

PM. La empresa actualmente se encuentra por debajo del punto muerto.
Por otra parte, si analizamos el Ratio CV y el PM del marketing.

($22,191,796.49-82,103,837.16)

91
$22,191,796.49 09

Ratio CV marketing=

$6,859,210.87

PM Marketing= 0901

= $7,577,584.62

El PM del area de marketing indica que el area de marketing cubre sus costes fijos a partir de
unas ventas de $7,577,584.62. Este célculo supone que los costes fijos variables del marketing son los
estipulados para el nivel de ventas alcanzado. Pueden variar si los bonos y comisiones se calcularan

para otras cifras de ventas no alcanzadas por la empresa.

3.3.4. Métricas generales del area de marketing

Meétrica de rentabilidad del area de marketing

Beneficio
ROI=

Inversion en marketing
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$22,191,796.49

=24
$8.963,043.05 77

ROI marketing=

Esto quiere decir, de cada unidad monetaria invertida en marketing, la empresa ha obtenido $2.4759.

Meétrica de eficiencia del marketing

($2,619,614.39+§8,904,308.19)
($2,056,326.75+$6,906,721.28)

Eficiencia del marketing=

(811,523,922.58)
($8,963,048.03)

Eficiencia del marketing=

Meétrica de eficacia del marketing

En este caso en particular se invierte debido a que el aumento fue en nimeros negativos y se
coloca encima el beneficio real entre el beneficio previsto para determinar el aumento del beneficio

negativo

-25,939.592.57 el
-16,082,002.68

Eficacia del marketing=

Meétrica de actividad

(8106,137,880.32-§104,930,911.25)
$104,930,911.25)

Actividad= ( ) *100%=1.15%

Tabla 24. Permite visualizar tres métricas aplicadas. Elaboracion propia (2019).

Afio 2019 | G3Stos previstos | Gastos reales en | o b i B° Real Ventas 2018 Ventas 2019
en Mk MK
$11,523,922.58 | $8,963,048.03 | -$16,082,002.68 | -$25,939,592.57 | $104,930,911.25 | $106,137,880.32
Eficiencia 1.29
Eficacia 1.61
Actividad ventas 1.15%
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3.3.5. Métricas de cumplimiento

Tabla 25. Representacion de los calculos en una tabla de Excel de las métricas de cumplimiento.

Programa 1 Programa 2 Programa 3
Buen Fin |Outlet Viaja y Vuela| Tianguis Turistico Total
Fecha inicio|  15-nov 27-sep 07-abr
Fecha finalf  18-nov 29-sep 10-abr
Cumplimiento fechas Sl S Sl
Ventas objetivo| 489953.00 120000.00 200000.00 809953.00
Inversion prevista| 125000.00 115976.80 75000.00 315976.80
B° previsto| 73492.95 18000.00 30000.00 121492.95
Ventas final| 519785.00 186892.65 150000.00 856677.65
Inversion final| 140000.00 123246.80 100000.00 363246.80
Be final| 77967.75 28033.90 22500.00 128501.65
Eficiencia de los programas 0.89 0.94 0.75 0.87
Eficacia de los programas 0.94 0.64 1.33 0.95
ROI previsto 0.59 0.16 0.40 0.38
ROI final 0.56 0.23 0.23 0.35
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Conclusiones

Con base a la aplicacién de métricas en una empresa enfocada al servicio de autotransporte de
pasajeros y turismo se puede afirmar que estas medidas pueden ser una herramienta efectiva, cuando
se implementan y calculan correctamente, consiguen percatarse del estado existente del area de
mercadotecnia, localizar y solucionar problemas, advertir acerca de la eficacia, la eficiencia y el

rendimiento y proporcionar indicadores de la actividad.

Considerando los resultados de la aplicacion de algunas métricas de mercadotecnia en la
empresa del caso de estudio se pudo conocer el margen de contribucion del area es aproximadamente
del 12.46 %, se puede apreciar que se esta partiendo de un beneficio de explotacidn negativo, esto se
debe tener en cuenta, debido a que las ganancias que se obtengan el préximo afio ayudaran a

amortizarlo.

También se organizaron los gastos del departamento en costos fijos y variables permitiendo
conocer cuales son los gastos principales y como se destinan, estimando un total de costes de
aproximadamente $8,963,048.03, se recomienda poder aplicar en un futuro métricas relacionadas con
la productividad, evolucion de los gastos de personal y coste medio de personal para detectar si el
costo del personal aumenta mas alla de lo previsto o se estad pagando mas que en el sector. Estos costos
son importantes conocerlos para la asignacion completa de un presupuesto del departamento del area
de mercadotecnia considerando inversiones esenciales y quitar las que no sean beneficiosas, se apoy6
a la jefa de marca a asignar el presupuesto de publicidad del proximo afio partiendo del estimado

asignado por el area de planeacion financiera que se muestra mas adelante.

De igual manera se aconsejé a la jefa de marca revisar constantemente la asignacion del
presupuesto en cada una de las actividades conforme se fuera utilizando, para verificar si debia hacerse
alguna adaptacion del mismo e interviniendo de ser necesario con cambios oportunos, teniendo en
cuenta acoplarse 1o més posible al presupuesto asignado por el area financiera y a la vez obtener un
mejor desempefio en las actividades en el que se invertird, se recomendo elaborar una tabla
comparativa de acciones a lo largo del proceso, considerando medirlos por periodo de tiempo y el

desempefio en la forma de implementarse el préximo afio.

Sirviendo de fundamento el margen de contribucion a la empresa, para ver cOmo encaja a nivel
financiero, para tomar de decisiones relacionadas al destino del presupuesto del departamento de
mercadotecnia; logrando tener un mayor control de la actividad de la mercadotecnia.
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Tabla 26. Tomada de las estimaciones elaboradas por el area de planeacion financiera para el afio
2020

Estado de Resultados Ingresosy Ventas Costosdirectos Margen Directo Gastos Generales Margen de Operacion  Premisas 2020

Grupo S 10,847,643.59 0% 10,847,643.99 0§ 10,847,643.99 6.2%
Terceros § 221458397 0% 2245897 0§ 22458397 %
Espectaculos 5 J1EeTST 0§ 23189757 0§ 231,897.57 50%
Aerolingas § 48658115 05 48658315 0§ 486,583.15 W%
Afracciones § 1823524371 5 1453819497 § 3064704874 0§ 3,647,048.74 0%
Hoteles ¢ 130079278 § 1043034588 § 34769809 0§ 3,476,381.9 0%
Paquates S 382195070 § BE645T053 § 955493018 0§ 9,554,990.18 3%
Vidtico § 851218960 § 608658004 § 42560948 0§ 425,604 1%
Colaborador S TOEILET 5 65490540 5 TN 0§ 6.2 5%
Grupos y Viajero § -8 5 - 04 0
Serv. Admon * §  7,840,928.16 0% 7809816 § 4808825398 § 40,247,3%5.82 |M.0. 201
Total miescape 6 100,2463138 § 6242550692 § 3879903447 § 4808825398 -§ 9,289,21951 |-6 26,800,145.05
Variacidn 4 17,610,925.54

(rastos 2020

Real 2019  Presupuesto2020  var19% var195
Gastos Generales $47.927,455.10( 548,088,253.98 0.34% $160,798.88
Sueldosy salarios £29,855,619.12|  $26,347,526.83 -11.8%|  -§3,508,092.29
Serviciosrecibidos $8,175,250.89 $8,502,260.93 4.0% $327,010.04
Arrendamiento §1,714,122.98 §1,701,019.44 -0.8% -613,103.54
Articulos de oficina y papeleria $528,209.48 £392,310.09 -25.7% -£135,959.34
Viajesy comisiones de trabajo $624,228.00 §599,47.21 -10.9% -468,280.88
Conservacion de inmueblesyequipo:  $3,127,073.65 £5,488,276.04 75.5%| 52,361,204
Publicidady propaganda §1,647 843,01 £2,925,330.70 T15%|  §1,277.386.79
Impuestos,derechos y regalias £46,567.82 548,430.53 4.0% $1,862.71
Depreciaciones £517,425.63 £538,122.66 4.0% $20,697.03
Amortizaciones £1,065,490.53 61,108,110.15 4.0% £42,619.62
Otros gastos de |3 operacion $625,463.00 5480,919.34 -23.1% -5144,543.66
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Tabla 27. Asignacion del presupuesto de publicidad de mercadotecnia del 2020. Elaboracién en

conjunto con la participacion de la jefa de marca (2019).

Digital $1,765,088
Biaggio Media $1,200,000
México Desconocido $565,088
Print $344,439
México Desconocido $168,912
Sucursales $70,000
Boletin Turistico $66,000
LADEVI $26,527
Agencias $13,000
Remodelaciones $260,000
Plaza Oriente $80,000
Donceles $35,000
Taxquefia $40,000
Buenavista $35,000
Tlanepantla $35,000
Cuitlahuac $35,000
Exposiciones $255,807
Outlet Viaja y Vuela $200,000
Expo Boletin $25,807
Activaciones/Inauguraciones $30,000
Disefio $300,000
TOTAL $2,925,334

En lo que se refiere al punto muerto del area de mercadotecnia indic6 que sus costos fijos a

partir de ventas aproximadas de $7,577,584.62 puede cubrirlos, el retorno de inversion de

mercadotecnia fue de $2.4759 es decir, que por cada peso invertido en el area ha obtenido $2.4759, a

partir de esto la gestion de mercadotecnia debera reformular sus estrategias por poder asignar un

objetivo del retorno esperado en el préximo afio y las modificaciones a realizar en cada uno de sus

programas de mercadotecnia para aumentar el retorno de inversion.

Analizando el cuadro construido a partir de la aplicacion de las métricas de eficiencia, eficacia

y actividad, aunque las ventas se incrementaron aproximadamente un 1.15% mas que el afio anterior

de acuerdo a la métrica de actividad y en la métrica de eficiencia de 1.29 indicando que los gastos

fueron dentro de lo presupuestado e incluso hubo una reduccion considerable de costos de

mercadotecnia, la eficacia fue de 1.61 indicando que el beneficio del area de mercadotecnia no esta

siendo el esperado y por lo tanto, perdio eficacia por lo que se debe investigar en qué estrategias,
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programas o acciones de mercadotecnia se estd haciendo algo mal. Cabe recalcar que estas métricas

son indicadores que ayudan a detectar y corregir problemas.

En el cuadro de métricas de cumplimiento se midieron tres programas el Tianguis Turistico,
el Outlet Viajay Vuelay el Buen Fin, los tres cumplieron con la fecha de implementacion, respecto a
la eficiencia de los programas no fue la prevista indicando que se hacian constantemente gastos
adicionales a los presupuestados; la eficacia de los programas del Outlet Viajay Vuelay del Buen Fin
se mantuvieron dentro de lo esperado, pero en la implementacion del programa del Tianguis Turistico
se desajusto y tuvo una desviacion de casi el 33%, se deberd investigar que inversiones se

desajustaron, en promedio afortunadamente los tres programas se mantuvieron dentro de lo previsto.

Todo esto repercutio en que el retorno de la inversion previsto en los programas estuviera un
3% debajo de lo previsto, ademéas se menciond que deben modificarse los retornos de inversion
previstos porque el indice del beneficio de ellos es muy bajo. Debe investigarse como mejorar estos
programas que estan representando en numeros el problema existente. Se recomendd llevar a cabo un
analisis de lo previsto y de las bases acerca de la proyeccion de los programas, adecuando los controles
para resolver a tiempo la falta de respuesta o el aumento excesivo del presupuesto para el proximo
afo.

Adicionalmente se brindé a la jefa de marca lo siguiente para la creacion del plan de
mercadotecnia:

e Ejemplos de planes de mercadotecnia de empresas dedicadas al servicio de autotransporte de
pasajeros y turismo.

e Enlaces digitales relacionados con la elaboracion de planes de mercadotecnia

e Se brindd una lista de los tipos de métricas de mercadotecnia que pudiera seleccionar y
desarrollar para implementarlas a nivel estratégico, tactico y operativo de acuerdo con la
mision, visién y modelo del negocio, para establecerlos en el plan de mercadotecnia.

e Se recomendd consultar con la persona asignada de planeacion financiera informacion
relacionada de acuerdo a las métricas que seleccionen para implementar en el plan de
mercadotecnia.

e Ademas de una propuesta de cronograma para llevar registro de fechas de cumplimiento
importantes para los programas de mercadotecnia que podrian llevarse a cabo en el 2020.
(\Véase Anexo 2y 3)
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“Este primer analisis muestra el camino para seguir investigando las relaciones causa efecto.
Esto obliga a planificar y desplegar mas métricas que puedan dar una imagen completa y fiel del
comportamiento de la empresa. Por eso es necesario establecer una serie de relaciones causa efecto
mediante métricas de uso tactico y operativo, que ayuden a describir los comportamientos de las

métricas de uso estratégico” (Dominguez & Doncel, 2010)

El departamento de mercadotecnia debe verificar sus actividades constantemente, las medidas
procuran incrementar la eficacia, el control es importante debe estimarse periddicamente en la
empresa, constatando que su direccion estratégica hacia el mercado mantenga la eficiencia y
excelencia de la mercadotecnia, de modo que se fijen determinados puntos de control en el tiempo
para ir llevando un seguimiento del procedimiento y oportunamente hacer correcciones a tiempo,

evitando establecer demasiadas medidas que la sitlen en la conocida paralisis por el analisis.

La aplicacion de las métricas de mercadotecnia no garantiza tener una nocion exacta de lo que
va suceder, sino aproximada; enfocandose en conseguir los objetivos que se establezcan en la
planeacion anual. “Si los valores no son los esperados, se debe a comenzar a investigar en qué
estrategias 0 acciones se estd haciendo algo mal, es importante ver estas métricas como indicadores

que ayudan a detectar y corregir problemas” (Dominguez & Doncel, 2010)

Cabe recalcar que no todas las empresas utilizan estas medidas, de manera que si la empresa
no las habia implementado anteriormente primero debe darse a la tarea de estudiarlas, entonces podra
implementarlas, debe conocer la situacion respecto a los afios anteriores, a pesar de ser un proceso
arduo, los indicadores resultantes permitiran conocer el estado actual para después comenzar a medir

la rentabilidad.

Las métricas por seleccionar y definir dependeran de las estrategias y programas establecidos
en el plan, lo ideal seria identificarlas a medida que se va desarrollando el plan de mercadotecnia,
éstas deben desarrollarse a la medida, en funcion de las estrategias a seguir, debido a que deben estar
sujetas a los objetivos de cada empresa, las métricas al desarrollarse se vuelven Gnicas, no pueden
replicarse de forma exacta deben adaptarse, esto debido a que cada empresa tiene objetivos diferentes
por alcanzar, por lo que cada métrica estd relacionada con estrategias para su adecuada

implementacién y alcance del éxito.
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Anexo 2. Propuesta de cronograma Enero-Junio 2020 Elaboracion propia (2019)
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