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1. ASPECTOS GENERALES DE LA PRACTICA.

1.1 Centro de préctica.

Informacién corporativa

A continuacion, se presenta la informacion corporativa de Viajes Exito, incluyendo su
razon social, mision, proposito superior y valores empresariales. Estos elementos estan alineados
con el clima organizacional de la empresa, donde cada colaborador se compromete a asegurar

que estas préacticas se cumplan en toda la organizacion.

Razon Social: Exito Viajes y Turismo S.A.S.
Mision: "Trabajamos para que el cliente regrese™

Prop6sito Superior y Valores:
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Figura l

Propdsito superior y valores Viajes Exito

Nuestro propésito superior y valores

Nutrimos de oportunidades a Colombia

Nota. Centro de conocimiento,

gt e e S IS, Informacion corporativa Viajes
deosyelupendzc)e

Exito, publicado  4/19/2024,

X g

Nos in: s;iml que i
trabajamos con pask del en ntorng (umplwdos, socledad
cosas ¥
cokiv ran doytomundo entes), generando accion
decjsiones para contribuir al
logro de los objet

enlace:https://grupoexito.sharepoint.com/sites/ViajesExitoTodoslosColaboradores?OR=Teams-

HL&CT=1716833019964&clickparams=eyJBcHBOYW1IljoiVGVhbXMtRGVza3RvcClslkFwcF

ZIlcnNpb24i0ilxNDE1LzIOMDOXMTIyMzE1liwiSGFzZRmVkZXJhdGVkVXNIcil6ZmFsc2V9

Viajes Exito ha experimentado un cambio significativo en su enfoque corporativo al darse cuenta
de que su vision anterior estaba generando desafios en cuanto al cumplimiento de metas con
tiempos limitados. En respuesta, la empresa ha migrado hacia un propdésito superior, el cual se

enfoca en crear oportunidades diarias para sus clientes, colaboradores y empresas aliadas. Este



https://grupoexito.sharepoint.com/sites/ViajesExitoTodoslosColaboradores?OR=Teams-HL&CT=1716833019964&clickparams=eyJBcHBOYW1lIjoiVGVhbXMtRGVza3RvcCIsIkFwcFZlcnNpb24iOiIxNDE1LzI0MDQxMTIyMzE1IiwiSGFzRmVkZXJhdGVkVXNlciI6ZmFsc2V9
https://grupoexito.sharepoint.com/sites/ViajesExitoTodoslosColaboradores?OR=Teams-HL&CT=1716833019964&clickparams=eyJBcHBOYW1lIjoiVGVhbXMtRGVza3RvcCIsIkFwcFZlcnNpb24iOiIxNDE1LzI0MDQxMTIyMzE1IiwiSGFzRmVkZXJhdGVkVXNlciI6ZmFsc2V9
https://grupoexito.sharepoint.com/sites/ViajesExitoTodoslosColaboradores?OR=Teams-HL&CT=1716833019964&clickparams=eyJBcHBOYW1lIjoiVGVhbXMtRGVza3RvcCIsIkFwcFZlcnNpb24iOiIxNDE1LzI0MDQxMTIyMzE1IiwiSGFzRmVkZXJhdGVkVXNlciI6ZmFsc2V9
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nuevo enfoque se refleja en sus valores corporativos, los cuales se cumplen y promueven

activamente en toda la organizacion.

1.2 Objetivo de la practica empresarial.

A continuacion, se presentan los objetivos de la practica empresarial, los cuales guian las
acciones y estrategias para alcanzar lo establecido durante el tiempo en el centro de practicas.
Estos objetivos se orientan hacia el logro de resultados concretos. Los cuales garantizan el

cumplimiento de la practica empresarial.

Apoyar al &rea de mercadeo y omnicliente en la ejecucion de las campafias
comerciales mas relevantes, como Aniversario, Mega Prima y Dias de Precios Especiales, asi
como en las campafias anuales como Este Afio Si'y Viajes Exitosos.

Generar ideas junto al equipo para la activacién comercial y aumentar el
posicionamiento de la marca a nivel nacional.

Contribuir a la ejecucion del plan de Marketing Fund y garantizar el cumplimiento de
la parrilla de contenidos, asegurando la participacién de los proveedores inscritos en los

diferentes planes para obtener los mejores resultados.

1.3 Funciones

e Ejecucion de acciones de camparfias de mercadeo.
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e Acompariamiento en la ejecucion de acciones de activacion comercial.
e Construccion de presentaciones para marca, clientes y negocios.

e Acompafiamiento para el canal digital de validacion de contenidos desde la

redaccion.

e Activacion comercial offline y online.

1.4 Justificacion de la practica empresarial.

La participacion en el centro de préacticas es fundamental, ya que se apoyara a las

diferentes areas en sus requerimientos, contribuyendo a la generacion de demanda para alcanzar

los objetivos de ventas y posicionar la marca en todos los canales de venta presenciales y

digitales de la compaifiia.

1.5 Equipo de trabajo.

El equipo de trabajo de Viajes Exito esta conformado de la siguiente manera:

Gerente General: Sergio Tobdn

Gerente de Producto B2B: Carolina Gémez
Gerente de Mercadeo y Omnicliente: Elisa Tobdn
Gerente Administrativa y Financiera: Isabel Granda

Gerente de Canal Presencial: Luz Duque
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e Gerente de Desarrollo de Negocio e Innovacion: Rafael Pelaez
En el &rea de mercadeo, se divide en varias areas:
e E-commerce: Liderado por Juan Valero
e Mercadeo: Liderado por Carolina Vargas
e Disefladora Grafica: Luisa Zapata
Todas estas areas cuentan con un equipo de trabajo sélido que contribuye al mantenimiento de la

empresa y al logro de sus objetivos.

Figura 2

Organigrama General

= Nota. Colaboradores, Grupo Exito, actualizado

e | 27/05/2024 enlace:
6 & & 8 & |

- https://www.grupoexito.com.co/es/colaboradores

Figura 2

Organigrama Area de Mercadeo y E-commerce
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Nota. Colaboradores, Grupo Exito, actualizado 27/05/2024

enlace:https://www.grupoexito.com.co/es/colaboradores

ANDREA

2. PROPUESTA EL CENTRO DE PRACTICAS

2.1 titulo de la propuesta

Programa de segmentacion, relacionamiento y fidelizacion viajeros Viajes Exito

¢Por qué las empresas deben apostar por el marketing alternativo?

2.2 planteamiento del problema.

Mercados en continua evolucion, clientes agotados y saturados de propuestas similares y

una alta competencia son algunos factores que definen la situacion a la que hoy en dia tienen que

enfrentarse muchas empresas. Un contexto en el que el marketing tradicional no es suficiente, por

lo que hay gue innovar y apostar por otras corrientes y planteamientos comerciales. En definitiva,

se trata de buscar féormulas de marketing alternativo. “La idea es que las empresas cambien su

enfoque. Muchas compafiias enfocan su negocio mas por las ventas, que se ven como una accion

puntual, que por el intercambio y por la relacion continta con el cliente. (Camino, 2016). Segun

la informacion proporcionada en el libro, los mercados experimentan una evolucion constante, lo

que implica que la relacion con los clientes debe basarse en un vinculo més estrecho que en una

simple transaccion comercial. Viajes Exito enfrenta varios desafios que obstaculizan su

crecimiento y posicion en el mercado. La empresa se esfuerza por mejorar el posicionamiento de
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su marca y aumentar su base de clientes y su reconocimiento en los canales online y offline, pero
debe superar varios obstaculos para lograr estos objetivos de manera efectiva.

Posicionamiento de marca: Viajes Exito tiene una presencia consolidada en el mercado, pero
necesita mejorar su posicion relativa frente a la competencia y aumentar su visibilidad entre los
consumidores, humanizar la marca para generar un crecimiento mas organico.

La falta de una estrategia de marketing relacional estandarizada puede obstaculizar su capacidad
para destacarse en un mercado competitivo.

Base de clientes en crecimiento: Viajes Exito esta aumentando su base de clientes en un mercado
altamente competitivo donde existe una gran variedad de opciones e informacion disponible para
que los consumidores obtengan las opiniones y experiencias que reciben otros viajeros.

La falta de un programa de fidelizacion y una base de datos sin segmentacion eficaz o de
promociones personalizadas puede limitar la capacidad para retener a los clientes existentes y
atraer nuevos clientes.

Conocimiento de marca en el canal SMS: El canal SMS es reconocido como una oportunidad
para mejorar el conocimiento de marca, pero la falta de contenido segmentado e incentivos de
suscripcion limitan su efectividad. Existe la posibilidad de que Viajes Exito necesite desarrollar
una estrategia especifica de segmentacion y participacion del cliente que pueda construir
conexiones mas profundas con los clientes a través de mensajes personalizados y ofertas
exclusivas. Los datos revelan que las empresas pierden clientes y experimentan pérdidas
financieras significativas debido a una ejecucion deficiente en la construccion de relaciones con

sus clientes. 1) En la actualidad, las marcas en el Reino Unido pierden cerca de 15 mil millones
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de libras al afio, debido a un pobre servicio al cliente. (Encuesta Harris/ClickSoftware). 2) Las
marcas en Estados Unidos pierden cerca de 41 mil millones de délares cada afio, debido a un
pobre servicio al cliente. (Estudio NewVoiceMedia). 3) 65% de mil consumidores encuestados
dijeron que han cortado lazos con una marca, debido a una sola mala experiencia de servicio al
cliente. (Encuesta Para-ture State de Servicio al Cliente Multicanal 2014). 4) Solo 14% de las
personas que respondieron la encuesta CMO 2014 calificaron el enfoque centrado en el cliente de
sus organizaciones como alto; y solo 11% cree que sus clientes dirian lo mismo. (Reporte CMO
2014 del Consejo para Dominar Compromisos Adaptivos del Cliente). 5) Mas de dos tercios de
2 mil consumidores que encontraron un problema en servicio al cliente o en una experiencia de
compra en el sitio web de una marca dejaron el sitio o visitaron a un competidor. (Reporte IBM
2014 de Experiencia de Compra Digital). 6) 71% de aquellos que experimentan una experiencia
positiva de seguridad social es mas probable que recomienden esa marca a otros, comparado con
solo el 19% de los clientes que no recibieron una respuesta. (Encuesta NM para Incitar la
Seguridad Social). 7) Empresas que entregan soporte al cliente a través de medios sociales
consiguen ganancias superiores —7.5% vs. 2.9%. (Reporte Aberdeen de Cuidado del Cliente en
Grupo Social). 8) El impacto en ganancias de una mejora de 10 puntos porcentuales en la
calificacion de una experiencia de compra de una empresa se puede traducir en mas de mil
millones de dolares. (Impacto en los Negocios a partir de la Experiencia de Compra de Forrester)
(Camino, 2016). El libro Marketing relacional nos cuenta como varias empresas en el mundo
pierden clientes y dinero por no tener programas de fidelizacion o realizar relacionamientos, esto

nos lleva a la conclusion que para ganar participacion en el mercado y posicionar la marca se
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debe realizar un analisis de segmentacion que les permita crear el mejor plan de marketing para

su empresa y asi brindar una experiencia de compra personalizada.

2.3 justificacion.

¢Por qué estudiar la fidelizacion del cliente?

*"El precio de adquirir un nuevo cliente es 6 o 7 veces mayor que el de retener a uno
existente". Bain & Company. *"Un aumento de un 2% en la retencion de clientes tiene el mismo
efecto que la disminucidn de los costes en un 10%". Lider en el borde del caos, Emmet Murphy
& Mark Murphy. «"Una reduccion del 5% en la tasa de desercion de clientes puede aumentar los
beneficios en un 95%". Bain & Company (Camino, 2016). Con estos indicadores nos podemos
dar cuenta de cuan es importante la retencion de cliente en una empresa para esto, Viajes Exito,
la implementacion de un plan de marketing relacional es muy importante, ya que varios factores
clave influyen en su posicion en el mercado y en su capacidad para alcanzar sus objetivos
estratégicos.

Las principales razones que sustentan la necesidad y viabilidad de este proyecto son:

Diferenciacion:

Viajes Exito opera en un mercado competitivo donde la diferenciacion y la visibilidad son
esenciales para el éxito. La saturacion del mercado y la presencia de competidores tanto
tradicionales como online han aumentado la necesidad de estrategias de marketing relacional.

Viajes Exito tiene como objetivo mejorar el posicionamiento de su marca, ampliar su base

de clientes y segmentacion categorizada en masivo, aspiracional y high end ayudara a fortalecer
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su visibilidad para llegar a los canales de SMS y correo electronico de una manera mas
personalizada. Estos objetivos reflejan las necesidades especificas de una empresa y son la base

para el crecimiento y desarrollo a largo plazo.

Viabilidad del Proyecto:

Viajes Exito tiene una amplia base de clientes existente y una reputacion establecida en el
mercado, lo que da una plataforma sélida para implementar estrategias de marketing relacional.
Ademas, su experiencia en el sector turistico y su conocimiento del mercado nacional son activos

valiosos que pueden aprovecharse en la ejecucion del proyecto.

Necesidad del Proyecto:

Viajes Exito necesita mejorar su posicion competitiva y su capacidad para atraer y retener
clientes en un mercado dinamico y competitivo. Sin un enfoque estratégico en marketing
relacional, corre el riesgo de quedarse rezagada frente a la competencia y perder oportunidades
de crecimiento. La identificacion de areas especificas de mejora, como el posicionamiento de
marca, la implementacion de la categorizacion de la base de datos y la segmentacion en el canal
de SMS y Mail responde a las necesidades identificadas dentro de la organizacion y se alinea con

los objetivos estratégicos de la empresa.

Bondades del Proyecto:
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La implementacion del plan de marketing relacional propuesto permitira a Viajes Exito
mejorar su visibilidad, aumentar su base de clientes, tener su segmentacién y fortalecer su
posicién en el mercado. Esto se traducira en un aumento de los ingresos y una mayor
competitividad a largo plazo. Ademas, el enfoque en estrategias de marketing digital y
relacionamiento permite a Viajes Exito adaptarse a las tendencias cambiantes del mercado y
Ilegar de manera efectiva a los consumidores en un entorno cada vez mas digitalizado.

El libro Marketing relacional nos habla sobre los diferentes tipos de marketing para
fidelizar el cliente algunos de estos son:

Desde el neuromarketing nos permite saber como los clientes actian y como se
comportan ante la compra

Entre las principales ventajas, se mencionan las siguientes: mejora de las técnicas y los
recursos publicitarios, para comprender la relacion entre la mente y la conducta del destinatario.
(Camino, 2016). También nos habla de como implementar el marketing experiencial.

“El marketing experimental también es llamado marketing experiencial, vivencial o
sensorial, dependiendo del autor. Comenzaremos diciendo que el marketing experimental ofrece
al consumidor la oportunidad de interactuar con las marcas, productos y servicios de forma
sensorial. Las experiencias personales ayudan al consumidor a recordar la marca y tomar una
mejor decision de compra. Asi, el término "marketing experimental” se refiere a las experiencias
de los consumidores con las marcas, productos y servicios que conllevan a concienciarles para la

compra de ciertos productos y mejorar el posicionamiento de la marca. Es, por tanto, el
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marketing experimental la herramienta mas poderosa para fidelizar clientes a una determinada
marca” (Camino, 2016)

Con esta informacion obtenida del libro podemos abordar el disefio metodoldgico de las
diferentes opciones para implementar el plan de relacionamiento de Viajes Exito

Investigacion de Mercado: Se realizaran estudios de mercado para comprender mejor las
tendencias y preferencias de los consumidores en el sector de viajes en Colombia. Esto incluira
la revision de datos de la industria, encuestas a clientes potenciales y andlisis de la competencia.
Entrevistas y Focus Groups: Se llevaran a cabo entrevistas y focus groups con clientes actuales y
potenciales para obtener informacion cualitativa sobre sus necesidades, preferencias y

percepciones sobre la agencia de viajes.

Anélisis de Datos Internos: Se analizaran los datos internos de Viajes Exito, como el
historial de ventas, el comportamiento del cliente y la efectividad de las estrategias de marketing
anteriores, para identificar areas de mejora y oportunidades de crecimiento.

Investigacion en Linea: Se realizara investigacion en linea para recopilar informacion
sobre las mejores practicas de marketing en la industria de viajes y turismo, asi como para
monitorear la reputacion de la marca y la percepcion del cliente en plataformas de redes sociales
y sitios web de resefias.

Benchmarking Competitivo: Se compararan los datos y resultados obtenidos con los de la
competencia para identificar areas de fortaleza y debilidad relativas, asi como oportunidades de

mejora. Esto proporcionara informacion valiosa para el desarrollo de estrategias competitivas.
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Creacion de Perfiles de Cliente: Se desarrollaran perfiles detallados de los diferentes
segmentos de clientes identificados, incluyendo caracteristicas demograficas, comportamientos
de compra y preferencias de viaje. Esto permitira una orientacion mas precisa en las actividades

de marketing y relacionamiento.

2.4 Objetivos
A continuacion, se presentaran el objetivo general y los objetivos especificos, los cuales

evidenciaran el enfoque central del proyecto a realizar.

OBJETIVO GENERAL
Explorar herramientas que mejoren el posicionamiento de la marca con la implementacion de

estrategias de marketing relacional y fidelizacion

OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Crear estrategias mediante canales relacionales y segmentacion de los clientes

e Generar estrategias que nos permitan recuperar clientes perdidos en diferentes canales de

relacionamiento
e Crear estrategias de visibilidad en linea por medio de trafico organico online de acuerdo a

los medios relacionales

2.5 Disefio Metodoldgico.

Benchmarking competitivo
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Fuente: Datos de competidores directos en el sector de viajes.
Método de recogida: Comparacion de datos y resultados.

Procesamiento de informacién: Identificacion de areas de relativa fortaleza y debilidad.

Dentro del analisis de benchmarking, podemos identificar que la competencia directa de Viajes
Exito es Viajes Falabella. Ambas empresas compiten en el mismo sector y ofrecen servicios
similares, lo cual nos permite hacer una comparacion detallada de sus estrategias y practicas. A

continuacion, se presentan algunos puntos clave de esta comparacion:

1. Presencia Online y Offline

Viajes Falabella:

Presencia Online: A través de su OTA (Online Travel Agency) en viajesfalabella.com.co.
Presencia Offline: Centros de servicios para atencidn presencial en diversas localidades.
Viajes Exito:

Presencia Online: A través de su OTA en viajesexito.com.

Presencia Offline: Centros de servicios en Colombia para atencién presencial.

Comparacion:

Similitud: Ambas empresas tienen una estrategia omnicanal, con presencia tanto en linea como
en puntos de atencion fisica, lo que les permite captar un amplio espectro de clientes.

Diferencias:
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Viajes Falabella tiene una presencia internacional mas marcada, mientras que Viajes Exito se
enfoca en el mercado colombiano.
2. Experiencia del Cliente

e Viajes Falabella:
Enfocada en proporcionar una amplia gama de destinos internacionales y paquetes turisticos.
Plataforma en linea disefiada para una experiencia de usuario fluida y conveniente.

e Viajes Exito:
Aprovecha la familiaridad y la confianza de la marca Exito en Colombia.
Presencia fisica en el pais, lo que puede ser una ventaja para los clientes locales.
Comparacion:

e Viajes Falabella: Ventaja en variedad y alcance internacional.

e Viajes Exito: Ventaja por familiaridad y confianza entre los clientes colombianos.
3. Precios y Promociones

e Viajes Falabella: Ofertas y descuentos periddicos en paquetes turisticos y servicios

relacionados. Enfoque en promociones para destinos internacionales.
e Viajes Exito: Ofertas y descuentos periddicos en paquetes turisticos y servicios
relacionados. Enfoque en promociones atractivas para el mercado local.

Comparacion:
Ambas empresas son competitivas en precios y promociones.
Seria util realizar un analisis mas detallado de la frecuencia y la profundidad de las promociones

para determinar cual empresa ofrece mejores ofertas.
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4. Estrategias de Marketing y Comunicacion Relacional
e Viajes Falabella:
Utiliza maltiples canales de comunicacion: redes sociales, correo electronico y anuncios en linea.
Mensajes claros y relevantes, adaptados a una audiencia internacional.
Personalizacién en la comunicacion con ofertas exclusivas para clientes frecuentes.
e Viajes Exito:
Utiliza maltiples canales de comunicacion: redes sociales, correo electronico y anuncios en linea.
Mensajes adaptados a la audiencia local colombiana.
Personalizacién de la comunicacion con ofertas exclusivas y mensajes adaptados a las
preferencias de los clientes.
Comparacion:
e Viajes Falabella: Se destaca en la consistencia y efectividad de la comunicacion para
una audiencia internacional.
e Viajes Exito: Fuerte en la personalizacion y en la relevancia de los mensajes para el
mercado colombiano.
Conclusiones del Benchmarking
e Fortalezas de Viajes Falabella: Amplia oferta de destinos internacionales. Experiencia
de usuario fluida en la plataforma en linea. Consistencia en la comunicacion para una
audiencia internacional.

e Fortalezas de Viajes Exito: Fuerte presencia y confianza en el mercado colombiano.
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Ventaja competitiva a través de la familiaridad de la marca Exito. Personalizacion efectiva de la
comunicacion y ofertas adaptadas al mercado local.

Oportunidades de Mejora:

Viajes Falabella podria mejorar su penetracion en el mercado colombiano aprovechando la
familiaridad y confianza que tiene Viajes Exito.

Viajes Exito podria expandir su oferta internacional para competir mejor con Viajes Falabella.

Canales de comunicacion

Pagina web:

En su pagina web, cuentan con diferentes Landing Pages dedicadas a servicios especificos,
donde ofrecen una amplia variedad de opciones, incluyendo vuelos, hoteles, paquetes turisticos,
circuitos, cruceros, traslados y actividades, entre otros.

Figura 3

Sitio web Viajes Falabella

Nota. Sitio web, Viajes Falabella, enlace:

https://www.viajesfalabella.com.co/

s ~ Figura 4

TS ST 2T sitio web Viajes Exito



https://www.viajesfalabella.com.co/
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Nota. Sitio web, Viajes Exito, enlace: https://www.viajesexito.com/

Redes sociales:

Viajes Falabella

Se unieron a la plataforma de Instagram el 27 de marzo de 2017 y, hasta la fecha, cuentan con
83,000 seguidores. La pégina esta verificada y se enfoca en humanizar la marca mostrando

experiencias. Ademas, colaboran con influencers como Sebastian Martinez.

Figura 5

Instagram Viajes Falabella



https://www.viajesexito.com/
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Nota. Instagram Viajes Falabella, fecha en la que se unid,

marzo de 2017,

|“.l ‘Ivl Vi
enlace:https://www.instagram.com/viajesfalabellacolombia/?hl=es

-

Viajes Exito

Viajes Exito se unio a Instagram en julio de 2014 y actualmente cuenta con 73,100 seguidores.
Aungue la pagina aun no esta verificada, su contenido se enfoca en la humanizacion de la marca.
Publican experiencias personales de viajeros, testimonios y fotos de destinos turisticos. Ademas,
colaboran con influencers que participan en campafas y promocionan los servicios de Viajes
Exito.

Figura 6

Instagram Viajes Exito
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Nota. Instagram Viajes Exito, fecha en la que se unid
julio de 2014,

enlace:https://www.instagram.com/viajesexito/?hl=es

Relacionamiento

Viajes Falabella:
Cuenta con una amplia comunicacion en diversos medios, incluyendo SMS, correo electronico
(mailing), notificaciones push, redes sociales y publicidad segmentada en Google. En cuanto a la
publicidad, Viajes Falabella ha realizado acciones de pauta radial y televisiva en canales como
RCN y Caracol. Ademas, se han implementado estrategias de brandeo fisico para fortalecer la

presencia de la marca.

Viajes Exito

Viajes Exito ha implementado estrategias que incluyen el uso de SMS, correo electrnico
(mailing), notificaciones web push y ofertas personalizadas a través de WhatsApp. En
publicidad, la empresa utiliza pantallas de televisién de cada punto fisico, y perifoneo en los
supermercados del Grupo Exito. Ademas, se realizan acciones de volanteo que se distribuyen

junto con su revista mensual.
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Figura 7

Mailing Viajes Falabella

Nota. Mailing, enviado a través de las plataformas de canal de relacionamiento de Viajes

Falabella, fecha de envio, lunes 20 de mayo, hora 4:00 p.m.,

link: https://www.viajesfalabella.com.co/

Figura 8

Mailing Viajes Exito
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Nota. Mailing, enviado a través de las plataformas de canal de relacionamiento de Viajes

Exito, fecha de envid, fecha, 22 de mayo del 2024, hora 5:58 p.m link:

https://app?2.salesmanago.pl/email/messageView.htm?conversation=5a701484-2be2-44dc-

8ec6-7b14bc2f89d4&co=0daedccf-db12-11ee-ab4f-40a6b73c97e4&smlid=0

2. Buyer Persona

Perfil del cliente: Fuente: Datos demogréaficos, comportamiento de compra y preferencias de

viaje. Metodologia de Recaudacion: Analisis de Datos de Clientes.



https://app2.salesmanago.pl/email/messageView.htm?conversation=5a701484-2be2-44dc-8ec6-7b14bc2f89d4&co=0dae4ccf-db12-11ee-ab4f-40a6b73c97e4&smlid=0
https://app2.salesmanago.pl/email/messageView.htm?conversation=5a701484-2be2-44dc-8ec6-7b14bc2f89d4&co=0dae4ccf-db12-11ee-ab4f-40a6b73c97e4&smlid=0
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Procesamiento de informacidon: Desarrollar perfiles detallados para guiar las estrategias de
marketing.

file:///C:/Users/usuario/Downloads/Perfilamiento%20Base%20de%20Datos.pdf

De acuerdo con la segmentacion realizada por Viajes Exito evidenciada en el documento, se
desarrollaron tres tipos de buyer personas que permiten identificar y comprender mejor a los
clientes segun sus categorias socioecondémicas y preferencias de viaje: masivo, aspiracional y
high end. Estos perfiles ayudan a evidenciar el tipo de cliente en cada segmento.

Masivo: Incluye a los clientes de los estratos 1y 2, que buscan opciones econémicas y
promociones. Estos clientes prefieren hoteles con buenas calificaciones y servicios basicos, y
planean sus viajes con anticipacién para aprovechar descuentos.

Aspiracional: Abarca a los clientes de los estratos 3 y 4, que buscan hoteles con mejores
comodidades en zonas mas premium. Estan dispuestos a pagar mas por experiencias de mayor
calidad y prefieren destinos conocidos con buenas resefias.

High End: Comprende a los clientes de los estratos 5 y 6, que buscan hoteles y destinos de lujo
con servicios exclusivos. Estos clientes prefieren experiencias personalizadas y de alta calidad, y
estan dispuestos a pagar un precio premium por comodidad y exclusividad.

Esta segmentacion permite a Viajes Exito ofrecer opciones de viaje que se ajusten al presupuesto

y preferencias de cada cliente, mejorando asi la satisfaccién y fidelizacion.



file:///C:/Users/usuario/Downloads/Perfilamiento%20Base%20de%20Datos.pdf
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1. Buyer Persona Masivo:

Figura 9

BIOGRAFIA

Mariana es una de los visjes y disfruta explorando destinos locales y
regionales. Le encanta participar en actividades al aire libre como senderismo, picnics y
visitas a parques naturales. Mariana también se interesa por la cultura local, a menudo
visitando museos gratuitos y a eventos comunitarios.

MARIANA LOPEZ
EDAD 28 afios COMPORTAMIENTO DE COMPRA OBJETIVOS
* Busca ofertas econémicas y « Viajar a destinos locales y
SEXO Femenino promociones. regionales sin gastar mucho
« Prefiere hoteles con buenas dinero.
calificaciones y servicios bésicos. « Encontrar paquetes turisticos que
PAlS Colombia * Planea sus viajes con anticipacién incluyan actividades gratuitas o
para aprovechar descuentos. de bajo costo.
EDUCACION Universidad
OCUPACION  Asistente administrativa
ESTADO CIVIL Soltace GUSTOS Y AFICIONES FRUSTRACIONES
TeTRATD SIS « Falta de opciones asequibles
SOCIOECONGMICO 2 Leer durante la temporada alta
Viajar
* Ofertas que no se ajustan a su
Pasar tiempo con amigos presupuesto limitado.

Dibujar

Nota. Elaboracion propia, Buyer Person,Categoria Masivo, realizada en la aplicacion canva,

enlace: https://www.canva.com/

2. Buyer Persona Aspiracional:

Figura 10



https://www.canva.com/
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JUAN CARLOS MARTINEZ
EDAD 35 anos
SEXO Masculino
PAIS Colombia
EDUCACION Universidad
OCUPACION Ingeniero de sistemas

ESTADO CIVIL Casado, con un hijo
pequenio

ESTRATO 4
SOCIOECONOMICO

BIOGRAFIA

Juan Carlos es un entusiasta de la tecnologfa, siempre al tanto de las Gltimas novedades en
gadgets y dispositivos electrénicos. Le gusta viajar a destinos turisticos populares que
ofrezcan una variedad de actividades para disfrutar en familia. Valora la comodidad y las
experiencias modernas, prefiriendo alojamientos que ofrezcan servicios adicionales como
WiFi gratuito, piscinas y dreas de juego para nifos.

COMPORTAMIENTO DE COMPRA OBJETIVOS
+ Busca hoteles con mejores + Disfrutar de vacaciones familiares
comodidades y en zonas més en hoteles con comodidades y
premium. servicios adicionales.
« Esté dispuesto a pagar méds por * Aprovechar ofertas que ofrezcan
experiencias de mayor calidad. una buena relacién calidad-
* Prefiere destinos conocidos y con precio.

buenas resenas.

GUSTOS Y AFICIONES FRUSTRACIONES
Tecnologfa « Falta de opciones adecuadas para
Viajes Familiares familias en ciertas ofertas.

* Deseo de més claridad y detalles

Cine y Series 3
Y sobre los servicios incluidos en los

Gi paquetes turisticos.

Nota. Elaboracion propia, Buyer Person, Categoria Aspiracional, realizada en la aplicacién

canva, enlace: https://www.canva.com/

3. Buyer Persona High End

Figura 11



https://www.canva.com/
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BIOGRAFIA

Laura tiene una gran pasién por el lujo y la exclusividad, buscando siempre lo mejor en cada
aspecto de su vida. Le fascinan las experiencias Gnicas que le permitan disfrutar de la alta
cocina, el arte y la cultura en sus destinos de viaje. Valora los servicios personalizados y los
toques Unicos que hacen que cada viaje sea inolvidable.

LAURA GARCIA

< COMPORTAMIENTO DE COMPRA OBJETIVOS

EDAD 42 anos

« Busca hoteles y destinos de lujo « Disfrutar de vacaciones en
SEXO Femenino con servicios exclusivos. destinos exdticos con altos

+ Prefiere experiencias esténdares de lujo.

. personalizadas y de alta calidad. * Acceder a ofertas que incluyan
PAIS Colombia « Dispuesta a pagar un precio experiencias Gnicas y
premium por comodidad y personalizadas.

EDUCACION Universidad exclusividad.

OCUPACION Casada, hijos adolescentes

ESTADO CIVIL Casado, con un hijo GUSTOS Y AFICIONES FRUSTRACIONES
pequeno ! c R
ESTRATO piatecha + Limitada disponibilidad de
< 6 Arte y Cultura opciones ultra-premium durante
SOCIOECONOMICO temporadas de alta demanda.
» « Ofertas que no cumplan con las
Spa y Bienestar expectativas de lujo y exclusividad.

Moda y Estilo

Nota. Elaboracion propia, Buyer Person, Categoria High End, realizada en la aplicacion canva,

enlace: https://www.canva.com/

2.6 cronograma de Actividades.

A continuacion, se presenta un diagrama de Gantt que ilustra el proceso de proyeccion,
planificacion y supervision del plan de mejoramiento. Este diagrama detalla las fechas de inicio y
finalizacion, asi como la descripcion de las tareas, las herramientas utilizadas, los métodos

empleados y el tiempo estimado para cada una de ellas



https://www.canva.com/
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https://app.ganttpro.com/shared/token/e622770b4437e87574545bd49205b28254056a441

292cabb2bbd325a10521409/1379310

3. DESARROLLO DE LA PROPUESTA.

3.1 Marco tedrico

Marco conceptual
El presente trabajo tiene como objetivo explorar y proponer un programa relacional y de

segmentacion para Viajes Exito. La creciente competencia en el mercado turistico y la saturacion
de propuestas similares han generado la necesidad de innovar en estrategias de marketing,

especificamente en el &mbito del marketing relacional y la segmentacién de clientes.

Segmentacion

El objetivo de cualquier empresa reside en establecer relaciones estables y rentables con sus
clientes. Para lograrlo, debe esforzarse en atraer nuevos consumidores y retener a los que ya se
tienen; solo asi, la organizacion sera capaz de incrementar su cuota de mercado con respecto a sus
competidores. Sabemos que el mercado puede definirse como el conjunto de personas (naturales
0 juridicas) con necesidades similares y la capacidad de adquirir un determinado bien que satisfaga
sus deseos. Asi pues, un grupo de individuos al que le falte alguna de estas caracteristicas no puede
ser considerado «mercado». Sin embargo, pocas compafiias se dirigen a la totalidad del mercado
en el que operan. Por el contrario, seleccionan grupos de personas especificas a los que satisfacer
sus necesidades, también especificas. Es decir, practican la segmentacion de mercados. De este
modo, tal y como sostienen Lamb, Hair y McDaniel (2002: 214), «un segmento de mercado
consiste en un subgrupo de gente 0 empresas que comparte una 0 mas caracteristicas que provocan
necesidades de producto Baena Gracid, V. (2011). Fundamentos de marketing: entorno,
consumidor, estrategia e investigacion comercial: ( ed.). Barcelona, Spain: Editorial UOC.
Recuperado de https://elibro.net/es/ereader/iue/33480?page=150. La segmentacion de mercados



https://app.ganttpro.com/shared/token/e622770b4437e87574545bd49205b28254056a441292ca6b2bbd325a10521409/1379310
https://app.ganttpro.com/shared/token/e622770b4437e87574545bd49205b28254056a441292ca6b2bbd325a10521409/1379310
https://elibro.net/es/ereader/iue/33480?page=150
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es esencial para Viajes Exito, ya que le permite identificar y dirigirse a subgrupos especificos de
clientes con ofertas personalizadas y relevantes. Esto no solo mejora la eficacia de sus estrategias
de marketing, sino que también facilita la creacion de relaciones mas estrechas y significativas con
los clientes, aumentando asi su lealtad y satisfaccion.

Las empresas invierten tiempo y dinero en llevar a cabo estrategias de segmentacion de mercado,
por tres razones basicas: 1. La segmentacion permite identificar grupos de consumidores con
necesidades similares y analizar las caracteristicas y el comportamiento de compra de dichos
grupos. 2. La segmentacién aporta informacion a la empresa que le permite disefiar y poner en
practica estrategias de marketing mix (producto, precio, distribucion y comunicacion) que se
adapten a las necesidades y deseos especificos de los segmentos seleccionados. 3. La segmentacién
permite a la empresa cumplir con la principal finalidad del marketing: satisfacer las necesidades
especificas de los consumidores de Baena Gracid, V. (2011). Fundamentos de marketing: entorno,
consumidor, estrategia e investigacion comercial: ( ed.). Barcelona, Spain: Editorial UOC.
Recuperado de https://elibro.net/es/ereader/iue/33480?page=151. Para implementar una estrategia
de segmentacion efectiva, Viajes Exito debe considerar varias metodologias:

e Segmentacion Demogréafica: Basada en variables como edad, género, ingresos, educacion,
y ocupacion. Esto permite a la empresa adaptar sus ofertas a diferentes grupos
demogréaficos con necesidades y preferencias distintas.

e Segmentacidn Psicografica: Se centra en las caracteristicas psicoldgicas y de estilo de vida
de los consumidores, como sus intereses, valores y actitudes. Esta informacion es crucial
para disefiar campafias de marketing que resuenen emocionalmente con los clientes.

e Segmentacidn Geogréfica: Divide el mercado segun la ubicacién geografica de los clientes.
Esto puede incluir paises, regiones, ciudades o barrios. Viajes Exito puede utilizar esta
informacidn para ofrecer paquetes de viaje especificos que atraigan a clientes de diferentes
areas geograficas.

e Segmentacion Conductual: Basada en el comportamiento del consumidor, como sus
habitos de compra, uso del producto, y lealtad a la marca. Esta segmentacion ayuda a
identificar a los clientes méas valiosos y a disefiar programas de fidelizacion efectivos.

Implementacion de la Segmentacion en Viajes Exito Para que la segmentacion sea efectiva, Viajes
Exito debe seguir un proceso estructurado que incluya:

e Investigacion de Mercado: Realizar estudios de mercado para comprender mejor las
tendencias y preferencias de los consumidores en el sector de viajes en Colombia. Esto
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incluird la revision de datos de la industria, encuestas a clientes potenciales y analisis de la
competencia.

e Analisis de Datos Internos: Analizar los datos internos, como el historial de ventas y el
comportamiento del cliente, para identificar patrones y segmentos potenciales.

e Creacion de Perfiles de Cliente: Desarrollar perfiles detallados de los diferentes segmentos
de clientes, incluyendo caracteristicas demograficas, comportamientos de compra y
preferencias de viaje. Esto permitira una orientacion mas precisa en las actividades de
marketing y relacionamiento.

e Desarrollo de Estrategias Personalizadas: Disefar estrategias de marketing adaptadas a
cada segmento identificado. Esto puede incluir camparias de email marketing, promociones
especiales y mensajes personalizados a través de SMS y redes sociales.

Al adoptar un enfoque segmentado, Viajes Exito podra mejorar su posicionamiento de marca,
aumentar su base de clientes y, en Gltima instancia, fortalecer su competitividad en el mercado.

Segmentacion demografica

Las variables de segmentacion demografica dividen los mercados en segmentos usando factores
demogréficos y los responsables de marketing eligen con relativa frecuencia. EI motivo es que a
menudo, se relacionan con los habitos de compra y la frecuencia de consumo de un determinado
bien. Como ejemplos de variables de segmentacién demogréfica podemos citar los siguientes: +
Genero. Por ejemplo, cigarrillos para mujeres Virginia Slim. e Edad. Por ejemplo, Zara, Bershka
y Zara Kids. Renta Econémica. Por ejemplo, Rolex o Lexus para gente de renta alta. EI Nivel de
Educacion. Por ejemplo, cursos de postgrado dirigidos a personas que tiene una Licenciatura
universitaria. EI Ciclo de Vida Familiar. Por ejemplo, seguros de vida. Ocupacién. Por ejemplo,
guardaespaldas para evitar ataques a autoridades politicas. Baena Gracig, V. (2011). Fundamentos
de marketing: entorno, consumidor, estrategia e investigacion comercial: ( ed.). Barcelona, Spain:
Editorial UOC. Recuperado de https://elibro.net/es/ereader/iue/33480?page=156.

Variables de Segmentacion Demograéfica:

Género: Esta variable divide el mercado en funcion del sexo de los consumidores. En Viajes Exito
la mayoria de los consumidores son de sexo femenino el cual determina las estrategias y la
publicidad que llega a este tipo de consumidores

Edad: La edad es un factor demografico crucial que influye en las preferencias de consumo. En
Viajes éxito este factor influye ya que se ofrece diferentes alternativas para cada tipo de edad como
viajes familiares, viajes en pareja, viajes en grupo y viajes corporativos.
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Renta Economica: La capacidad adquisitiva de los consumidores es determinante en sus decisiones
de compra. Viajes Exito se adapta a diferentes tipos de clientes dentro de sus ofertas de viajes le
dan la oportunidad de viajar y vivir una experiencia Unica a cada tipo de estrato

Nivel de Educacion: El nivel educativo de los consumidores también puede influir en sus
comportamientos de compra ya que una persona que sea digital e intuitiva podra armar sus planes
de viaje como mas le guste y que se adapte a sus gustos y estilo, de igual forma para una persona
que le guste la atencion presencial se encuentra los centros de servicio los cuales te van a asesorar
personalmente para que tomes la mejor opcion de viaje que se adapte a los gustos de cada cliente.

Ciclo de Vida Familiar: Esta variable se refiere a las diferentes etapas que atraviesa una familia,
como solteros, parejas casadas, padres jovenes

Ocupacion: La ocupacion o profesion de los consumidores puede influir en sus necesidades y
preferencias.

La calidad del servicio

Adicion de Valor: El valor agregado al producto con un servicio de excelencia permite a la
organizacion estar siempre delante de su méas cercano competidor. Si se toma en cuenta que se
debe dar al cliente externo e interno un poco mas de lo que ellos esperan de la empresa se lograra
un claro nivel de compromiso, de parte del empleado con un rendimiento superior y de parte del
comprador con un compromiso de fidelidad a nuestros productos/servicios. EI tomar en cuenta las
necesidades del cliente, pero ir un poco mas alld en su satisfaccion requiere de iniciativa y
creatividad por parte de los proveedores de bienes/servicios. Servicio Indiferente Servicio
Adecuado Servicio con Valor Agregado

El Huésped de un hotel X recibe un trato robotizado y una habitacion estandar, el servicio es
simplemente ejecutado para satisfacer la necesidad bésica de alojamiento. EI Huésped es recibido
con trato amable segun la politica de la empresa, recibe una habitacion adecuada y se le ofrece lo
solicitado cuando lo requiere. EI Huésped recibe un trato amable y espontaneo, se detectan sus
necesidades mediante una observacion y escucha dedicada, se le ofrecen indicaciones adecuadas
y de ser necesario se le orienta en referencia a beneficios extras ofrecidos. Se da un seguimiento
al cliente para determinar de qué manera hacer mas placentera su estadia. Camacho Castellanos,
J. C. (2012). Marketing de servicios: ( ed.). S.I, Argentina: B - EUMED. Recuperado de
https://elibro.net/es/ereader/iue/34494?page=46. Valor Agregado en el Servicio y su Relacion con
el Marketing Relacional:

La adicién de valor al producto con un servicio de excelencia permite a las organizaciones
destacarse frente a su competencia mas cercana. Al proporcionar a los clientes externos e internos
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un poco mas de lo que esperan de la empresa, se logra un claro nivel de compromiso tanto del
empleado, con un rendimiento superior, como del comprador, con un compromiso de fidelidad
hacia los productos/servicios ofrecidos.

Niveles de Servicio:

Servicio Indiferente: Se caracteriza por un trato robotizado y la entrega de un servicio basico para
satisfacer la necesidad primaria del cliente, este servicio se puede evidenciar en la atencion por la
linea de WhatsApp la cual por medio de un mensaje te preguntan que viaje deseas hacer si familiar
0 corporativo.

Servicio Adecuado: Incluye un trato amable y una oferta de servicios que cumplen con las
expectativas minimas del cliente, los asesores de los centros de servicio, asi como los asesores de
la linea de WhatsApp estan capacitados y se destacan por brindar una informacién personalizada
para cumplir todas las expectativas de la experiencia de compra.

Servicio con Valor Agregado: Va maés alla de las expectativas del cliente al proporcionar un trato
amable y espontaneo, detectando sus necesidades mediante una observacién y escucha dedicada.
Se ofrece orientacion y beneficios adicionales para hacer la experiencia de la cliente mas placentera
y se realiza un seguimiento continuo para garantizar su satisfaccion.

Aplicacion en el Contexto de Viajes Exito: En el caso de Viajes Exito, la adicion de valor en el
servicio puede marcar la diferencia en la fidelizacion de los clientes. La empresa puede generar un
compromiso mas solido y duradero por parte de los clientes, lo que traduce en una mayor lealtad
a lamarca y en una ventaja competitiva en un mercado saturado y altamente competitivo.

La iniciativa y la creatividad por parte de los proveedores de bienes/servicios son fundamentales
para identificar oportunidades de adicidn de valor y proporcionar experiencias memorables que
impulsen la fidelidad del cliente y el crecimiento del negocio en el largo plazo.

Mercadeo relacional.

CRM A finales del siglo XX, y gracias al uso de las tecnologias de manejo masivo de datos, varias
empresas de tecnologia ofrecieron softwares que se popularizaron como CRM por sus siglas en
inglés (Customer Relationship Management). Estos programas ofrecen manejar las bases de datos
que las empresas capturan de sus clientes para establecer con ellos la mejor relacién y obtener los
méaximos beneficios para el cliente y la empresa. ElI concepto se amplié para generar un
movimiento que se llama Mercadeo Relacional, cuya idea principal es que las organizaciones
deben establecer relaciones permanentes con sus clientes. Entre los estudios que soportan este
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enfoque uno muy divulgado es el de la empresa de consultoria gerencial Bain and Co. que arma
que hacer un cliente nuevo cuesta seis veces mas que mantener un cliente satisfecho. Se han hecho
estudios y se han desarrollado tecnologias para optimizar la productividad de los clientes gracias
al buen manejo de las relaciones cliente-empresa. Torres Hurtado, C. (2014). Del mercado al
mercadeo: (1 ed.). Bogota, Colegio de Estudios Superiores de Administracion - CESA.
Recuperado de https://elibro.net/es/ereader/iue/2224487?page=134.

En Viajes Exito, implementar un sistema CRM es la base de una estrategia de marketing relacional.
Con las capacidades de CRM, las empresas pueden gestionar de forma mas eficaz la informacion
de sus clientes, personalizar las interacciones y ofrecer una experiencia mas relevante y
satisfactoria. Esto ayuda a aumentar la satisfaccion y la lealtad del cliente, y permite a las empresas
optimizar su productividad y aumentar las ganancias a largo plazo.

Beneficios del CRM en el Marketing Relacional:

1. Gestion Integral de la Informacion del Cliente: Los sistemas CRM permiten a Viajes
Exito recopilar, almacenar y analizar datos detallados sobre sus clientes, incluidas sus
preferencias, historial de compras y comportamiento en linea. Esta informacion
proporciona una vision holistica de cada cliente, lo que facilita la personalizacion de las
interacciones y la oferta de productos y servicios adaptados a las necesidades individuales
de cada cliente.

2. Personalizacion de las Interacciones: Basandose en los datos recopilados, Viajes Exito
puede personalizar las interacciones con sus clientes, ofreciendo comunicaciones
relevantes y oportunas en cada punto de contacto. Desde promociones especiales hasta
recomendaciones de productos, la personalizacion mejora la experiencia del cliente y
fomenta una mayor lealtad hacia la marca.

3. Mejora de la Retencion y Fidelizacion: Al mantener un registro completo de las
interacciones pasadas y las preferencias del cliente, Viajes Exito puede identificar
oportunidades para mejorar la retencion y fidelizacion de los clientes. El uso proactivo
de los datos del CRM permite a la empresa anticiparse a las necesidades del cliente y
ofrecer soluciones personalizadas para satisfacerlas. Los casos exitosos son conocidos
que narran como, con un software de CRM adecuado, los hoteles personalizan la relacion
con el cliente de forma que, al llegar el huésped, los empleados lo tratan por su nombre,
le dan la habitacion de su preferencia, le ofrecen las amenidades que ha demostrado
apreciar y, en general, lo hacen sentir Gnico y especial. La industria de los supermercados
ha desarrollado tecnologias de alta sofisticacion que no solo permiten masivamente un
manejo personalizado, sino que les ha orientado para la estrategia del disefio de formatos
diferentes para segmentos diversos de clientes. Una légica consecuencia de este enfoque
es la necesidad de toda empresa de conocer al maximo sus clientes de una manera
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dindmica o sea captando las reacciones y los cambios continuos que puedan estar
sucediéndose en la poblacion objetivo.

La implementacion de sistemas CRM en hoteles ha permitido personalizar la experiencia del
cliente de manera masiva. Ejemplos destacados muestran cémo los huéspedes son recibidos por
su nombre, se les asigna la habitacion de su preferencia y se les ofrecen amenidades
personalizadas, lo que crea una experiencia Gnica y especial para cada cliente. En Viajes Exito, la
comprension dindmica y detallada de sus clientes es esencial para ofrecer experiencias
personalizadas y satisfactorias. La implementacion de un sistema CRM robusto permitira a la
empresa captar y analizar continuamente los datos del cliente, adaptando sus estrategias de
marketing y servicio para mantenerse alineada con las preferencias y expectativas cambiantes de
sus clientes.

Satisfaccion y Retencion de clientes.

Satisfaccion y retencion de clientes La satisfaccion de los consumidores con un determinado
producto es un elemento esencial para que la empresa que lo comercializa logre retenerle como
cliente. En este sentido, podemos definir la satisfaccion como el grado en que un determinado bien
se ajusta a las expectativas previamente generadas acerca del producto por el consumidor. Sin
embargo, dado que las expectativas del consumidor se realizan en términos de calidad y valor del
producto, el responsable de marketing de cualquier organizacion debe tener claro la diferencia
entre ambos términos. Baena Gracia, V. (2011). Fundamentos de marketing: entorno, consumidor,
estrategia e investigacion comercial: ( ed.). Barcelona, Spain: Editorial UOC. Recuperado de
https://elibro.net/es/ereader/iue/33480?page=35. Relacion entre Satisfaccion del Cliente y Retencion:

e Importancia de la Satisfaccion del Cliente: La satisfaccion del consumidor es un elemento
esencial para la retencion del cliente. Cuando los clientes estan satisfechos con un producto
0 servicio, tienen mas probabilidades de repetir sus compras y de recomendar la marca a
otros, lo que conduce a una mayor retencion y fidelidad a largo plazo (Autor no
proporcionado, afio no proporcionado).

e Diferenciacion entre Calidad y Valor: Es importante destacar la diferencia entre calidad y
valor del producto. Mientras que la calidad se refiere a las caracteristicas intrinsecas del
producto, el valor se relaciona con la percepcion del cliente sobre la utilidad y el precio del

producto en comparacién con sus expectativas la satisfaccion y retencién de clientes son



https://elibro.net/es/ereader/iue/33480?page=35

Ciencia, educacion v desarollo

Cddigo: F-DO-0025

" )
\.. [ mstinucifn
) L UIVERSTRR INFORME FINAL DE PRACTICA | versién: 01

e Dt ENVIGADD PROFESIONAL
Vigiada Mneducacion Péglna 36 de 82

aspectos cruciales para su éxito en un mercado altamente competitivo. Al asegurar que sus
productos y servicios cumplan consistentemente con las expectativas de los clientes en
términos de calidad y valor, laempresa puede mejorar la satisfaccion del cliente y aumentar
las probabilidades de retencion a largo plazo. La comprension de la diferencia entre calidad
y valor también es fundamental para el enfoque de marketing de Viajes Exito. Al enfocarse
en proporcionar productos y servicios de alta calidad que agreguen valor percibido para
sus clientes, la empresa puede fortalecer su posicién en el mercado y fomentar relaciones
duraderas con los clientes. La satisfaccion de los clientes es clave para lograr su retencion,
ya que es poco probable que un cliente satisfecho decida explorar la oferta de los
competidores. Ademas, los consumidores satisfechos son menos sensibles al precio de
bienes similares ofrecidos por la competencia, por lo que tienden a continuar adquiriendo
los productos de la empresa y no «fugarse» a la competencia. De esta manera, las empresas
que deseen retener a los clientes deben llevar a cabo acciones para gestionar e incrementar
la satisfaccion de sus clientes. Baena Gracia, V. (2011). Fundamentos de marketing:
entorno, consumidor, estrategia e investigacion comercial: ( ed.). Barcelona, Spain:

Editorial UOC. Recuperado de https://elibro.net/es/ereader/iue/33480?page=36.

Ofrecer productos y servicios de alta calidad que cumplan o superen las expectativas del

cliente.

Brindar un servicio al cliente excepcional, respondiendo rapidamente a las consultas y

resolviendo los problemas de manera efectiva.
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e Personalizar la experiencia del cliente, adaptando las ofertas y comunicaciones a las
necesidades individuales de cada cliente.

e Obtener retroalimentacion del cliente de forma regular y utilizarla para mejorar
continuamente los productos, servicios y procesos de la empresa.

Para Viajes Exito, la gestion efectiva de la satisfaccion del cliente es esencial para mantener la
lealtad del cliente y fomentar la retencion a largo plazo. Al ofrecer productos y servicios de alta
calidad, brindar un servicio al cliente excepcional y personalizar la experiencia del cliente, la
empresa puede aumentar la satisfaccion del cliente y reducir la probabilidad de que los clientes

busquen alternativas en la competencia.

Marketing Relacional

Indudablemente, vivimos en un entorno que cambia demasiado rapidamente y que esta provocando
una profunda evolucién en el concepto de marketing, pasando de una estrategia de «conquista» a
otra de «retencidn». La nueva economia, llena de desafios modernos, estd produciendo cambios
en las reglas de productividad, crecimiento y rentabilidad, cambiando radicalmente las formas en
que hemos llevado nuestros negocios. Una de las causas mas importantes de estos cambios es el
rapido desarrollo de la tecnologia de la informacion, que esta alcanzando niveles inimaginables,
permitiendo a cualquier empresa lograr cotas amplisimas de conocimiento sobre sus clientes.
Pensemos solo en la casi generalizada mecanizacion de la labor comercial de los vendedores via
terminales portatiles, ordenadores personales, o Ultimamente, con el sencillo uso de programas
instalados en PDA. Esta nueva posibilidad de captar informacion de forma sencilla'y no cara puede
abrir nuevas posibilidades de negocio, permitiendo ofrecer un mayor servicio al cliente al
diferenciarnos de nuestra competencia, siempre que sepamos dar respuesta a las necesidades
personales de cada cliente, cumpliendo, de este modo, con sus expectativas. Todo lo que hemos
expuesto tiene un unico objetivo: hacer que nuestros clientes repitan, y que podamos seguir
manteniendo relaciones comerciales con ellos durante muchisimos afios. Todo esto implica
cambiar el chip mental, importantisimo en todo nuestro equipo comercial, para pasar de un
concepto transaccional a otro relacional. Por supuesto que nos debe preocupar la consecucion del
objetivo del proximo mes, trimestre o afio, pero nuestra optica deberia ser diferente, enfocando la
relacién comercial a medio-largo plazo como si tuviéramos que seguir vendiendo a estos mismos
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clientes durante los proximos 20, 30 0 40 afios. Si lograramos este cambio de enfoque fundamental,
cambiarian muchas cosas en nuestra empresa, porque venderiamos para fidelizar, y no solo para
cumplir con los objetivos del préximo trimestre. Limitarse a cumplir con las expectativas del
consumidor no hara que se quede satisfecho, pero si sabemos darle «mas», esto le sorprendera y
posiblemente le hard seguir siendo cliente (si nosotros seguimos cumpliendo). ElI marketing
moderno es el que no se preocupa exclusivamente de captar clientes/consumidores, enfocando toda
su estrategia en la transaccion, sino el que da empatia al «valor del cliente», es decir, el que lucha
para que las compras de los proximos afios (no del proximo trimestre) sigan haciéndose a través
de nuestra empresa. Esto implica un marketing cada vez mas creativo, para crear y comunicar
constantemente un mayor valor para sus clientes, y no exclusivamente centrado en la captacion de
nuevos clientes. 1. CHIESA, COSIMO, «FIDELIZANDO PARA FIDELIZAR. COMO DIRIGIR,
ORGANIZAR Y RETENER A NUESTRO EQUIPO COMERCIAL», EUNSA, AGOSTO DE
2002. Marketing relacional

Toro, J. M. D. y Villanueva, J. (2017). Marketing estratégico: ( ed.). Pamplona, Spain: EUNSA.
Recuperado de https://elibro.net/es/ereader/iue/47326?page=308. La evolucion del marketing ha
Ilevado a unatransicién de una estrategia de "conquista” a una de "retencion", donde la fidelizacion
del cliente se ha convertido en un objetivo fundamental. Las empresas ya no pueden centrarse
Unicamente en la adquisicion de nuevos clientes, sino que deben enfocarse en mantener relaciones
comerciales a largo plazo. Esto implica un cambio de mentalidad en todo el equipo comercial, que
debe pasar de un enfoque transaccional a uno relacional.

Para tener éxito en esta nueva era del marketing, es fundamental comprender y satisfacer las
necesidades personales de cada cliente. Esto significa ir mas alla de simplemente cumplir con sus
expectativas y sorprenderlos ofreciendo un valor adicional. Al hacerlo, se puede lograr que los
clientes repitan sus compras y se mantengan leales a la marca durante muchos afios.

Marco Legal

La Ley 2300 de 2023 en Colombia protege la intimidad de los consumidores respecto a las
gestiones de cobranza. Las entidades solo pueden contactar a los consumidores a traves de canales
autorizados por estos, y deben seguir horarios especificos (lunes a viernes de 7:00 am a 7:00 pm y

sabados de 8:00 am a 3:00 pm). Ademas, prohibe el contacto los domingos y festivos, y limita la
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frecuencia de los contactos. Las entidades no pueden contactar a referencias personales del
consumidor y deben respetar la privacidad en todos los procesos de cobranza. Segun esta ley, el
Grupo Exito implemento un plan de accién donde muestra las normativas que se regir en Viajes
Exito, ya que se deben acatar a las nuevas politicas de privacidad. En el siguiente enlace se puede
observar el plan de accion que implemento Grupo Exito

file:///Users/andreadiaz/Downloads/Presentaci%C3%B3n%20Cumplimiento%20-

%20Ley%20dejen%20de%20fregar%20(Viajes%20y%20Didetexco)%201. pdf

La politica de privacidad de Viajes Exito detalla como recopilan, usan, y protegen los datos
personales de los usuarios. La empresa recoge informacién para gestionar servicios, actividades
de mercadeo, y analisis de negocios. Los datos pueden ser compartidos con empresas asociadas,
filiales, y socios comerciales. Se utilizan cookies para mejorar la experiencia del usuario. Los
usuarios pueden ejercer sus derechos de acceso, actualizacion, rectificacion y eliminacion de sus
datos a través de los canales proporcionados. Estas politicas de privacidad se pueden evidenciar

en la URL de la pagina web https://www.viajesexito.com/politicas-de-privacidad

3.2 desarrollo y logro de objetivos

Objetivo General

Explorar herramientas que mejoren el posicionamiento de la marca con la implementacion de

estrategias de marketing relacional y fidelizacién
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Objetivos especifico

1. Desarrollo objetivo: Crear estrategias mediante canales relacionales y segmentacion

de los clientes

Segmentacion en Viajes Exito

En Viajes Exito se realizd una segmentacion demogréafica de los clientes, considerando el estrato
socioeconémico, la edad y el género. La segmentacion abarco desde el estrato 1 hasta el estrato 6,
revelando que el género femenino es el que realiza la mayoria de las compras. Este enfoque se
desarroll6 teniendo en cuenta que Viajes Exito ofrece més de 100 ofertas en hoteles y destinos,
todos ellos con alta competitividad y buenas calificaciones. La segmentacion permite ofrecer
opciones que se ajusten al presupuesto y preferencias de cada cliente, mejorando asi la satisfaccion

y fidelizacion.

Para los medios relacionales, las bases de datos de clientes segmentados se denominaron "BD
CLIENTES" seguido del nimero de estrato. Se categorizé las ofertas mostradas tanto en canales
virtuales como presenciales y se establecio un sistema de envio personalizado para cada cliente.

La segmentacion se dividio en tres categorias: Masivos, Aspiracionales y High End.
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4. Masivos: Incluye a los clientes de los estratos 1 y 2. A estos clientes se les envian ofertas
a través de medios relacionales como SMS y mailing, con opciones de hoteles bien
calificados, pero de bajo costo.

5. Aspiracionales: Esta categoria abarca a los clientes de los estratos 3 y 4. Se les envian
ofertas de hoteles mejor calificados en zonas mas premium y con mejores comodidades,
también a través de SMS y mailing.

6. High End: Comprende a los clientes méas exclusivos de los estratos 5 y 6. Se les envian
ofertas de hoteles y destinos de lujo, con opciones muy premium.

Estrategias que se implementaron

Analisis del objetivo

Uno de los canales relacionales mas efectivos en Viajes Exito es el canal de SMS, que abarca una
gran cantidad de clientes. Este canal permite una comunicacion directa y personalizada, logrando
un alto nivel de alcance y respuesta. A través del analisis realizado, se observa que el uso del SMS
facilita la entrega oportuna de ofertas y promociones y mejora la interaccion y la relacion con los
clientes, contribuyendo a la fidelizacidn y satisfaccion de estos.

Canal SMS

A continuacion, se mostrara el anélisis del canal de relacional de SMS. Hoy en Viajes Exito los
mensajes de texto son una herramienta util y muy utilizada en la comunicacion empresarial. Este
andlisis examinard la eficacia, la efectividad y el impacto de los SMS como medio de
comunicacion con los clientes. Examinaremos métricas que demuestran como los SMS pueden
mejorar la experiencia del cliente, aumentar la tasa de respuesta y la fidelizacién, y optimizar los
costos operativos de la comunicacion en Viajes Exito.

Comunicacion Enero
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Figura 12

Usuarios por Sesién Channel Grouping VEX a lo largo del tiempo Usuarios por Sesion Channel Grouping VEX

- _

Nota. Gréfica, data, canal SMS, enlace: https://analytics.google.com/

Figura 13

Q, smg ® Filas por pagina: 100+ 112 de 12

i6n Chann Fuente/medio de la sesion ~ X ¥ Usuarios Sesiones raniiaa oon Tiempo de St oTas ton £
Interaccion Intareooiie medi Interaccion por
por sesién usuario
6.248 9.800 4.963 1miny 48s 0,79

23 % respecto al total 241 % respecto al total 1,93 % respecto al tota 31,08 % inferior a la media 13,62 % inferior a la media 31,35
1 Relacional sms / sms 3.833 5515 3.072 2miny10s 0,80
2 Relacional sms / sms_enero 2649 4.079 1.851 1miny19s 0,70
3 Relacional sms / smsenero 46 21 39 1miny09s 085
4 Relacional sms / smsavianca 35 65 28 1miny18s 0,80
5 Relacional sms / promo 10 1 2 2.4 0,20
] Relacional SMS / SMS 5 23 17 Sminy59s 340
7 Relacional vex / sms S 6 3 18s 0,60
8 Relacional tuya / sms 3 6 1 1Tminy32s 033
9 Relacional SMS / VEX 1 1 1 4miny1ds 1,00
10 Relacional ecosys / sms 1 1 1] 0s 0,00
11 Relacional sms / sms-clientes 1 2 1] 0s 0,00
12 Relacional relacional / sms 0 1 1] 0s 0,00

Nota. Tabla de resultados, data, canal SMS, Comunicacién enero, enlace:

https://analytics.google.com/

SMS con mayor numero de clic:
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Fecha: 31 de enero

Numero de clic: 3.080 clic

Camparia: Precios de Locura

Figura 14

mié, 31 de ene., 9:11a. m.

Exclusivo online Viajes Exito
iEncuentra precios de locura en
todos los hoteles! Compara y
compra este 31-ENE y 1-FEB 2024
solo en bit.ly/3u5RwzF. Aplican T&C.

Nota. Campafia, Precios de locura, canal SMS, enlace: https://app.360nrs.com/

Anélisis de la Gréafica de Usuarios por Sesion Tendencia Temporal:

Estabilidad inicial: el nimero de usuarios por sesion en el canal "Relacional” se mantuvo
bastante estable desde principios de enero hasta alrededor del 21 de enero.

Incremento significativo: el nimero de usuarios ha aumentado significativamente a partir del 28
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de enero, alcanzando un méaximo cercano a los 4,000 usuarios por sesién. Esto esta relacionado

con la campana Precios de Locura.

Distribucion a través de canales (ver segunda gréfica):
El canal dominante es "Relacional”, que tiene aproximadamente 5,000 usuarios. Esto indica que
todas las sesiones provienen del canal "Relacional”, lo que indica que las campafias SMS estan

clasificadas en el nivel més bajo.

Analisis detallado de la Tabla

La tabla proporciona una vision mas detallada de las sesiones del canal "Relacional” que

provienen de diferentes fuentes.

Fuentes clave:

La fuente principal es SMS/SMS, con 3,833 usuarios y 5,515 sesiones, lo que representa una

parte significativa del total.

La fuente principal nimero dos tiene 2,649 usuarios y 4,079 sesiones.

Interaccion basada en fuentes:

Sesiones con interaccion: De las 9,800 sesiones totales, 4,963 tuvieron interaccion, lo que

equivale al 50.65% de las sesiones.
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El tiempo promedio de interaccion por sesion es: El tiempo de interaccién promedio por sesion

es de 1 minuto y 48 segundos, lo que es un 31.08% menos que la media.

Fuentes que estdn mas en contacto: SMS/SMS: Aunque solo tiene 5 usuarios, las sesiones tienen

un promedio de interaccion de casi 6 minutos.

Durante la primera mitad de enero, se mantuvo una constante en las pruebas realizadas mientras
se tenia una aceptacion de los clientes. La segmentacion ayudo para él envio de SMS a través del
canal de SMS. En este periodo, observamos un pico significativo en el nimero de clics,
indicando un alto impacto del mensaje enviado. Este resultado se atribuye a la inclusion de un
call to action en el SMS, que incentivo a los clientes a interactuar con la oferta presentada el

namero de ventas alcanzadas en el mes de enero por este medio fue de $31°155.000.

Comunicacion Febrero

Graficas

Figura 15
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Usuarios por Sesién Channel Grouping VEX a lo largo del tiempo

Usuarios por Sesion Channel Grouping VEX

4mil
- _

Nota. Gréfica, data, canal SMS, comunicacion febrero, enlace: https://analytics.google.com/

Figura 16

Sesi6n Channel Grouping VEX ~ Fuente/medio de la sesién = X + Usuarios Sesiones

14.759 29.498 15.214

4 t tal P | respecto al tota

1 Relacional sms / sms 14219 28.309 14728
2 Relacional SMS/ SMsS 454 746 365
3 Relacional sms / sms_enero 219 603 234
4 Relacional vex / sms 7 9 2
5  Relacional sms / email 4 6 2
6 Relacional sms / smsenero 3 4 3
7 Relacional sms / promo 2 2 0
8 Relacional ecosys / sms 1 1 L]

Tiempo de Seslones con
VIHVEVEIECC\OH ”\e!‘}({ Vll‘]EHLCIOH llvl
por sanién Ysuario
Tminy51s 1,03
med or a la media 11,37
Tminy52s 1,04
Tminy30s 0,80
Tminy05s 107
2miny33s 029
3s 0,50
Iminy11s 1,00
0s 0,00
0s 0,00

Nota. Tabla de resultados, data, canal SMS, comunicacion febrero, enlace:

https://analytics.google.com/

SMS con mayor numero de clic:

Fecha: 21 de febrero
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Numero de clic: 5.080 clic

Camparia: Preventa Aniversario

Figura 17

Viajes Exito: PREVENTA de
ANIVERSARIO! Hasta 62% dto en
hoteles y paquetes del Caribe. Se
uno de los primeros en comprar!
bit.ly/49ms1Jx Aplican 20 y 21 Feb.

T&C

Nota. Campafia, Preventa Aniversario, canal SMS, enlace: https://app.360nrs.com/

Analisis de la Gréfica de Usuarios por Sesion Tendencia Temporal:

Primero, estabilidad:

El nimero de usuarios por sesion en el canal "Relacional” se mantuvo bastante estable desde

principios de febrero hasta alrededor del 11 de febrero.

El aumento es significativo:
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A partir del 18 de febrero, el nimero de usuarios ha aumentado significativamente, alcanzando
un maximo de casi 6,000 usuarios por sesion. Esto esta relacionado con la campafia de Preventa

de Aniversario la cual comenzo a finales de febrero

Distribucion a través de canales

El canal predominante es "relacional™.
Unos 15.000 usuarios.
Observacion: Todas las sesiones provienen del canal "Relacional”, lo que indica que las

campafias SMS estan clasificadas en este nivel.

Analisis de la Tabla de Fuentes Clave

La fuente principal es "SMS / SMS".

Utilizadores: 14,219

Sesiones realizadas: 28,309

Observacion: Esto representa una parte importante del total.

Second Source: "SMS / SMS"

Numero de usuarios: 454
Sesiones totales: 746
Interaccion Basada en Informacion

Sesiones que involucran interaccion:
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29,498 sesiones en total

51,57% de las sesiones.

. EI nimero de sesiones con interaccién fue de 15,214, lo que equivale al

El tiempo promedio de conversacion por sesion es: El tiempo promedio

es de un minuto y 51 segundos. En comparacion, es un 15.71% menos que la media. Las fuentes

que estan mas conectadas Fuente de usuarios: 14,219 y 14,728 sesiones interactivas. En febrero,

las ventas por el canal relacional fueron de $88°440.00. Dando como resultado un buen alcance

desde este canal para la

Comunicacion Marzo

Graficas

Figura 18

Usuarios por Sesién Channel Grouping VEX allo largo del tiempa:

campana de Preventa de Aniversario

Ao _
A~ N NAN

Nota. Gréfica, data, canal SMS, comunicacion marzo, enlace: https://analytics.google.com/

Figura 19
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Nota. Tabla de resultados, data, canal SMS, comunicacién febrero, enlace:

https://analytics.google.com/

SMS con mayor numero de clic:

Fecha: 22 de marzo

NuUmero de clic: 5.130 clic

Camparia: Aniversario

Figura 20

vie, 22 de mar., 11:33a. m.

Viajes Exito:GRAN REMATE
ANIVERSARIO. Disfruta 2X1

paguetes

nacionales(hotel+vuelos+alimenta-
cion) desde $992.870/pareja
Compra bit.ly/3TMvO8F hasta 25/

mar T&C.
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Nota. Campafia, Gran Remate de Aniversario, canal SMS, enlace: https://app.360nrs.com/

Analisis de la Grafica de Usuarios por Sesion

Tendencia temporal:

En un principio, estabilidad desde principios de marzo hasta alrededor del 21 de marzo, el

numero de usuarios por sesion en el canal "Relacional™ se mantuvo bastante estable.

Incremento significativo: a partir del 24 de marzo, el nimero de usuarios ha aumentado
significativamente, alcanzando un maximo cercano a los 6,000 usuarios por sesion. Esto podria

estar relacionado con una campafia o evento Unico que ocurrié durante ese tiempo.

Distribucion por canales:

Aproximadamente 20,000 personas usan el canal "Relacional”, que es el mas popular. Esto
indica que todas las sesiones provienen del canal "Relacional”, lo que indica que las camparias

SMS estan en el nivel més bajo.

Analisis detallado de la Tabla (ver segunda grafica)
Fuentes importantes: SMS/SMS:
Numero de usuarios: 200, Eventos importantes de la sesion: 0.23% Eventos importantes para los

usuarios: 0,38% $110,667.221 en ingresos totales
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Esta fuente genera la mayor cantidad de ingresos, con un 2,68% de los ingresos totales.
SMS/MMS: Los usuarios son 196, Eventos importantes de la sesion: 0.23%, Eventos
significativos para los usuarios: 0,37% El total de ingresos fue de $102,625.689. En términos de
ingresos, esta fuente es la segunda méas importante.

SMS/SMS. Enero dos usuarios.

Eventos importantes de la sesion: 1,89 %

Eventos importantes para los usuarios: 3.45%

$7,742.642 en ingresos totales

La tasa de eventos clave es alta a pesar de la escasez de usuarios. En total el nimero de ventas en
marzo por el canal de SMS fueron de $110°667.221 lo cual supero la expectativa de la campaia

de Aniversario

Comunicacion Abril

Graficas

Figura 21
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Usuarios por Sesién Channel Grouping VEX allo largo del tiempa. bia - Usuarios por Sesién Channel Grouping VEX
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Nota. Gréfica, data, canal SMS, comunicacion abril, enlace: https://analytics.google.com/

Figura 22

+ Usuarios Sesione
19.330 36.490 16.813
1 Relacional sms / sms 19.307 36.429 16811 Tminy4Ds
2 Relacional sms / sms_enero 14 20 10 57s
3 Relacional SMS / SMS 7 13 4 1miny21
4 Relacional vex / sms 5 6 2 1 miny 28
5 Relaciona i sms / proma 2 2 o )
& Relacional sms / sms-clientes 1 1 0 0s
7 Relacional tuya / sms 1 1 1 463

1017 45.08%
1018 2615%
570 50
854 3077%
417 3333%
4,00 0%
4,00 0

00 100%

Nota. Tabla de resultados, data, canal SMS, comunicacién abril, enlace:

https://analytics.google.com/

SMS con mayor numero de clic:

Fecha: 11 de abril

NuUmero de clic: 17.163.216 clic

Campania: Precios Locos
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Figura 23

jue, 11 de abr., 11:17 a. m.

Desde $813.225 POR PAREJA
(Vuelos+hotel+Desayuno) en Santa
Marta. Aprovecha 2X1 con Precios
Locos de Viajes Exito. Compara y
Compra online en bit.ly/4aQU 2tk
T&C

Nota. Campafia, Precios Locos, canal SMS, enlace: https://app.360nrs.com/

Anélisis de la Grafica de Usuarios por Sesion

Tendencia temporal:

Estabilidad inicial: Desde principios de abril hasta alrededor del 7 de abril, el nimero de usuarios
por sesién en el canal "Relacional” se mantuvo bastante estable, con valores por debajo de 1,000

usuarios. Incremento significativo: A partir del 7 de abril, se observa un aumento significativo en

el nimero de usuarios, alcanzando picos cercanos a los 4,000 usuarios por sesion. Este
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incremento podria estar relacionado con una camparfia o evento especifico que ocurrié durante

ese periodo.

Variaciones posteriores: Después del pico inicial, el nimero de usuarios muestra fluctuaciones,

manteniéndose generalmente entre 1,000 y 2,000 usuarios por sesion hasta finales de abril.

Distribucion por canales: Dominio del canal "Relacional™: Aproximadamente 20,000 personas

utilizan el canal "Relacional™, que es el Unico canal representado. Esto indica que todas las

sesiones provienen de este canal, sugiriendo una fuerte preferencia o éxito en las campafias SMS

vinculadas a este canal.

Analisis detallado de la Tabla (ver en segunda grafica)

Fuentes importantes: 1. SMS/SMS:

Eventos clave de la sesion: 0.18%

Tasa de evento clave de usuarios: 0.33%

Total, de ingresos: $92,668.319
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Analisis: Esta fuente genera la mayor cantidad de ingresos ($92,668.319), representando el
2.18% del total de ingresos. A pesar de tener una tasa de eventos clave inferior a la media, su

impacto en los ingresos es significativo.

2. SMS/sms_enero:

Eventos clave de la sesion: 0.00%

Tasa de evento clave de usuarios: 0.00%

Total, de ingresos: $0

Analisis: No se registran eventos clave ni ingresos para esta fuente, indicando una campafia
posiblemente inactiva o no efectiva durante el periodo analizado. En total la venta de la campafia
del mes de abril con Precios Locos fue de 92°668.319 bajo respecto a la campaiia anterior, pero

es algo normal después de campafias de promocion.

Comunicacion mayo

Graficas

Figura 24
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Nota. Grafica, data, canal SMS, comunicacion mayo, enlace: https://analytics.google.com/

Figura 25
1 Relacional &MS / sms
2 Relacional SMS / SMS
3 Relacional sms / sms_eners
4 Relacional mex / sms
] Relacional wvex / sme
Nota. Tabla de

https://analytics.google.com/

SMS con mayor numero de clic:

Fecha: 09 de mayo

Numero de clic: 18.563.954 clic

Campafia: Remate de Precios Locos

resultados, data, canal SMS, comunicacion mayo, enlace:
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Figura 26

jue, 9 de may., 11:12a. m.

Precios Locos Viajes Exito en
Tiquetes, Hoteles y
Paquetes.Compara, compra y viaja
cuando quieras bit.ly/4aeEbnF
Hasta/15May. Acumula Puntos
Colombia. T&C

Nota. Campafia, Precios Locos, canal SMS, enlace: https://app.360nrs.com/

Anélisis de las Gréficas y la Tabla de Resultados

Gréfica de Ingresos por Sesion Channel Grouping VEX

Tendencia temporal: Inicio estable: Desde el 1 de mayo hasta aproximadamente el 7 de mayo,
los ingresos se mantienen bajos y estables. Pico significativo: El 8 de mayo, hay un aumento
notable en los ingresos, alcanzando un méximo en torno a los 25M$. Esto podria indicar un
evento o campafia especifica. Fluctuaciones: Después del pico, hay fluctuaciones significativas

con otro aumento menor el 15 de mayo y el 19 de mayo, seguidos por caidas drasticas.
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Distribucion por canales: Relacional: La gréafica de barras muestra que todos los ingresos

provienen del canal "Relacional”, sumando unos 50M$.

Tabla de Resultados (ver en segunda grafica)

Fuentes importantes: sms / sms:Usuarios: 10,117

Sesiones: 18,787

Sesiones con interaccioén: 8,974

Tiempo de interaccion medio por sesion: 1 miny 40 s

SMS/SMS:

Usuarios: 1

Sesiones: 1

Sesiones con interaccion: 0

Tiempo de interaccion medio por sesion: 0 s

mex / sms:

Usuarios: 2
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Sesiones: 1

Sesiones con interaccion: 0

Tiempo de interaccion medio por sesion: 0's

sms / sms_enero:

Usuarios: 1

Sesiones: 2

Sesiones con interaccioén: 1

Tiempo de interaccion medio por sesion: 10 s

Canal Relacional Mailing

Este canal se analiz6 de manera mas global, ya que comienza a ganar relevancia dentro de Viajes

Exito.

Grafica de enero a mayo

Figura 27
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Usuarios por Sesion Channel Grouping VEX a ko larga del tiempa

@ Relacionsl @ Unassigned @ Referl

Nota. Gréfica, data, canal Mailing,

https://analytics.google.com/

Figura 28

Q, mail ®
x & Usuarios Sesiones
28961 50.199
203 %respects sltotsl 255 % respeets sl tols
1 Relacional email / email 18.064 37727
2 elacional salesmanago / email 2029 2452
3 Relacional ecosys / email 1978 2706
4 Unassigned scosys / email-pata 1674 2017
5 Relacional mailing / promo 856 1060
6 Relagional email / emsil 692 872
7 tuya / email 586 762
] email / email-peo 426 57z
] relacional / email 120 168
10 Unassigned wcosys / mail m 126
1 Unassigned tuya / mail 95 109
12 Relacional email / email-banneravianca an 122
13 Relacional Puntos-Colombia / email 77 185
4 Relacional ‘email / email-botonlatam 56 120
15 Relacional email / email-botonavianca 50 &7
16 Relacional email / email-bannersmr 49 58
17 Referral mail.google.com / referral a3 a8
18 Relacional email  (not set} 31 £l
19 Relacional icommarketing / email 28 s6
20 Relacional email / email-bannerlatam 27 ar

comunicacion

23749

1287

1.483

1163

516

558

Usuarios por Sesion Channel Grouping VEX

Relacional

Unassigned

Referral ‘

de

Tiempo de
cibn medi

2miny25s

2miny37s
1miny22s
1miny52s
1miny53s
2miny 208
2miny 14s
2miny 328
Tminy 595
Tminy 495
Tminy12s
Zminy 08 s
Zminy19s

Nns
2miny 015
2miny16s
2miny11s
2miny55s

0s
Tminy15s

2miny51s

enero a mayo,

Eventos por sesion

100~

Filas por pégina.

6295 %
5249%
548%
5766%
48,68 %
6395 %
67,98 %
5524 %
6429 %
4444%
60,55 %
5902 %
n08%
5633 %
7015%
5517%
6364 %
(1%
4454 %

B108%

enlace:

1-49 de 49

Nimer

Todos Ic

Nota. Tabla de resultados, data, canal Mailing, comunicacion de enero a febrero, enlace:

https://analytics.google.com/
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Usuarios por Sesion Channel Grouping VEX a lo largo del tiempo

La grafica de lineas muestra la evolucion del nimero de usuarios en los canales "Relacional™,
"Unassigned" y "Referral” a lo largo del tiempo. Relacional es el canal dominante, con picos de
usuarios muy altos y frecuentes, especialmente en los primeros tres meses del afio. Unassigned y

Referral tienen un numero muy bajo de usuarios comparado con Relacional.

Usuarios por Sesion Channel Grouping VEX

El grafico de barras refuerza la dominancia del canal Relacional con cerca de 25 mil usuarios,
seguido por Unassigned con menos de la mitad de los usuarios de Relacional, y Referral con la

menor cantidad de usuarios.

Tabla de Resultados

La tabla muestra diversas métricas para diferentes fuentes/medios de sesion bajo el canal de
agrupacion "Relacional" y "Unassigned". Las columnas principales incluyen:

e Usuarios: Numero de usuarios unicos.

e Sesiones: Numero de sesiones.

e Sesiones con interaccion: Numero de sesiones que tuvieron alguna interaccion.

e Tiempo de interaccion medio por sesion: Duracion promedio de las interacciones.

e Sesiones con interaccion por usuario: Promedio de sesiones con interaccidn por usuario.

e Eventos por sesién: Numero promedio de eventos por sesion.
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e Porcentaje de interacciones: Porcentaje de sesiones que tuvieron alguna interaccion.

Principales Observaciones:

Relacional (email/email) tiene el mayor nimero de usuarios (18,064) y sesiones (37,727). También
tiene un alto porcentaje de interacciones (62.95%).

salesmanago/email y ecosy/email tienen menos usuarios y sesiones, pero mantienen un porcentaje
de interacciones decente.

Puntos-Colombia/email tiene un nimero bajo de usuarios (77) y un porcentaje de interacciones
significativamente bajo (21.08%).

relacional/email destaca por tener un buen porcentaje de interacciones (64.29%) aunque el nimero
de usuarios es bajo (120).

Conclusiones

Dominancia del Canal Relacional: El canal Relacional es, por mucho, el méas eficaz en atraer y
mantener usuarios, como se evidencia en los nimeros de usuarios y sesiones.

Interaccion: Los usuarios del canal Relacional también muestran una buena tasa de interacciones,
lo cual es positivo para la efectividad de este canal.

Menor Eficacia de Unassigned y Referral: Los otros canales (Unassigned y Referral) son
significativamente menos eficaces tanto en nimero de usuarios como en interacciones.

Este analisis puede ayudar a focalizar esfuerzos y recursos en el canal Relacional, ya que muestra
una mayor efectividad tanto en alcance como en interaccion. En general con las estrategias de
campafia el nimero de ventas por el canal relacional mailing es de $238°796.240
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Comportamiento del Canal Relacional
Enero:

Se observa un inicio con picos altos y frecuentes en el nimero de usuarios. Esto sugiere campafas
0 acciones efectivas de marketing que lograron atraer a muchos usuarios.

Los dias alrededor del 22 de enero muestran un pico significativo con 148 usuarios, lo que indica
un evento o camparia particularmente exitosa en esas fechas.

Febreroy Marzo:

Hay una continuacién de altos picos, con variabilidad diaria, pero manteniendo un namero alto de
usuarios. La actividad sigue siendo intensa, lo que podria ser resultado de campafias de
seguimiento o de retencion de usuarios.

Abril:

El nimero de usuarios empieza a mostrar una tendencia a la baja con picos menos frecuentes y
mas bajos comparados con los primeros tres meses. Esto podria indicar una disminucion en las
campafias 0 una saturacion del mercado objetivo.

Mayo:

El nimero de usuarios es significativamente menor y mas constante, con pocos picos. Esto podria
sugerir que la mayoria de las campafas fuertes han cesado o que el interés de los usuarios ha
disminuido.

Comportamiento del Canal Unassigned y Referral

Unassigned:

Desde enero hasta mayo, el canal Unassigned mantiene un nimero bajo y constante de usuarios,
con muy poca variabilidad. Esto indica que este canal no ha sido un enfoque principal o no ha

tenido campafias significativas para aumentar su trafico.

Referral:
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Similar al canal Unassigned, el canal Referral muestra un nimero casi constante y muy bajo de
usuarios a lo largo del tiempo. No hay picos significativos, lo que sugiere una falta de actividad o
efectividad en este canal.

Comparacion y Tendencias
Canal Relacional:

Muestra una fuerte actividad y efectividad en los primeros tres meses del afio, con una disminucién
gradual hacia abril y mayo. Las campaiias iniciales fueron muy exitosas, pero parece que no se
han mantenido al mismo nivel de intensidad.

Canales Unassigned y Referral:

Mantienen un comportamiento plano y bajo durante todo el periodo, indicando una baja prioridad
o efectividad en estos canales.

El canal Relacional ha sido el mas activo y exitoso desde enero hasta mayo, con un fuerte inicio
que va disminuyendo hacia mayo. Por otro lado, los canales Unassigned y Referral han tenido una
baja actividad constante sin muchos cambios significativos en su nimero de usuarios.

2. Desarrollo objetivo: Generar estrategias que nos permitan recuperar clientes perdidos en

carrito abandonado

En el proceso de analisis de los carritos abandonados en nuestra plataforma de reservas,
realizamos una serie de entrevistas con los clientes afectados. A través de estas entrevistas,
identificamos diversos problemas que contribuyeron al abandono de carritos, tales como
inconvenientes técnicos, dificultades con los metodos de pago, y problemas de comunicacion.
Estos hallazgos nos han permitido disefiar y ejecutar una serie de acciones estratégicas enfocadas
en recuperar a los clientes perdidos y mejorar su experiencia general en nuestra plataforma. Las

estrategias implementadas van desde la optimizacién técnica de la plataforma, hasta la mejora de
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la comunicacion y el soporte al cliente, para reducir la tasa de abandono y fidelizar a nuestros

usuarios. Analisis de Datos

Las encuestas estan disponibles en el siguiente enlace: https://correoiueedu-

my.sharepoint.com/:x:/r/personal/adiazp correo iue edu co/ layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=

%7BE98461CB-92D6-4265-A630-

B7867C0A8CE8%7D&file=Carrito%20Abandonado.xlsx&action=default&mobileredirect=true

Los resultados de estas encuestas proporcionan una vision detallada de las experiencias y
opiniones de los clientes, lo que ha sido fundamental para disefiar estrategias efectivas de

recuperacion de clientes perdidos.

Problemas Comunes Detectados:

Problemas con los Medios de Pago:

e Loop en la OTA: Varios clientes reportan que la pagina se queda cargando (haciendo
"loop") al intentar realizar el pago.

e Rechazo de Pagos: Muchos reportan que sus pagos fueron rechazados por sus bancos, a
veces identificados como intentos de fraude.

e Falta de Opciones de Pago: Algunos usuarios no encontraron su método de pago preferido
(por ejemplo, solo aparecia PSE y efectivo, sin opcion de tarjeta de crédito).

Experiencia del Usuario:



https://correoiueedu-my.sharepoint.com/:x:/r/personal/adiazp_correo_iue_edu_co/_layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=%7BE98461CB-92D6-4265-A630-B7867C0A8CE8%7D&file=Carrito%20Abandonado.xlsx&action=default&mobileredirect=true
https://correoiueedu-my.sharepoint.com/:x:/r/personal/adiazp_correo_iue_edu_co/_layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=%7BE98461CB-92D6-4265-A630-B7867C0A8CE8%7D&file=Carrito%20Abandonado.xlsx&action=default&mobileredirect=true
https://correoiueedu-my.sharepoint.com/:x:/r/personal/adiazp_correo_iue_edu_co/_layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=%7BE98461CB-92D6-4265-A630-B7867C0A8CE8%7D&file=Carrito%20Abandonado.xlsx&action=default&mobileredirect=true
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e Usuarios Frustrados: Hay clientes que tuvieron que realizar maultiples intentos para
completar una transaccion, lo que gener6 frustracion y, en algunos casos, los llevd a
comprar en otra agencia.

Estrategias para Recuperar Clientes Perdidos
1. Mejora de la Experiencia de Pago

Optimizacion Técnica:

Se reviso con el area financiera y se optimizo el codigo de la plataforma OTA para evitar que se
quede en Loop. Se Implementaron pruebas automatizadas para asegurar que todas las
funcionalidades de pago funcionen correctamente.

Se aseguro de que todas las opciones de pago estuvieran disponibles y claramente visibles en la
plataforma.

Variedad en Opciones de Pago:

Se incluyo todas las formas de pago posibles (tarjetas de crédito, PSE, efectivo, etc.) y se asegurd
que sean facilmente accesibles y visibles para el usuario

Comunicaciéon con Bancos:

Se trabajo en conjunto con los bancos para entender y resolver los problemas de rechazo de pagos
que se identificaron como fraude.

2. Estrategias de Recuperacion de Clientes

Campafias de Retargeting:

Se estandarizo el proceso con las areas encargadas para la recuperacion de clientes y se enviaron
correos electronicos y notificaciones push a través de la linea de WhatsApp a los clientes que

abandonaron su carrito, recordandoles los productos que dejaron y ofreciendo ayuda adicional
personalizada.
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Asistencia Personalizada:

Se ofrecid asistencia en tiempo real por la linea de WhatsApp (chat en vivo, soporte telefonico)
para ayudar a los clientes durante el proceso de compra y de pago. Implementaron un sistema de
"Call Back" donde se le pregunte al cliente si desea ser llamado por un asesor en un momento mas
conveniente.

Incentivos y Descuentos:

El ultimo recurso que se realiza con los clientes es ofrecer descuentos o cupones exclusivos a los
clientes que abandonaron el carrito para incentivarlos a completar su compra, ya que por lo general
se fideliza a los clientes es Viajes Exito es por una atencion mas humana y personal donde les
hacen saber que estan ahi para ellos en el momento que se necesite

Creacion de programa de fidelizacion que ofrezcan recompensas a los clientes recurrentes.
Segmentacion y Personalizacion:

Segun la segmentacion de los clientes realizada y sabiendo su comportamiento de comprase, quiere
crear campafias mas personalizadas para recuperacion segun el problema que enfrentaron
(problemas técnicos, rechazos de pago, etc.).

Seguimiento Multicanal:

Utilizar maltiples canales de comunicacion (WhatsApp, SMS, correo electronico) para contactar
a los clientes, asegurando que el mensaje llegue por el medio que ellos prefieren.

Encuestas de Satisfaccion:

Después de resolver un problema o finalizar una compra, se envia encuestas de satisfaccion por
parte del area de experiencia de cliente para obtener retroalimentacion y mejorara continua.

4. Analisis y Mejora Continua

Monitoreo y Analisis:
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Se implemento un sistema de anélisis desde el &rea de experiencia de cliente a través de la
plataforma https://www.qualtrics.com/ la cual monitora constantemente los verbating, PQRS y
abandonos de carrito y estos problemas se reportan al area encargada ya sea el area de TI, el area
de E-commerce o el &rea de atencion al cliente

Comunicacion Push WhatsApp

Figura 29

Nota. Comunicacion, linea de WhatsApp, mensajes de recuperacion de los clientes, enlace:
https://api.whatsapp.com/send?phone=573054752535&text=Hola%20Viajes%20%C3%89xito

3.Desarrollo objetivo Crear estrategias de visibilidad en linea por medio de trafico organico

online de acuerdo con los medios relacionales

Graficas social

Figura 30
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Nota. Grafica, data,

https://analytics.google.com/

Figura 31
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La grafica muestra el nimero de usuarios por "Sesién Channel Grouping VEX" a lo largo del
tiempo, distinguiendo entre "Paid Social" y "Organic Social".

Paid Social (Social pagado): Tiene picos significativos a principios de enero y mediados de
febrero, seguidos de otro pico mas pequefio a mediados de marzo y fluctuaciones menores
posteriores.

La tendencia general es una disminucion gradual con algunos aumentos intermitentes.

Organic Social (Social orgénico): Se mantiene bastante constante a lo largo del tiempo con ligeras
fluctuaciones. No muestra picos tan pronunciados como "Paid Social".

En el gréafico de barras al lado derecho, podemos ver que el nimero total de usuarios para "Paid
Social" es significativamente mayor en comparacion con "Organic Social".

Tabla de resultados

La tabla ofrece un desglose detallado de las sesiones de "Paid Social” y "Organic Social” con
varios parametros.

Resumen de la tabla:

Usuarios: Total de usuarios por canal, con "Paid Social" (120,470 usuarios) representando la
mayor parte.

"Organic Social" tiene varios subcanales como "rrss / story", "whatsapp / link", y otros.

Sesiones: Similar a los usuarios, "Paid Social" tiene el mayor nimero de sesiones.

Los subcanales de "Organic Social" tienen sesiones mas dispersas.

Sesiones con interaccion: Muestra cuantas sesiones involucraron alguna forma de interaccion del

usuario.
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"Paid Social" tiene un nimero alto de sesiones con interaccion, pero su porcentaje (43.66%) es
mas bajo comparado con algunos subcanales de "Organic Social".
Tiempo de interaccion medio por sesidn: "Organic Social" generalmente tiene un tiempo de
interaccion mayor comparado con "Paid Social".
Subcanales de "Organic Social" como "whatsapp / whatsapp" y "linktree / linktree" tienen tiempos
de interaccion mas altos.
Eventos por sesion: EI nimero de eventos por sesion, donde "Organic Social" tiene cifras
superiores en algunos subcanales.
Porcentaje de interacciones: El porcentaje de sesiones que involucraron alguna forma de
interaccion. "Organic Social" muestra una mayor proporcion de sesiones con interaccion en
comparacion con "Paid Social".
Andlisis Mensual de la Gréfica
Enero:

e Paid Social: Comienza con un aumento significativo a principios de mes, alcanzando su

punto maximo alrededor del 10 de enero antes de disminuir.

e Organic Social: Muestra un crecimiento muy gradual sin grandes picos.
Febrero:

e Paid Social: Hay otro pico significativo a mediados de febrero, seguido de una disminucion

gradual.
e Organic Social: Se mantiene constante con ligeras fluctuaciones.

Marzo:
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e Paid Social: Se observa un pico a mediados de marzo seguido de fluctuaciones menores.
e Organic Social: Continua siendo constante, similar a los meses anteriores.
Abril:
e Paid Social: Presenta varios picos menores distribuidos a lo largo del mes.
e Organic Social: La tendencia sigue constante con una ligera variacion.
Mayo:
e Paid Social: Fluctia con algunos picos menores, pero generalmente mas bajo en
comparacion con los primeros meses del afio.
e Organic Social: Permanece constante, similar a los meses anteriores.
Analisis Mensual de la Tabla
Para un analisis méas detallado, desglosaremos los datos de la tabla:
Enero:
Usuarios y Sesiones:
e Paid Social: La mayoria de los usuarios provienen de "facebook / cpc".
e Organic Social: "rrss / story" y "whatsapp / link" son las fuentes predominantes.
Interaccion:
e Paid Social: Menos tiempo de interaccién por sesion (1 minuto y 2 segundos).
e Organic Social: "whatsapp / whatsapp" muestra un tiempo de interaccion alto (2 minutos
y 45 segundos).
Febrero:

Usuarios y Sesiones:
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e Paid Social: Continda dominando "facebook / cpc".
e Organic Social: Similar al mes anterior con "rrss / story" y "whatsapp / link" destacandose.
Interaccion:
e Paid Social: Tiempo de interaccion sigue siendo bajo.
e Organic Social: "linktree / linktree" y "whatsapp / whatsapp” muestran tiempos de
interaccion altos.
Marzo:
Usuarios y Sesiones:
e Paid Social: Estabilidad en "facebook / cpc".
e Organic Social: Consistencia en "rrss / story" y "whatsapp / link".
Interaccion:
e Paid Social: Interaccion baja en términos de tiempo.
e Organic Social: "whatsapp / whatsapp" y "linktree / linktree" contintan con tiempos de
interaccion elevados.
Abril:
Usuarios y Sesiones:
e Paid Social: Sin cambios significativos en la fuente principal.
e Organic Social: "rrss / story™" y "whatsapp / link" mantienen la tendencia.
Interaccion:

e Paid Social: Tiempo de interaccion por sesion permanece bajo.
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e Organic Social: "whatsapp / otros-medios™ y "rrss / video-story™ destacan con tiempos de
interaccion mas largos.
Mayo:
Usuarios y Sesiones:
e Paid Social: Persistencia de "facebook / cpc".
e Organic Social: Fuentes similares con ligera variacién en nimero de usuarios.
Interaccion:
Paid Social: Interaccion baja en tiempo.
e Organic Social: ContinGian altos tiempos de interaccion en subcanales como "linktree /
linktree" y "whatsapp / whatsapp™.
Conclusion Mensual
Paid Social: Genera picos significativos en enero y febrero, disminuyendo posteriormente.
La fuente principal es "facebook / cpc” con baja interaccion en términos de tiempo por sesion.
Organic Social: Muestra una tendencia mas constante con pequefios aumentos, especialmente en
canales como "whatsapp" y "rrss". Tiene tiempos de interaccion mas altos y mayor porcentaje de

sesiones con interaccion significativa.

Videos interactivos:
En Viajes Exito, hemos hecho videos protagonizados por colaboradores de nuestra compafiia. El
objetivo de estos videos es mostrar a nuestra audiencia la humanizacién de la marca, destacando

las personas y el esfuerzo que hay detras de cada viaje exitoso. A través de estos testimonios y
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experiencias compartidas por nuestros empleados, buscamos ofrecer una vision mas cercana y
auténtica de Viajes Exito, resaltando nuestros valores y la dedicacion de nuestro equipo para

brindar un servicio excepcional a nuestros clientes.

Videos con un alcance significativo

Figura 32
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Nota. Data, Video interactivo, plataforma Instagram, campafia, Precios Locos, enlace:

https://www.instagram.com/viajesexito/?hl=es
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Figura 33
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Nota. Data, Video interactivo, plataforma Instagram, campafa, tendencia, enlace:

https://www.instagram.com/viajesexito/?hl=es
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Nota. Data, Video interactivo, plataforma Instagram, campafa, Precios Locos, enlace:

https://www.instagram.com/viajesexito/?hl=es

4. CONCLUSION ;
El anélisis exhaustivo de los datos y la implementacion de diversas estrategias en Viajes Exito ha

permitido identificar areas de mejora y potencial de crecimiento significativo. La segmentacion
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demografica y psicogréfica de los clientes ha sido fundamental para adaptar las ofertas a las
necesidades y preferencias especificas de cada segmento, lo que ha resultado en una mayor
satisfaccion y fidelizacion de los clientes.

Las campafas a través del canal de SMS han mostrado ser altamente efectivas, especialmente
durante los primeros meses del afio, con picos significativos en el nimero de usuarios y
conversiones en camparias clave como Precios de Locura y Aniversario. Sin embargo, se observd
una disminucion en la efectividad hacia el final del periodo analizado, lo que sugiere la necesidad
de renovar y diversificar las estrategias de marketing para mantener el interés y la interaccion del
cliente. La implementacion de estrategias de recuperacion de clientes perdidos en el carrito
abandonado ha permitido identificar y abordar problemas técnicos y de experiencia del usuario,
mejorando asi la tasa de finalizacion de compray reduciendo la tasa de abandono. Estas estrategias,
junto con la mejora continua de la plataformay el soporte al cliente, han sido cruciales para retener
a los clientes y fortalecer la lealtad a la marca.

El canal de marketing relacional, especialmente a través de campafias de mailing, ha demostrado
ser una herramienta poderosa para mantener la comunicacion continua con los clientes y promover
la participacién y las ventas. La personalizacion de las campafas y el enfoque en el valor agregado

han sido esenciales para mejorar la efectividad de estas comunicaciones.

5. RECOMENDACIONES.

Aunque Viajes Exito ha implementado diversas estrategias efectivas para mejorar la satisfaccion
y la retencion de clientes, se ha identificado una oportunidad significativa de mejora en la
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implementacion de un sistema CRM (Customer Relationship Management) estandarizado. Un
CRM robusto permitira gestionar de manera mas eficiente la informacion de los clientes,
personalizar las interacciones y ofrecer experiencias mas relevantes y satisfactorias.

Ademas, es crucial que Viajes Exito desarrolle un programa de fidelizacion estructurado para
recompensar a los clientes recurrentes y fortalecer su lealtad a la marca. Este programa deberia
incluir incentivos, recompensas y beneficios exclusivos para los clientes mas fieles, lo que no solo
aumentara la retencién, sino que también atraera a nuevos clientes interesados en formar parte de
un programa de fidelizacion atractivo.
En resumen, la adopcion de un CRM estandarizado y la creacion de un programa de fidelizacion
seran pasos clave para que Viajes Exito pueda consolidar su posicion en el mercado, mejorar la

experiencia del cliente y asegurar un crecimiento sostenible a largo plazo.
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