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l. Introduccioén:

El turismo es una actividad que a nivel mundial se ha caracterizado por generar ingresos
gue favorecen a la economia del pais, asi mismo genera empleos y hace posible el
desarrollo de las empresas dedicadas al turismo.

Entre enero y septiembre de este afio llegaron al pais 909,395 turistas, lo que representa
una variacion de -4 %, respecto al mismo periodo del afio anterior cuando hubo cifras de
-29.7 %, “son cifras positivas para 2019,

Desde mayo 2019 las cifras por llegada de turistas, comparado con el afio pasado, “han
sido sumamente positivas. En junio se tuvo un crecimiento de mas de 90 % en relacién
al mismo mes de 2018”.

Actualmente las tour operadoras tienen una gran importancia para Nicaragua puesto que
son empresas generadoras de divisas, de empleos, intermediarias entre el cliente y los
prestadores de servicios que, en conjunto con dichos prestadores como hoteles,
restaurantes, transportes, entre otros favorecen al desarrollo econémico del pais, la
promocién, conservacion de los recursos culturales y la generacién de experiencias
personalizadas a los consumidores.

Sin embargo, hoy en dia las tour operadores presentan diversos problemas que limitan
el desarrollo positivo de sus operaciones, entre ellos la falta de estrategias de mercado
por parte de las empresas, de recursos, capital de trabajo, debilidades organizativas
internas y el crecimiento acelerado de la competencia.

La empresa seleccionada como unidad de analisis para llevar a cabo el estudio tiene por
nombre "Zipote Vago Tours"; este negocio fue fundado por jévenes emprendedores de
la ciudad de Ocotal en el afio 2016, una empresa turistica encargada de brindar a los
clientes innovadoras formas de hacer turismo en el pais. Su oferta es amplia brindando
tours gastronémicos, Extremos, senderismo y tours de conexién con la naturaleza.

Como eje de estudio tenemos que es el analisis del Marketing de Experiencia que brinda
la empresa turistica Zipote Vago Tours, los destinos turisticos que oferta la empresa en
la zona norte de Nicaragua (Ocotal-Nueva Segovia), enfocados en la experiencia que
viven los usuarios durante y después del servicio adquirido.

Actualmente la empresa juega un papel importante en la promocién y conservacion de
los recursos naturales de la zona norte de nuestro pais debido a que promueve destinos
pocos explotados turisticamente. Uno de los servicios diferenciadores que tiene la
empresa es el “Desafio Mogoton” un evento que lo realizan cada afo y que ha tenido
bastante aceptacion de su publico objetivo.
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Una de las estrategias que ha llevado a cabo la empresa es la de hacer contenido
audiovisual (Fotografia, Disefio Gréfico y videos) a negocios del pais, proyectandose
también con la ayuda de Influencers nacionales para la promocion de paquetes turisticos.

Otra estrategia implementada por la empresa es la creacion de Zipote Vago TV con el
objetivo de promover a través de las diferentes producciones los destinos turisticos de la
zona norte de nuestro pais y brindar informacion al turista nacional y extranjero sobre los
servicios que esta empresa brinda.

Con los resultados de este estudio se pretende que la Tour Operadora Zipote Vago tome
en cuenta las recomendaciones planteadas en este documento como un aporte que
incite a la mejora continua en el servicio.

Ademas, se persigue que con la aplicacién de las recomendaciones se logre implementar
un Marketing de Experiencias positivo, que traigan consigo mayores ingresos que
ayuden alcanzar el éxito como empresa turistica. Este documento ayudara a la empresa
a tomar decisiones para el bien de la misma, servira para la reflexion de la situacion de
esta empresa en el pais y de consulta para los estudiantes.
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1.1. Antecedentes:

Para la realizacion de esta investigacion se revisaron diversas fuentes de informacion
relacionadas al Marketing de Experiencias, que permiten tener una vision previa de la
tematica en estudio.

Como primer trabajo corresponde a estudiantes de la UNAN-Managua teniendo
como tema Factores limitantes en el desarrollo empresarial de la Tour Operadora
Wayman Tours Vacaciones y como objetivo general Conocer los factores que limitan el
desarrollo empresarial de la Tour Operadora Wayman Tours Vacations ubicada en la
ciudad de Managua, proponiendo asi acciones que mejoren su funcionamiento.

Después de un andlisis previo se obtuvo que: Otro aspecto con el que se enfrenta la
empresa son sus competidores las cuales son las mismas tour operadoras que estan en
el mercado y que poseen mas experiencia o tienen definidas estrategias de mercado el
cual es un punto a favor, contrario de la empresa en estudio.

Como segundo trabajo corresponde a estudiantes de FAREM-Matagalpa teniendo
como tema Estrategia de mercado aplicada por empresas turisticas para posicionarse
en el mercado turistico de los departamentos de Matagalpa y Jinotega y como tema
delimitado Estrategias de mercado implementadas por la Operadora turistica Salvaje
NicaTours para posicionarse en el Mercado Turistico del departamento de Matagalpa,
municipio de Matagalpa, |l semestre 2017.

Previo al analisis se obtuvo que:

1.Se identificaron las estrategias utilizadas por la tour Operadora, entre las cuales
son estrategia de segmentacion y publicidad. La empresa no ha logrado implementar
otras estrategias de mercado debido a que no hay una persona especializada en el area
de Marketing que permita el posicionamiento de la tour operadora y su marca.

2. Salvaje NicaTours esta posicionada a través de las estrategias de segmentacion,
publicitaria y marca logrando un espacio en el mercado turistico nacional, ademas
realizara alianzas estratégicas para el posicionamiento en el mercado nacional,
aprovechando la temporada en la que no reciben visitas internacionales, facilitando el
consumo de sus servicios a menor precio dirigido al mercado nacional.

3. Se considera que las estrategias de mercado utilizadas por la operadora turistica
son las adecuadas para posicionar la empresa en el mercado, sin embargo, se debe
disefiar productos que con la intencion de darle un posicionamiento en la mente del
consumidor esto permitira un reconocimiento y aceptacion en el mercado nacional.
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Como tercer trabajo corresponde a estudiantes de Farem-Esteli teniendo como tema
Estrategias publicitarias, que permitan promocionar finca Oasis Tour, Comunidad
Quebrada de Agua, Municipio de San Nicolas, Il Semestre 2016

Luego del andlisis se lleg6 a las siguientes conclusiones:

. La finca Oasis Tour cuenta con recursos naturales que pueden ser aprovechados de
forma turistica ya que en el lugar se pueden realizar diferentes recorridos por los lugares
identificados, factible para desarrollar turismo rural comunitario.

. Se logro realizar la identificacion de sus areas, con potencial turistico lo que permitié
describir cada una de ellas, proyectandolas para un mejor aprovechamiento y desarrollo
de la finca.

. A través de la propuesta de estrategias de comunicacion publicitaria se impulsa la finca
Oasis Tour como un nuevo destino turistico a conocer por los turistas locales y
extranjeros, basandonos en la carencia de publicidad de la finca.

La consulta de estos trabajos servira de base para la creacion de estrategias que
ayuden al desarrollo del marketing de experiencia y de igual manera a la mejora continua
de la empresa turistica Zipote Vago Tours de la ciudad de Ocotal Nueva Segovia.
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1.2. Planteamiento del Problema

En la presente investigacion, se pretende desarrollar el Marketing de Experiencias de
en la Tour operadora Zipote Vago en la ciudad de Ocotal. Teniendo como punto de
partida algunas situaciones criticas en los servicios que se ofrecen.

En la actualidad las tours operadoras enfrentan una situacion socio-politica y econémica
desfavorable por lo consecuente han sido uno de los rubros mas afectados, lo que ha
generado una baja demanda en los servicios que ofertan a los turistas nacionales y
extranjeros. La empresa ha experimentado una baja en la demanda de un 50 % con
relacion a afios anteriores, segun lo que expreso el gerente propietario.

De esta manera la empresa Zipote Vago Tours necesita implementar estrategias
dirigidas al servicio que ofrece para generar una muy buena experiencia a sus usuarios
y de igual manera incentivar la demanda.

La presente investigacion es relevante ya que le permitira a la empresa obtener una
vision actualizada de su situacion en el mercado con relacién a la competencia y asi
poder afrontar los obstaculos descritos en este trabajo.
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1.3. Justificacion

Nicaragua uno de los destinos turisticos con mayor atractivo en Centro América
siendo el turismo un medio para el aprovechamiento de sus recursos naturales, es por
ello que han surgido diferentes modelos de negocios en este rubro.

Se eligi6 a Zipote Vago Tours como eje de estudio por ser una empresa de innovacion
y emprendimiento, una empresa joven encargada de brindar a los clientes innovadoras
formas de hacer turismo en el pais. Su oferta radica en destinos pocos explotados
turisticamente y de atractivo para el publico objetivo, siendo una empresa que aporta a
la economia de la ciudad de Ocotal Nueva Segovia.

Esta investigacion de igual manera contribuira al fortalecimiento de la informacion
relacionada al tema del Marketing de Experiencia ya que en esta era digital ademas de
brindar un producto o servicio de calidad, se debe de ofrecer un trato personalizado, una
atencién dindmica, pero sobre todo generar experiencias de vida.

Para nosotros como estudiantes representa un reto el desarrollo del Marketing de
Experiencia ya que es el cierre de un proceso de formacién profesional, en donde se
evidencian los conocimientos adquiridos durante este periodo. De esta manera para la
carrera de Mercadotecnia representara un aporte importante para futuros profesionales
gue deseen realizar trabajos relacionados a este tema, ya que estara disponible en el
repositorio de la Universidad.
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II. Objetivos:

2.1. Objetivo General:
Analizar la importancia del Marketing de Experiencia en la empresa turistica Zipote Vago
Tours en el segundo semestre del afio 2019.

2.2. Objetivos Especificos:
1. Identificar beneficios que aporta el Marketing de experiencia a la empresa turistica
Zipote Vago Tours.

2. Explicar como influye el Marketing de Experiencia en los usuarios de la empresa
turistica Zipote Vago Tours.

3.Proponer estrategias que contribuyan al desarrollo del Marketing de Experiencia en la
empresa Zipote Vago Tours.
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[1l. Marco Teodrico.

3.1. Marketing de Experiencia

Hoy la mayoria de compafias se mueven en mercados maduros, con productos y
servicios casi indiferenciados y compitiendo esencialmente por precio. Los clientes son
ahora mas exigentes, estdn mejor informados y buscan productos personalizados.
Estamos frente a un cambio de paradigma que lleva al cliente a no solo desear cubrir sus
necesidades basicas, sino a querer elevar sus procesos de compra y consumo a un
estado superior, el de las emociones y experiencias. (Alfaro, Velilla, Brunetta, Navarro ,
& Molina, 2012, p. 10)

Se puede crear experiencias para el cliente de diferentes formas, que son
complementarias, nunca excluyentes. A través del servicio se puede aportar valores
sensitivos y emocionales a la hora de envolverlo y presentarselo al cliente. Durante el
consumo se puede conseguir que el cliente se divierta y recuerde la marca como una
experiencia agradable. En el servicio también se puede aportar valor afiadido al servicio
y conseguir la fidelidad del cliente.

Hay varios tipos de Marketing de Experiencia, el primero, de sensaciones, apela al
sentimiento de la belleza o del entusiasmo de los clientes. El de sentimiento apela al
sentido efectivo de la persona, al estado de animo y las emociones en el momento del
servicio o en las comunicaciones. El de pensamiento mezcla intriga, sorpresa y
provocacion para despertar el pensamiento creativo del usuario. En el de actuaciones se
pretende sugerir patrones alternativos para la conducta y el estilo de vida de los clientes.
Por altimo, el de relaciones conecta al cliente con un contexto social y cultural mas amplio
creado por la marca.

Si bien es cierto que en la actualidad el disefio de experiencia se ha convertido en
una estrategia de diferenciacion, atraccion y fidelizacion de clientes para las empresas,
también lo es el hecho que las experiencias extraordinarias producen resultados
extraordinarios que aportan a la empresa una ventaja competitiva y un valor diferencial.
(Castro, 2015)

3.2. Concepto

El marketing de experiencia es una rama de la disciplina que se basa en que un
cliente elige un producto, marca o servicio por la vivencia que le ofrece en el proceso de
compra y durante su consumo. Surge ante la verificacion de que los consumidores no
siempre se comportan de un modo racional, de hecho, en el proceso de compra prioriza
el factor emocional. (Sanchez, 2015)
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3.3. Tipos de Experiencias

El marketing de experiencia puede usarse provechosamente en muchas situaciones
entre las que cabe citar:

. Para sacar a flote una marca en declive.

. Para diferenciar un producto de sus competidores.

. Para crear una imagen e identificar una empresa.

. Para promover innovaciones.

. Para inducir a la prueba, la compra y. Lo que es mas importante, al consumo leal.

Como profesional de marketing, usted aporta estimulos que dan como resultado
experiencias de los clientes: usted selecciona los “proveedores de experiencias”. Es su
responsabilidad.

Esto no significa que el consumidor sea pasivo. Significa que usted debe ser el
primero en actuar. Permitanme hacer una breve descripcion de los cinco tipos de
experiencias del cliente que forman la base del marco del marketing de experiencia.

3.3.1. A. Sensaciones.

El marketing de sensaciones apela a los sentidos con el objetivo de crear
experiencias sensoriales a través de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato. El
marketing de sensaciones puede usarse para diferenciar empresas y productos, para
motivar a los clientes y para afadir valor a los productos. El marketing de sensaciones
exige una comprension de cdmo conseguir un impacto sensorial.

B. Sentimientos.

El marketing de sentimientos apela a los sentimientos y emociones mas internos de
los clientes, con el objetivo de crear experiencias afectivas que vayan desde estados de
animo ligeramente positivos vinculados a una marca hasta fuertes emociones de alegria
y orgullo.

La mayor parte del orgullo se produce durante el consumo. Por consiguiente, la
publicidad emocional estandar, frecuentemente es inapropiada porque no se dirige a los
sentimientos durante el consumo. Lo que se necesita para que el marketing de
sentimientos funcione es una comprension clara de qué estimulos pueden provocar
ciertas emociones, asi como la disposicion del consumidor a emprender la toma de
perspectiva y empatia.
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C. Pensamientos.

El marketing de pensamientos apela al intelecto con objeto de crear experiencias
cognitivas que resuelvan problemas y que atraigan a los clientes creativamente. Los
pensamientos apelan a la atraccion del pensamiento convergente y divergente de los
clientes por medio de la sorpresa, la intriga y la provocacion. Las campas de
pensamientos son comunes para los nuevos productos tecnoldgicos, pero también se
han usado en el disefio de productos, distribucién minorista y en las comunicaciones de
otros muchos sectores.

D. Actuaciones.

El marketing de actuaciones se propone afectar a experiencias corporales, estilos de
vida e interacciones. El marketing de actuaciones enriquece la vida de los clientes
ampliando sus experiencias fisicas, mostrandoles formas alternativas de hacer las cosas.
Los cambios en estilos de vida frecuentemente son de naturaleza mas motivadora,
inspiradora y espontanea, y los ocasionan personas que sirven como modelos dignos de
imitacion (por ejemplo, estrellas de cine o deportistas famosos).

E. Relaciones.

Las campafnas de relaciones contienen aspectos del marketing de sensaciones,
sentimientos, pensamientos y actuaciones. Apelan al deseo de una mejora del individuo.
(Schmitt B. , 2000)

3.4. Importancia

El mercado actual se ha vuelto muy dinamico lo que ha obligado a las empresas y
negocios a potencializar sus recursos.

Para un profesional experimentado del marketing, los clientes son susceptibles a los
impulsos emocionales tanto como a los racionales. Los clientes desean verse atendidos,
estimulados, emocionalmente afectados y creativamente provocados. (Schmitt, 2000)

Lo que esta claro, es que ofrecer calidad ya no es suficiente para tener éxito. En un
entorno cada vez mas rapido mas complejo es fundamental entender como las
percepciones desencadenan emociones, sentimientos en las organizaciones y como
éstos tienen efectos directos en los resultados obtenidos. Es necesario no perder la
referencia de que los clientes, empleados que son personas con posturas, motivaciones
tanto conscientes como subconscientes, para poder conseguir recomendaciones,
referencias e incluso la repeticion, defensa de las marcas y empresas. (Alfaro, Velilla,
Brunetta, Navarro , & Molina, 2012)
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El primer principio que se debe considerar tiene que ver con la importancia de un final
fuerte, que tenga un alto impacto. Esto lleva a comenzar con eliminar el preconcepto de
gue importa tanto el inicio como el final de la experiencia. Las personas, prefiere un gran
final, ya que eso es lo que permite generar el concepto de que la experiencia sea
memorable en el tiempo, y es lo ultimo que se lleva el cliente. Esto no implica de ninguna
manera que no se tiene que lograr un nivel de satisfaccion importante al principio de la
experiencia. La clave nuevamente es el gran final. (De vine & Gilson, 2010)

3.5. Caracteristicas

El Marketing tradicional habla del producto y trata de convencer al consumidor
explicando sus beneficios relevantes mientras que el Marketing de Experiencia centra su
atencién en la idea de que las experiencias gratificantes del consumidor estableceran
lazos duraderos entre marca y consumidor. (Vargas , 2017)

Sus principales caracteristicas son:

e Centrado en el cliente y su experiencia previa y durante el consumo del producto.
e El producto se define segun cada consumidor y en funcion de su experiencia.
e EIl consumidor es racional y emocional. (Vargas , 2017)

Cada compafia debe elegir el nivel de centralidad hacia la cliente necesaria,
dependiendo de la estrategia de atencion al cliente que espera implementar.

3.5.1. Centrado en el Cliente:

Brinda la mejor solucion a las necesidades del cliente; y aunque dicha solucion no incluya
el mejor producto posible, supone un paquete personalizado de servicios,
mantenimiento, educacion y consultoria, que hacen mas atractiva la oferta.

Aungque a la compafiia centrada en el cliente le gustan los clientes avanzados,
considera mas importante al cliente méas leal y rentable. Y, dado que la relacion con el
cliente es uno de los bienes mas preciados, se le pone precio al producto sobre la base
del ahorro y la mejoria que experimenta el cliente. En otras palabras, el precio no es
calculado como la suma de los costos del producto o servicio ofrecido. (Galbraith, 2006)
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3.5.2. Centrado en el Producto:

Es altamente avanzado, y pone a prueba la capacidad de la compafiia para
mantenerse a la delantera y desarrollar nuevos productos con precios competitivos. Asi
pues, la compafiia ofrece nuevas caracteristicas que, a su vez, abren el mercado a
nuevos productos - servicios y a huevos clientes.

Las decisiones se toman en torno a una cartera de productos, y depende de una
estructura organizacional que favorece la rentabilidad de la linea de produccién. Tanto la
planificacion como la creacién de presupuestos y la revision del negocio se hacen
tomando en cuenta el producto (tanto el de la compafiia como el de la competencia). En
este sentido, el proceso de desarrollo de productos es lo principal. Las porciones de
mercado y los objetivos determinan el porcentaje de ganancias que se obtendra.
(Galbraith, 2006)

3.5.3. El consumidor es racional y emocional:

Sabemos que el consumidor no permanece fiel a sus marcas y se abre con frecuencia
a las propuestas del gran repertorio que existe en cada categoria. La experiencia del
consumidor en sus recursos para seleccionar la marca mas conveniente se desarrolla
dia con dia, de tal manera que procura distinguir los mensajes relevantes de los
intrascendentes para ejercer su poder y decidir qué marcas y por qué razén esta
dispuesto a adquirirlas.

Este momento crucial para la marca pareceria totalmente racional, pero la realidad
es que el impacto afectivo parece dialogar profundamente con el consumidor y provocar
su natural asociacion positiva con la marca, sin embargo, en ocasiones se movera para
buscar beneficios “funcionales” que justifiquen su decision.

Esta relacion marca-consumidor tiene mucha importancia porque identifica los
valores emocionales de la marca con las caracteristicas humanas del consumidor, unidos
en una personalidad enlazada por la afinidad. (Costa, 2003)
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3.5.4. Los 4 dominios de una experiencia

Absorcion

LOS 4 DOMINIOS DE
UNA EXPERIENCIA

Participacion
pasiva

Participacion
activa

Inmersion

Fuente: Pine y Gilmore

La dimension horizontal: contempla el grado de participacion del consumidor, siendo
participacion pasiva cuando éste no es protagonista y participacion activa cuando la
experiencia si necesita al consumidor como parte activa de la accion.

La dimension vertical: mide el grado de conexion del consumidor con el entorno,
siendo de absorcion cuando el consumidor es atrapado por el evento, pero no lo altera'y
de inmersion cuando el consumidor se involucra y puede alterar el curso de la
experiencia.

En relacion a los 2 ejes aparecen 4 tipos de experiencia:

Entrenamiento: El consumidor no altera el evento y tampoco participa activamente en él
consumidor siente un buen ejemplo de ello, acciones que suelen ser espectaculares y
apelan a los sentidos. En la practica experiencial y se abusa de ello.

Educativa: ElI consumidor no altera el evento, pero si tiene que participar mentalmente
para aprender, memorizar o sacar conclusiones. El consumidor aprende un ejemplo
podria ser una charla de un experto en cuidados infantiles que ha promovido una marca.

Escapista: La persona puede cambiar el curso de la experiencia y requiere una
participacion plena. El consumidor quiere estar.
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Las experiencias no deben de estar estrictamente cefiidas a un area de las 4
mencionadas, de echo cuantos mas aspectos se combinen mas enriquecedora e
inmemorable sera la experiencia para el usuario.

3.5.5. Beneficios que aporta el Marketing de Experiencia

Hoy en dia los productos satisfacen necesidades; mientras que las experiencias
satisfacen deseos, en el marketing de experiencia se parte del hecho de entender al
consumidor como persona; mientas el cliente compra productos o servicios; las personas
viven y se enamoran; sufren alteraciones de su animo, siente interés y participa de lo
gue esta ocurriendo.

Las experiencias son el hecho de poder percibir y sentir las cosas y procesarlo a
través de los pensamientos; todo eso genera una relacion con los sentidos, por lo tanto;
se puede decir que el consumidor compra lo que le interesa, y la persona compra lo que
prefiere. La experiencia es la que nos da el criterio suficiente entre una marcay otra.

El marketing de experiencia a través del producto o servicio puede darte beneficios
para tu empresa; beneficios que pueden ser de dos tipos, directas o indirectas.

Las directas se producen cuando el cliente entra en contacto fisico con el producto;
y las indirectas se producen cuando se entra en contacto con el producto, cuando es
presentado en un anuncio, etc. En ambas situaciones, el producto es el centro de
atencion y es el que crea las sensaciones y necesidades en el consumidor.

Se debe tener conciencia de que uno de los puntos mas importantes para crear
experiencias mediante el producto es el disefio mismo. Asi los productos no solo ofrecen
beneficios funcionales; sino también ofrecen beneficios simbdlicos adquiriendo
importancia en los valores emocionales y sensitivos.

Otro de los beneficios del marketing de experiencia para la empresa es que pueden
ocurrir experiencias cuando los consumidores hacen uso de tus productos o servicios.
Dichas experiencias tienen grandes dimensiones e implican aspectos como fantasias,
diversidbn emociones y sentimientos.

Las experiencias se producen durante y después de consumir el producto; o hacer
uso del servicio. (Estevez , 2017)
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3.5.6. Evolucién del marketing tradicional al marketing de experiencia.

Estamos inmersos en una continua evolucién, la cual esta dejando atras los principios
del marketing tradicional, el cual ser& sustituido por el marketing de experiencia. Hay tres
factores que son la clave de esta evolucion segun Schmitt (2006):

1. La omnipresencia de la tecnologia de la informacion. La tecnologia cada vez en
mayor medida no deja de introducirse de diferentes maneras en nuestra vida. Llegara un
momento en el que sera digital todo lo que pueda serlo, de manera que ayudara a mejorar
el contacto entre la empresa y el cliente, para asi compartir experiencias.

2. La supremacia de la marca. Las empresas que utilizan las marcas como parte
importante del negocio obtienen resultados mas positivos, y son muchas las empresas
gue se valen de esto, muchas de las grandes ciudades estan llenas de carteles en los
gue aparecen diferentes marcas como reclamo publicitario. Estos carteles cada vez son
mas atractivos, desde carteles luminosos a pantallas que estdn continuamente
cambiando su imagen. Las marcas estdn omnipresentes y cada vez aparecerdn mas,
todo sera una marca. Ademas, gracias a los avances de la tecnologia de la informacion
podremos obtener al instante informacion mundial, sobre las marcas en diferentes
medios, los cuales exponen de manera facil experiencias al consumidor, dejando a un
lado las caracteristicas funcionales.

3. La ubicuidad de las comunicaciones y el esparcimiento. Al igual que como se habla
en el punto anterior, sobre que todo estd incorporando una marca, también se
incorporardn unas comunicaciones, las cuales también serdn omnipresentes vy
vinculadas a la marca. Y esto es la clave para generar una imagen de marca, con la
influencia dada por la comunicacion directa entre los clientes y otros grupos relacionados,
con una empresa.
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3.5.7. La piramide de Maslow como una Estrategia Publicitaria

La pirdmide de Maslow es una avanzada estrategia de publicidad. Entendiendo como
funciona la pirdmide de Maslow las empresas conocen como nos comportamos Yy, por
tanto, por qué los clientes compran sus productos en vez de los productos de la
competencia y al reves.

Segun Maslow, el ser humano tiende a satisfacer sus necesidades en sentido
ascendente, es decir, no vamos a comprar un producto que nos de seguridad o
reconocimiento social si antes no hemos cubierto las necesidades basicas. Por lo que
una empresa adecuara su producto, su mensaje 0 su comunicacion a ese escalon de
necesidad que cree que puede cubrir y satisfacer.

En resumen, la piramide de Maslow nos permite categorizar los comportamientos
humanos. Esta informacion es la base del marketing, ya que el objetivo principal del
marketing es satisfacer las necesidades del mercado. Por ello, la aplicacion de la
pirdAmide de Maslow en marketing es tan frecuente.

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,

Autorrealizacion

autorreconocimiento,

— confianza, respeto, éxito
Reconocimiento P

amistad, afecto, intimidad sexual

: seguridad fisica, de empleo, de recursos,
Seguridaad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiologia
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3.6. Marketing Turistico

3.6.1 Concepto

El marketing turistico se encarga de descubrir lo que los turistas quieren, desarrollar
los servicios adecuados para ellos, suministrarles la informacion sobre la oferta existente
y darles instrucciones acerca de donde pueden adquirir el servicio, de forma que ellos
reciban un alto valor y la organizacion turistica obtenga un beneficio al tiempo que
alcanza sus objetivos.

Para Witt y Mouthino se podria definir el marketing turistico como el proceso a través
del cual las organizaciones turisticas seleccionan su publico objetivo y se comunican con
él para averiguar e influir sus necesidades, deseos y motivaciones, a nivel local, regional,
nacional e internacional, con el objetivo de formular y adaptar sus productos turisticos.
De este modo se alcanza simultdneamente la satisfaccion del turista y las metas de las
organizaciones.

Los dos principales sectores que comprenden las actividades que llamamos turismo
son la hosteleria y los viajes. El éxito en el marketing de hosteleria depende mucho del
sector de viajes en su conjunto. Por ejemplo, muchos clientes de hoteles y de complejos
turisticos compran paquetes que han disefiado los mayoristas y que se venden a través
de las agencias de viajes.

Al aceptar participar en paquetes preparados por los mayoristas, los hoteles sortean
de manera eficaz a sus competidores. De igual forma, los hoteles y las compafiias de
alquiler de coches han desarrollado relaciones de cooperacion con lineas aéreas para
vender paquetes combinados a personas que vuelan con frecuencia. ( Kotler, Bowen,
Makens, de Madariaga, & Flores Zamora, 2011)

Hay pocos sectores que sean tan interdependientes como los de viajes y hosteleria.
Esta interdependencia aumenta en complejidad. El sector de viajes va a requerir
profesionales de marketing que comprendan la globalidad y que puedan responder a las
necesidades cambiantes de los consumidores mediante estrategias creativas basadas
en unos conocimientos de marketing solidos. ( Kotler, Bowen, Makens, de Madariaga, &
Flores Zamora, 2011)
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3.7. Determinantes de la demanda turistica

Se define como demanda al conjunto de consumidores o posibles consumidores de
bienes y servicios turisticos que buscan satisfacer sus necesidades de viaje. Sean éstos
los turistas, viajeros y visitantes, independientemente de las motivaciones que los animan
a viajar y del lugar que visitan o planean visitar.

La demanda turistica comprende un grupo heterogéneo de personas con diferentes
caracteristicas sociodemogréficas, motivaciones y experiencias, que, influenciadas por
sus intereses y necesidades particulares, desean, pueden y estan dispuestos a disfrutar
de las facilidades, atractivos, actividades, bienes o servicios turisticos. (Socatelli, 2013)

Las acciones de marketing turistico han de orientarse a satisfacer las necesidades
de los turistas y a conseguir los objetivos de las organizaciones turisticas, por ello es
importante conocer las caracteristicas de esos usuarios, de esos consumidores
turisticos.

La demanda turistica estd compuesta por dos grandes grupos de viajes:

- Viajes domésticos, que son aquellos viajes que los residentes de un pais realizan en
los limites de su propio territorio.

- Viagjes internacionales, que son los viajes realizados por los residentes de un pais con
destino a otros paises. La consideracion de los turistas como un todo homogéneo ha
sido rapidamente abandonada por los investigadores, adquiriendo cada vez mayor
importancia los estudios sobre la segmentacién del mercado turistico. La segmentacion
sera la clave del mercado turistico ya que se estdn produciendo cambios como la
preferencia de los paquetes individualizados frente a los estandarizados, el auge del
turismo ecolégico, el aumento del turismo de larga distancia y una mayor importancia del
turismo activo y de caracter tematico.

La suma de recursos y servicios dard como resultado los productos turisticos,
capaces de satisfacer las motivaciones y expectativas de un segmento de mercado
determinado. La unién de esos productos con un precio, unos canales de distribucién y
una promocion (comunicacion), dard como resultado la oferta turistica, que sera el
conjunto de servicios que se pueden comprar por un precio determinado para su disfrute
en un lugar y tiempo determinados y que permiten disfrutar de una experiencia de viaje
completa.

La complejidad de definir la demanda turistica como concepto global, hace necesario
una revision previa de como los distintos factores que condicionan la decision de viajar
influyen sobre la propia estructura de la misma.
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e Nivel de renta disponible. Es la cantidad de dinero disponible por el consumidor
para gastar en bienes de ocio, como el turismo, tras haber pagado sus necesidades
basicas. Factor que incide directamente en las posibilidades de que éste viaje.

e Nivel de precios. Esta variable no afecta por igual a los mercados de origen que a los
destinos turisticos. En el mercado de origen, un alto nivel en los precios o
crecimientos fuertes reduce un aumento del gasto en los bienes de primera
necesidad, con lo cual hay menor la disponibilidad de dinero para usarlo en turismo.
En los mercados de destino, el aumento en los precios de igual forma implicara una
merma en el nivel de gastos de viaje de las personas, sin embargo, esto no supone
una disminucién de la demanda de turismo, ya que éstas pueden cambiar su destino
hacia lugares alternativos que se resulten econOmicamente mas accesibles.

e Politica fiscal y controles del gasto en turismo. Ante un aumento de la presion fiscal,
la renta disponible de los individuos es relativamente menor y, por lo tanto, se
producira una disminucion en la demanda.

e Tipos de cambio. La relacion explicita entre las monedas de los paises emisores y
receptores de turismo es un factor importante en la demanda turistica. Una relacién
fuerte de la moneda del pais emisor con respecto al délar favorece la demanda hacia
los destinos con monedas menos fuertes frente al dolar.

e Motivacion. Cuando las personas viajan es por algo, lo que implica la existencia de
alguna motivacion y que supone alcanzar un fin determinado. Sin embargo, no hay
dos individuos iguales, por lo que sus decisiones dependeran de sus actitudes,
percepciones, personalidades, gustos, preferencias, y sus experiencias previas.
Todos estos aspectos configuran juicios subjetivos en los consumidores, los cuales
son los que influyen en su decision.

e Condicionantes socioculturales. La edad, la profesion, el empleo, el nivel de
educacion o la movilidad fisica influyen en el hecho de que un individuo demande
mas o menos cantidad de turismo. Por ejemplo; una mayor educacion, una mejor
informacion y el conocimiento de las oportunidades existentes, generan una mayor
propensién a viajar.

e Formas y estilos de vida. Las formas y estilos de vida y los atributos individuales de

las personas, sus actitudes, percepciones, personalidad, experiencias Yy
motivaciones, dan lugar a diferentes tipos de turistas.
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Tiempo de ocio. El tiempo dedicado al ocio determina la capacidad para viajar que
tiene un individuo determinado. Una mayor cantidad de tiempo libre, implica una
mayor disponibilidad para viajar.

Costumbres estacionales. Algunos factores como las fiestas, vacaciones escolares o
la estacionalidad climatologica son condiciones favorables para que los individuos
viajen o realicen turismo.

Creencias ideoldgicas, religiosas y politicas. Son variables que condicionan la
demanda de turismo en los individuos.

Factores politicos. Las actuaciones politicas de los gobiernos pueden fomentar o
impedir el aumento de la demanda turistica. La creacion de infraestructuras y apoyo
a la industria turistica por parte del gobierno central o regional, etc. estimulara el
desarrollo del turismo, mientras que acciones como la exigencia de visado para visitar
un determinado pais, la existencia de régimen politico inestable, limitaciones de
divisas que pueden entrar o salir de un pais, etc., contraeran la demanda.

Factores demograficos. El desarrollo econémico de una nacion incide en la capacidad
para viajar. Las naciones en vias de desarrollo, fundamentalmente rurales, con altos
indices de natalidad y de mortalidad, con jévenes y extensas familias, se caracterizan
por tener una baja propension al viaje ya que subsisten de la agricultura y sus
poblaciones no tienen ni tiempo ni dinero para gastar en el turismo. Las naciones
desarrolladas, predominantemente urbanas, con bajos indices de natalidad y de
mortalidad, con un alto poder adquisitivo por parte de una poblacion con necesidad
de escapar de la urbe y con intereses diversos, se caracterizan por tener una alta
propensioén al viaje.

Factores aleatorios. Son aquellas variables imprevisibles determinadas por las
guerras o cataclismos naturales, que afectan al comportamiento sistematico de los
consumidores y que inciden, por tanto, en la demanda turistica.

Factores relativos a los sistemas a la producciéon. La conducta de los consumidores
es influenciada por variables tales como la calidad, la relacion calidad/precio, la
estructura de la cadena de distribucion, la existencia de productos o servicios
sustitutos o alternativos, asi como la diversidad y nivel de competitividad de los
competidores. (Socatelli, 2013)
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3.8. Definicion de Usuario

Elias Sanz Casado define usuario como “...aquel individuo que necesita informacion
para el desarrollo de sus actividades...” y como el mismo establece, segun esta definicién
todos los seres humanos somos usuarios de informacion, ya que, en algdn momento, en
alguna actividad de nuestra vida necesitamos informacion.

3.9. Factores que influyen en la experiencia de los usuarios

Arhippainen y Tahti (2003) definen la Experiencia del Usuario sencillamente como la
experiencia que obtiene el usuario cuando interactia con un producto en condiciones
particulares. En otro trabajo Arhippainen (2003) la define como las emociones y
expectativas del usuario y su relacion con otras personas y el contexto de uso.

Knapp Bjerén (2003) es mas especifico al definirla como "el conjunto de ideas,
sensaciones y valoraciones del usuario resultado de la interaccién con un producto; es
resultado de los objetivos del usuario, las variables culturales y el disefo del interfaz",
especificando no solo de qué fendbmeno es resultante, sino también qué elementos la
componen y qué factores intervienen en la interaccion. En el contexto de la Web, DNX
(2005) definen la buena experiencia del usuario como un objetivo - "lo que se persigue
es generar sensaciones y valoraciones de los usuarios hacia nuestro sitio web lo mas
agradables, positivas y satisfactorias posibles”-, ademas de resefiar la "fidelidad del
usuario” como consecuencia de alcanzar este obijetivo.

La calidad es bésica en la experiencia de los clientes. En consecuencia, resulta imposible
conseguir una buena experiencia si existen lagunas en la calidad.

- Calidad y calidez dan un diez en experiencia
- Operaciones y emociones ganan los corazones
- Sistemas, sonrisas y caricias generan experiencias que vinculan

La identidad y el compromiso emocional, como si de un matrimonio se tratara,
necesita de un elemento tanto emocional como racional y que ha de ser inherente a la
propia relacion: la confianza. El hecho de que un cliente deposite su confianza en una
empresa (que es el caso que nos interesa) es el resultado no solo de un «sentimiento
emocional subjetivo», sino también, y principalmente, de la percepcion de un conjunto
de comportamientos observables en la actuacion de la empresa que lo inducen a confiar
en ella. (Alcaide & Pérez, 2010).
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4. Estrategias
4.1. Definicion

Las estrategias son programas generales de accion que llevan consigo compromisos
de énfasis y recursos para poner en practica una mision basica. Son patrones de
objetivos los cuales se han concebido e iniciados de tal manera, con el propdsito de darle
a la organizacion una direccion planificada. (Koontz, 1990)

4.2. Importancia de la implementacion

En un mundo globalizado, en constante cambio y altamente complejo, las
organizaciones necesitan prever y reaccionar con rapidez para continuar siendo exitosas.
Sobre este particular, las organizaciones deben ser progresistas y esto se logra a través
de la mejora continua de sus procesos de forma dinAmica y activa, siempre apuntando a
ser cada vez mejores.

Sin una estrategia estamos a merced del entorno, con una estrategia podemos fijar
el rumbo hacia donde dirigirnos y poder actuar, otra cosa es que en estos momentos no
estamos ante una época de cambios sino ante un cambio de época que nos puede y
debe hacer reaccionar, los cambios en nuestro entorno cada vez son y seran mas rapidos
ante la escasez de todo tipo recursos y la tecnologia van a hacer que las empresas que
sean capaces de adaptarse a los cambios de una forma mas flexible e innovar sin
recursos podran salir adelante, el resto aguantaran hasta que sus recursos se lo
permitan, ante este escenario s6lo hay una herramienta que nos puede ayudar: la
estrategia, son muchas las empresas que han sabido “reciclarse” y triunfar ante un
escenario hostil.
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4.3. Estrategias que contribuyen al desarrollo del Marketing de Experiencia

Para disefiar una estrategia de marketing de experiencia exitosa, debes estar donde
esta tu consumidor, utilizar contenido visual atractivo para promocionar tus experiencias,
y conectar con las aspiraciones de vida de tu publico a través de la vision unificada de tu
destino.

Estrategia de un solo segmento: También llamada estrategia de concentracion
consiste en elegir como meta un segmento del mercado total, por tanto, se hace una
mescla de mercadotecnia para llegar a ese segmento Unico. Este tipo de estrategia
permite a la empresa u organizacion penetrar a fondo en el segmento del mercado que
ha elegido y adquirir una reputacion como especialista 0 experto en ese segmento. Esta
permite a la empresa que la implementa, convertir a este segmento en su mercado
nuclear, también se conoce como estrategia concentrada. (Zapata, 2015)

Estrategia de posicionamiento: En marketing se llama posicionamiento a la imagen
gue ocupa la marca, producto, servicio o empresa en la mente del consumidor. Este
posicionamiento se construye a partir de la percepcion que tiene el consumidor de la
marca de forma individual y respecto a la competencia. La estrategia de posicionamiento
es un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia que tiene como objetivo
llevar la marca, empresa o producto desde su imagen actual a la imagen que se desea.
(Zapata, 2015)
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IV. Supuestos
El Marketing de Experiencia es un factor que influye en las percepciones de los usuarios,
de una manera positiva en la empresa Zipote Vago Tours.

El Marketing de experiencia ayuda al desarrollo del servicio, generando respuestas
positivas hacia la empresa Zipote Vago Tours.

El Marketing de recomendacion es uno de los beneficios que aporta el Marketing de
experiencia.

La Fidelizacién es uno de los beneficios que aporta el Marketing de Experiencia a la
empresa Zipote Vago Tours.
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V. Disefio Metodoldgico

El tema de estudio surge como una necesidad de disefiar estrategias que faciliten el
desarrollo del Marketing de Experiencia en la empresa turistica Zipote Vago Tours, en la
ciudad de Ocotal Nueva Segovia. Para ello se plantearan una serie de metodologias de
acuerdo a la investigacion.

Para efecto de analisis se deben definir las técnicas y procedimientos de recoleccion
e informacion adecuados a utilizar, con el propdsito de aportar a la innovacion y a la
mejora continua de la empresa turistica Zipote Vago Tours ubicada en la ciudad de
Ocotal Nueva Segovia.

5.1. Tipo de investigacion
Cualitativa

Investigacion Cualitativa:

La Metodologia de la Investigacion Cualitativa es ain un paradigma emergente y en
formacion. En ese sentido, por un lado, constituye uno de los ultimos, si es que no el
ultimo, desarrollos de la metodologia de la investigacion cientifica; por otro lado,
constituye un acercamiento novedoso a una serie de fendbmenos, sobre todo sociales,

En ese sentido, la metodologia de la investigacion cualitativa busca estudiar de
manera cientifica los imaginarios, las representaciones, las culturas y subculturas
humanas. En una palabra, todo aquello que guarda relacion con el universo social y el
mundo representacional del ser humano. (Katayama, 2014)

La investigacién es aplicada porque se estudiara la empresa turistica Zipote Vago
Tours de la ciudad de Ocotal Nueva Segovia. Se pretende obtener la informacion
necesaria que dara paso al andlisis para el desarrollo de Estrategias del Marketing de
Experiencia en la empresa turistica Zipote Vago Tours.

5.2. Tipo de estudio:
Exploratoria:

En los estudios exploratorios se abordan campos poco conocidos donde el problema,
gue solo se vislumbra, necesita ser aclarado y delimitado. Esto dltimo constituye
precisamente el objetivo de una investigacion de tipo exploratorio. Las investigaciones
exploratorias suelen incluir amplias revisiones de literatura y consultas con especialistas.
(Jiménez, 1998)

5.3. Paradigma: positivista

El conocimiento positivista busca la causa de los fenémenos y eventos del mundo
social, formulando generalizaciones de los procesos observados. El rigor y la credibilidad
cientifica se basan en la validez interna. Por ello los procedimientos usados son el control
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experimental, la observacion sistematica del comportamiento y la correlacion de
variables; se adopta la generalizacidon de los procesos, con los que se rechazan aspectos
situacionales concretos, irrepetibles y de especial relevancia para la explicacion de los
fendmenos y situaciones determinadas. (Martinez, 2013)

5.3. Universo, Muestra y Muestreo

Universo

Es el conjunto de elementos —personas, objetos, sistemas, sucesos, entre otras-
finitos e infinitos, a los pertenece la poblacidn y la muestra de estudio en estrecha relaciéon
con las variables y el fragmento problematico de la realidad, que es materia de
investigacion. (Carrasco, 2009)

Universo:
Clientes Empresa turistica Zipote Vago Tours (200 Personas)

Este dato fue facilitado por el gerente de la empresa Zipote Vago Tours, este universo
son los usuarios que tiene registro la empresa desde su fundacion.

Muestra:

la muestra es un subgrupo de la poblacién de interés (sobre el cual se recolectaran datos,
y que tiene que definirse o delimitarse de antemano con precision), éste debera ser
representativo de la poblacion. (IGNACIO, 2011)

Calculo del tamano de la muestra:

Z= 1.96
Z2= 3.8416
p = 0.5
q= 0.5
d = 0.05

Con un nivel de confianza del 90%
Y un margen de error del 10%

Muestra: 131 Personas usuarios de la Empresa.
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Tuvimos acceso a la informacion de estos 131 usuarios con la ayuda del gerente para
llevar a cabo la encuesta, cabe sefialar que la encuesta se realizo en dos modalidades
de manera fisica y en linea.

Muestreo:

Es un procedimiento para seleccionar un subconjunto, llamado muestra, de elementos
de una poblacion. El objetivo principal del muestreo es considerar el mayor nimero de
unidades con el menor costo posible.

Tipo de Muestreo: Probabilistico Estratificado

El muestreo estratificado es un disefio de muestreo probabilistico en el que dividimos a
la poblacion en subgrupos o estratos. La estratificacion puede basarse en una amplia
variedad de atributos o caracteristicas de la poblacion como edad, genero, nivel
socioeconémico, ocupacion, etc.

5.4. Métodos y Técnicas de Recoleccién de Datos:

La recoleccion de datos se refiere al uso de una gran diversidad de técnicas y
herramientas que pueden ser utilizadas por el analista para desarrollar los sistemas de
informacion. Un buen instrumento determina en gran medida la calidad de la informacion,
siendo esta la base para las etapas subsiguientes y para los resultados finales.

Para llevar a cabo esta investigacion los métodos y técnicas de recoleccién de datos
utilizados fueron la entrevista, que fue dirigida al gerente de la empresa Zipote Vago
Tours asi como también la encuesta que se llevo a cabo tanto con los usuarios y los
guias turisticos.

Encuesta:

La encuesta es una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de
investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos de una muestra
de casos representativa de una poblacion o universo mas amplio, del que se pretende
explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de caracteristicas. (Anguita, 2003)

Entrevista:

La entrevista, desde el punto de vista del método, es una forma especifica de interaccion
social que tiene por objeto recolectar datos para una indagacién. El investigador formula
preguntas a las personas capaces de aportarle datos de interés, estableciendo un
didlogo peculiar, asimétrico, donde una de las partes busca recoger informaciones y la
otra es la fuente de esas informaciones. (Behar, 2008)
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5.5. Etapas de la investigacion:

Etapa 1: Investigacion Documental

En esta etapa de la investigacion se realiz6 una amplia busqueda de informacion en
libros, PDF, Sitios Web, y otras fuentes que nos aportaron elementos necesarios para la
realizacion de nuestro marco teorico el cual fundamenta nuestra investigacion.

Etapa 2: Elaboracién de Instrumento

En esta segunda etapa se elaboraron los instrumentos de recolecciéon de datos con
puntos clave para lograr los objetivos planteados en esta investigacion.

Encuestas:

La encuesta estara dirigida a clientes de la empresa turistica Zipote Vago Tours de la
ciudad de Ocotal, Nueva Segovia con el objetivo de analizar la situacién actual de la
empresa en cuanto a la experiencia que brinda en el servicio.

Entrevista:

Dirigida al propietario de la empresa Zipote Vago Tours de la ciudad de Ocotal,
Nueva Segovia con el objetivo de disefiar estrategias que faciliten el desarrollo
del Marketing de Experiencia en la empresa turistica Zipote Vago Tours.

Etapa 3: trabajo de campo

En estas etapas se aplicaron los diferentes instrumentos de recoleccién de datos que
ayudaran a la investigacion para la salida de los diferentes objetivos planteados.

Etapa 4: Andlisis y Elaboracion del documento final

Después del trabajo de campo se procedio a realizar el procesamiento y analisis de todos
los datos obtenidos por medio de los instrumentos pasamos a la Ultima etapa de la
investigacion. En esta etapa se elabora el documento final, donde se refleja la salida de
los objetivos propuestos de la investigacion sobre el tema de estudio seguido de la
informacion recogida y las conclusiones.
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VI. Resultados:

Objetivo N°1: Identificar beneficios que aporta el Marketing de experiencia a la
empresa turistica Zipote Vago Tours.

Gréafico N° 7
¢Qué emocion le genero el tours?
25
15.2%
20
15
9.3% 9.3%
6.5
7.2%
10
5 2.8% I
O l
Adrenalina Satisfaccion Alegria Tranquilidad Felicidad Paz

Fuente: Encuesta dirigida a usuarios de Zipote Vago Tours.

Denzin (2009) define la emocion como ‘una experiencia corporal viva, veraz, situada y
transitoria que impregna el flujo de conciencia de una persona, que es percibida en el
interior de y recorriendo el cuerpo, y que, durante el trascurso de su vivencia, sume a la
persona y a sus acompafiantes en una realidad nueva y transformada — la realidad de
un mundo constituido por la experiencia emocional’.

El presente grafico nos indica que el valor mas alto con un 15.2% corresponde a la
emocién “Adrenalina” seguido de un 9.3% correspondiente a satisfaccion y alegria y por
altimo tenemos un 7.2% perteneciente a paz.

Esto nos permite determinar que las emociones que los usuarios de Zipote Vago Tours
han experimentado son positivas demostrando de esta manera que El Marketing de
experiencia ayuda al desarrollo del servicio, generando respuestas positivas a los
usuarios. La empresa se caracteriza por realizar eventos y tours extremos y lo vemos
reflejado por que la adrenalina es una de las emociones que mas ha experimentado el
usuario de la empresa Zipote Vago Tours.
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Grafico N° 1

Tabla Cruzada a partir de las preguntas, Edad y ¢ Cuantos aios de
experiencia tiene como guia turistico?

2.5

2
2
15
1
0.5
0

0-5 Afios de experiencia
B Edad 26-35 Afos 2

Fuente: Encuesta dirigida a Guias Turisticos de Zipote Vago Tours

Kant puede definir la experiencia como una “Conexion sintética entre las intuiciones” y
como “un conocimiento obtenido por medio de percepciones enlazadas”. Lo cual
confirma el caracter de conocimiento que es propio de la experiencia y a la vez explica
la necesidad que la experiencia tiene del otro elemento. (Kant, 2007)

El presenta grafico nos muestra que los dos guias turisticos que fueron entrevistados se
encuentran en el rango de edades entre los 26-35 afios de edad y el rango de experiencia
para ambos es de 0-5 afios.

Lo que le permite a la empresa zipote vago tours brindar un servicio de calidad con un
personal joven ya que su segmento de mercado estd enfocado a este, teniendo como
resultado el destacado esfuerzo publicitario dando como resultado la aceptacion hacia
los eventos que se realizan tales como tours gastronémicos, de naturaleza y extremo.

Segun lo que expresa el gerente propietario de Zipote Vago Tours:

Los parametros para la seleccion del personal es que crean en la idea, creativos de
hecho casi todas las personas que estan son amistades, solo una persona que es
colaborador de Esteli.
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Grafico N° 2

Tabla Cruzada a partir de las preguntas, ¢ Cuantos ailos de experiencia
tiene como guia turistico? Y ¢ Previamente realiza un cronograma de
actividades?

0
¢Previamente realiza un cronograma de actividades?

W 0-5 afios Experiencia 2

Fuente: Encuesta dirigida a Guias Turisticos de Zipote Vago Tours

Arhippainen y Tahti (2003) definen la Experiencia del Usuario sencillamente como la
experiencia que obtiene el usuario cuando interactia con un producto en condiciones
particulares. En otro trabajo Arhippainen (2003) la define como las emociones y
expectativas del usuario y su relaciéon con otras personas y el contexto de uso.

El grafico a analizar nos muestra que los dos guias turisticos que fueron entrevistados
se encuentran en el rango de edades entre los 26-35 afios de edad los cuales
previamente realizan un cronograma de actividades.

Esto nos permite analizar que ambos guias turisticos estdn debidamente preparados
para brindar un servicio de calidad y calidez al usuario ya que es importante planear las
actividades a realizar antes y durante el tour lo que garantizara una buena experiencia
para los usuarios de la empresa.
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Gréfico N° 3
Tabla Cruzada a partir de las preguntas, Edad y Sexo
25.00% 23.61%
20.00% 18.05%
16.66%
15.00% 13.88%
12.50%
11.11%
10.00%
0,
>.00% 2.77%
1.38% -
0.00% -

15-25 Afos 26-35 Afos 36-45 Afios 46-55 Afios
B Mujer M Hombre

Fuente: Encuesta dirigida a usuarios de Zipote Vago Tours.

En cuanto categoria social o cultural, la edad ha constituido, desde el punto de vista de
la antropologia, junto con el sexo, uno de los principios en los que se fundamenta la
organizacion social; en la literatura sociolégica, una variable interviniente en la realidad
social que marca diferencias; en el estudio de las poblaciones, una variable central en
su perspectiva analitica; en la vida cotidiana, un antecedente de inclusién o de exclusion
social, entre otros efectos. (Gutierrez V & Rios)

El grafico nos demuestra la participacion de ambos sexos en diferentes rangos de
edades siendo mas relevante los rangos de edades entre los 26-35 que representa el
18.05% de mujeres y el 23.61% de hombres seguido de un 16.66% y un 12.50% en los
rangos de 15-25 afios.

Entre el Cruce de la edad y sexo encontramos que existe un mayor porcentaje de
hombres y mujeres entre las edades de 26-35 afos, esto nos indica que el segmento al
gue esta dirigido Zipote Vago, es un segmento joven con participacion similar en ambos
sexos, ya que el otro rango de edades que tiene una mayor representatividad es el rango
entre 15 y 25 afios. Es por eso que la empresa debe de estar en una constante
retroalimentacion del servicio que brinda ya que este es un mercado dinamico y cambia
constante mente, y anticiparse a estos cambios le generaria una ventaja competitiva.

33



UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN - MANAGUA

| Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua /UNAN-Managua

Objetivo N°2: Explicar como influye el Marketing de Experiencia en los usuarios de la
empresa turistica Zipote Vago Tours.

Gréfico N° 4

Tabla Cruzada a partir de las preguntas, Edad y ¢El tour llené sus
expectativas?

45.00%

0,
40.00% 38.80%

35.00%
30.00% 27.70% }
25.00% 25%
20.00%
15.00%
10.00%
9
5.00% 1.38% 2.77% o 4.16% —
0.00% — — -

15-25 Afios 26-35 Afios 36-45 Afios 46-55 Afios

ESi ENo
Fuente: Encuesta dirigida a usuarios de Zipote Vago Tours.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 1994)“el turismo comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos
a su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines
de ocio, por negocios y otros”

El presente gréafico nos indica que el valor mas alto es 38.80% comprendido en el rango
de edades de 26-35 afios lo cual opinaros que el tour si llena sus expectativas, seguido
de un 27.70% con rango de edades de 15-25 afios con igual opinion y de altimo tenemos
un 25% que corresponde al rango de edades de 36-45 afios. Y solamente encontramos
un 2.27% y un 1.38% con opinion contraria.

De acuerdo a los datos anteriormente proporcionados se puede determinar que existe
un gran indice de comentarios positivos acerca de los tours que brinda la empresa en los
diferentes rangos de estudio, cabe destacar que encontramos valores negativos del
2.77% y el 1.38% que no representan un porcentaje alarmante, pero esto no quiere decir
gue no sea un factor a tomar en cuenta para la mejora continua.

Segun lo que expresa el gerente propietario de Zipote Vago Tours:

Al comienzo lo valoraba con que el tour saliera bien que a las personas no les pasara nada que
fueran al lugar que exactamente querian conocer, pero después se fue valorando por
practicamente las recomendaciones de los clientes, un tour lo atendia un colaborador y le
preguntaba a la gente como lo paso, preguntas conforme a como lo habia atendido.
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Grafico N° 5

Tabla Cruzada a partir de las preguntas, Edad y ¢Qué lo llevo a elegir el
servcio que brinda la empresa Zipote Vago Tours?
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H Publicidad Realizada B Recomendacién de amistades H Busqueda de destinos turisticos

Fuente: Encuesta dirigida a usuarios de Zipote Vago Tours.

Para Carlos Ferrer La publicidad representa distintas cosas para cada persona, para
algunas es un arte, para otras es un fenomeno cultural. Aunque la publicidad es un
esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de informacion (television, radio,
internet, medios escritos), con objeto de persuadir (Ferrer, 2000) En efecto, el Marketing
de recomendaciones (Boca a Boca) sugiere la idea inicial de un proceso continuo y
encadenado en el que los receptores se convierten en emisores. El “boca en boca” se
ubica dentro de los canales de comunicacion. (Ayuso Cortina, 2015).

El presente gréafico demuestra que la recomendacion de amistades representa el valor
mas alto con un 19.40% en el rango de edades de 26-35 afios, seguido de un 15.27%
en los rangos de edades de 36-45 afios y como tercer dato relevante tenemos un 13.88%
correspondiente a la publicidad realizada entre los rangos de edades de 15-25 afos.

De acuerdo a los datos obtenidos nos permite demostrar que la recomendacién de
amistades es un factor importante al momento de elegir el servicio que brinda la empresa
Zipote Vago Tours, esto le da una pauta a la empresa hacia donde dirigir sus esfuerzos
de Marketing y enfocarse en el trabajo de generar experiencias positivas. Otro factor
importante a tomar en cuenta es la publicidad la cual influye en los rangos de edades
entre 15-25 afios. Identificando que este segmento de mercado son usuarios habitlales
de plataformas digitales, de esta manera tienen mayor acceso a la informacién sobre los
destinos turisticos que se ofertan.
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Grafico N°6

Tabla Cruzada a partir de las preguntas, ¢ Qué tipo de tours realizo? y ¢Qué lo
llevo a elegir el servcio que brinda la empresa Zipote Vago Tours?
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10.00% 8.33% 8.33%

5.00% 2.77% 2.77% 4.16%

0.00% -

De naturaleza Gatrondmico Extremo
B Publicidad Realizada Recomendacién de amistades Busqueda de destinos turisticos

Fuente: Encuesta dirigida a usuarios de Zipote Vago Tours.

Segun Nélida chan: el producto denominado paquete, o simplemente programa turistico
aparece como un complejo conjunto de prestaciones de servicios cuya programacion y
operacion requiere el empleo cotidiano de técnicas de negociacién, la creacién de
nuevas y buenas ideas y el analisis de potencialidad de nuevos destinos y atractivos,
entre muchas otras actividades.

El presente grafico nos demuestra que el 31.90% de personas encuestadas eligieron
realizar el tour de naturaleza por recomendaciones de amistades seguido de un 15.27%
gue decidieron realizar el tour extremo por la publicidad que realizo la empresa, asi como
también un 13.88% eligieron realizar el tour de naturaleza por el mismo motivo, siendo
estos los datos mas relevantes en las tres categorias de estudio.

Tomando en cuenta los servicios que brinda la empresa Zipote Vago tours se puede
determinar la relevancia que existe en el marketing en donde destaca la publicidad boca
a boca debido a experiencias vividas a pesar de que estamos en tiempos de tendencias
tecnolégicas como lo son las plataformas digitales donde la informacion esta mas
accesible a los usuarios, no obstante, la experiencia tiene un mayor peso al momento de
recomendar a usuarios nuevos que buscan disfrutar de los servicios que brinda la
empresa.

Dando continuidad como segundo eje de analisis tenemos que la publicidad realizada
forma parte de los esfuerzos de marketing que elabora la empresa lo cual tiene efectos
positivos al usuario que esta en busca de un destino turistico de igual forma se puede
analizar que las herramientas de publicidad que forman parte de la tendencia tecnolégica
juega un papel sumamente importante ya que si se esta presente de manera constante
en plataformas digitales puede generarse un impacto positivo y potenciar la demanda del
segmento de mercado al que se dirige la empresa.
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Objetivo N°3: Proponer estrategias que contribuyan al desarrollo del Marketing de
Experiencia en la empresa Zipote Vago Tours.

IX. Propuesta de Estrategias

Estrategia No.1
Estrategia: Marketing de Recomendacion.
Objetivos

e Crear una comunidad de usuarios embajadores de la Marca Zipote Vago Tours.
e Generar demanda en el servicio que brinda la empresa Zipote Vago Tours.

Acciones

e Brindar calidad en las diferentes etapas del servicio que brinda la empresa.

e I|dentificar a los consumidores Satisfechos por el servicio

e Crear trato personalizado para convertir a tus usuarios en embajadores de tu
Marca.

e Solicita la Recomendacion (Si ves que un cliente ha quedado realmente
satisfecho, aprovecha el momento para pedirle un testimonio. Que luego puedes
aprovechar en las diferentes plataformas de comunicacion.)

e Centra las campafas en tus mejores clientes. (Si pretendemos abarcar un gran
numero de personas, nuestras campafas perderan efectividad. Lo idéneo es que
te centres en aquellos que mayores ingresos hayan aportado o mas veces hayan
repetido en el servicio).

e Genera confianza a través de un contenido que aporte valor al pablico objetivo.

e Evaluar los resultados después de cada tour mediante charlas y sondeos para
mejorar el servicio al usuario.

No hay mejor publicidad que las buenas opiniones que los clientes transmiten a su
entorno.
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Estrategia No.2

Estrategia: Endomarketing

Toda estrategia de marketing empieza dentro de la propia marca o empresa. Es decir, si
guieres que el publico hable bien de tus productos o servicios debes, en primer lugar,
convencer y conquistar a tus propios colaboradores.

Objetivo

Lograr la motivacion constante de los colaboradores para mejorar el servicio que brinda
la empresa.

Acciones

e Capacitar al personal sobre servicio al cliente.

e Otorgar premios y programas de reconocimiento a los colaboradores destacados.
e Promover charlas y eventos motivacionales entorno al personal.

e Encuestas y sondeos para evaluar el grado de satisfaccion de los colaboradores.
e Estar en constante retroalimentacion con los colaboradores de la empresa.
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Estrategia No.3

Estrategia: Diferenciacion.

Objetivos

e Promover los diferentes paquetes turisticos que oferta la empresa (Gastronémico,
Naturaleza y Extremo) asi como actividades que le permitan diferenciarse de la
competencia.

Acciones

e Generar experiencias inmemorables en los usuarios

e Identificar valores que se utilizaran para competir.

e Comunicar y vender el valor que se ofrece en las diferentes plataformas de
comunicacion.

e Asegurar la entrega de la promesa de valor, mejorando e incrementando este
modelo de valor.

e Desarrollar servicios exclusivos.

e Servicios Postventa

e Responder siempre a las consultas, problemas o comentarios en un plazo breve.
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VII. Conclusiones
Segun los datos obtenidos en la presente investigacion, se llega a las siguientes
conclusiones.

El segmento de mercado al que se dirige Zipote Vago Tours son usuarios de
plataformas digitales, de esta manera tienen mayor acceso a la informacion sobre los
destinos turisticos que oferta la empresa.

. Crear contenido publicitario y generar valor a través de este, garantiza una presencia
de la marca en las diferentes plataformas digitales y medios de comunicacion.

. La calidad en el servicio percibida por los usuarios “es buena”, demostrando de esta
manera que las experiencias positivas generan beneficios a la empresa.

. La mejora continua representa un reto para la empresa, ya que de esto va a depender
su participacién en el mercado y la preferencia de los usuarios a los servicios que brinde
la empresa.

. El tipo de posicionamiento que tiene zipote Vago es por beneficio, ya que busca a
diferenciarse de la competencia aprovechando las ventajas que brindan los tours a los
usuarios, ya sea la satisfaccion de estos o la conexion con la naturaleza.

. En efecto queda demostrado nuestro supuesto que el Marketing de recomendacion es
uno de los beneficios que aporta el Marketing de experiencia.
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VIIl. Recomendaciones:
Para mejorar las experiencias de los usuarios al momento de realizar los tours se
recomienda a la empresa Zipote Vago Tours lo siguiente:

. Es importante que zipote vago tenga como prioridad potenciar las experiencias positivas
y agradables a los usuarios durante todas las etapas del servicio para generar un
Marketing de recomendacion efectivo y proyectar una imagen de marca positiva.

. Se recomienda dar seguimiento a los usuarios una vez que hayan realizado el tour,
para saber el grado de satisfaccion de este y de esta manera mejorar constantemente el
servicio que brinda.

. Otra de las recomendaciones es crear un CRM que le permita a la empresa la gestion
de relaciones con los clientes para la mejora de la comunicacién interna y externa de la
empresa. (El software tiene un costo de 50 doélares mensuales, la implementacion de
esta estrategia ayudara a la empresa a conocer su mercado meta, comprension de los
clientes, fidelizacion, segmentacion, entre otros.)

. También se sugiere la aplicacion de las estrategias propuestas en este trabajo de
investigacion para mejorar las experiencias de los usuarios en los servicios que la
empresa brinda, asi como también mantener la presencia en redes sociales para
aumentar su participacion de mercado.
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XI. Anexos
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3
-

Entrevista dirigida a: Gerente de la Empresa Zipote Vago Tours.
Somos estudiantes de la carrera de Mercadotecnia de la modalidad dominical, en la Facultad Regional
Multidisciplinaria (FAREM-Esteli/ UNAN Managua).

El objetivo principal es recolectar informacion necesaria confiable, referente al tema de investigacion que
nos permita darles salida a nuestros objetivos.

1. ¢Cual es su nombre?

2. ¢Hace cuanto se fund6 la empresa Zipote Vago Tours?

3. ¢Qué diferencia a Zipote Vago de la competencia?

4. ¢Cudl es el segmento de mercado al que esta dirigida la empresa?

5. ¢Cudles son los parametros al momento de seleccionar el personal de trabajo?

6. ¢Como es su relacion con los colaboradores de la empresa?

7. ¢Como observa el desempefio de los guias turisticos?

8. ¢Cudles considera usted que son sus fortalezas como tours operadora?

9. ¢Cudles considera usted que son sus debilidades como tours operadora?

10. ¢Realiza planeaciones semanales 0 mensuales para las actividades de la empresa?

11. Considera usted que una experiencia positiva es determinante al momento de brindar el servicio
¢Por qué?

12. Para usted ;Qué elementos considera importante para generar una experiencia positiva en el

servicio que brinda la empresa?

13. ;Qué otros servicios brindan la empresa?

14. ;Como se ve Zipote Vago Tours dentro de 5 afios?

15. ¢Qué estrategias de diferenciacion proyecta zipote vago tours?

16. ¢Como responde la empresa a las expectativas del turista actual?
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N

Encuesta dirigida a: Usuario Empresa Zipote Vago Tours.

Somos estudiantes de la carrera de Mercadotecnia de la modalidad dominical, en la Facultad Regional
Multidisciplinaria (FAREM-Esteli/f UNAN Managua).

El objetivo principal es recolectar informacidn necesaria confiable, referente al tema de investigacion que
nos permita darles salida a nuestros objetivos.

1. Sexo
Mujer |:| Hombre |:|
2. Edad

1525 | 26-35[ | 36-45 | 4655 |

3. ¢Que lo llevo a elegir el servicio que brinda la empresa Zipote Vago Tours?

Publicidad Realizada|:| Recomendacion de amistades|:| BUsquedas de destinos Turisticos |:|

4. ¢Queé tipo de Tours Realizo?

De Naturaleza |:| Gastronémico |:| Extremo |:|

5. ¢Como calificaria las explicaciones del guia?

Muy satisfactorias |:| Satisfactorias |:| Normales |:|

6. ¢Le género alguna emocion el Tours?

Si|:| No|:|

Si tu respuesta fue si ¢qué emocion te género?

7. ¢El Tours lleno sus expectativas?

si[ ] No[ ]

Si tu respuesta fue no ¢por qué?)
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¢ Qué fue lo que le llamo mas la atencién del Tours?

8. ¢QuEé le parecio el precio del Tours?

Muy Caro |:| Caro |:| Razonable |:|

9. Posteriormente de realizar el tour ¢se sintié mejor emocionalmente?

si[ ] ]

10. ¢Estarias dispuesto a realizar otro tour con la empresa turistica zipote Vago?

Si |:| N0|:|

11. ¢Recomendaria el tour a otra persona?

Si |:| No|:|

12. Asocie la experiencia en dos palabras claves
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Encuesta dirigida a: Guias Turisticos

Somos estudiantes de la carrera de Mercadotecnia de la modalidad dominical, en la Facultad Regional
Multidisciplinaria (FAREM-Esteli/f UNAN Managua).

El objetivo principal es recolectar informacidn necesaria confiable, referente al tema de investigacion que

nos permita darles salida a nuestros objetivos.

1. Sexo
Mujer |:|
2. Edad

15-25 |:|

0-5 afios

4. ¢Ha realizado capacitaciones para el manejo de grupo de personas?

Si

Hombre |:|

26-35 |:|

6-10 afos

No

36-45 |:|

3. ¢ Cuantos afos de experiencia tiene como guia turistico?

5. ¢Cuentan con un botiquin de primeros Auxilios?

Si

No

11 afios a mas

6. ¢Ha realizado capacitaciones para brindar primeros auxilios?

Si

7. ¢Previamente realiza un cronograma de actividades?

Si

8. ¢Cdmo calificaria su nivel de conocimiento de la zona donde se realiza los tours?

Alto

No

No

Medio

Bajo

¢ Cuales experiencias considera que son mas relevantes en los tours?

46-55 |:|
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9. ¢Los usuarios hacen uso nuevamente del servicio?

s

SI

10. ¢Los usuarios de Zipote Vago Tours en su mayoria son extranjeros o nacionales?

Extranjeros

11. ;Como cataloga la experiencia que vive el usuario en los tours?

No

Nacionales
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12. ¢Que considera usted que se debe mejorar para hacer satisfactoria la experiencia del usuario?

13. ¢De acuerdo a su experiencia como guia que busca el cliente de Zipote Vago Tours?
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No | Preguntas Respuesta del entrevistado Palabras Analisis de acuerdo
claves o a la concurrencia de
categorias las palabras claves

1 ¢Cuél es su Maykell Aguilera
nombre?

2 ¢Hace cuanto se | Zipote Vago Tours se fundé hace 3
fundo la empresa | afios
Zipote Vago
Tours?

3 Es unos tours operadora joven, para un | Tour La diferenciacién que tiene
¢Qué diferenciaa | segmento joven ya que el nombre es | Joven la tour operadora Zipote
Zipote Vago de popular, es contagioso y en su | Promociones Vago es que cuenta con un
la competencia? | publicidad interna no hay algo que se personal joven, entusiastay

parezca a los otros tours operadoras, creativo y otros servicios
zipote vago no lo distingue solo el que logran que la tour
nombre si no el tipo de cosas que hace, operadora se distinga de las
por lo menos cosas sencillas como demas.

obras de caridad, promocién a los

negocios en nuestras  paginas.

Promocién de sitios turisticos y

negocios que tienen que ver de una

forma diferente y que el resto de tours

operadoras no lo hacen, es raro los

tours operadoras que hacen contenido

audiovisual o fotografia. Cuando

comenzamos quisimos hacerlo asi,

incluso nos dijeron que los tours

operadoras no hacen eso, pero

decidimos hacerlo.

4 El segmento de mercado al cual estd | Segmento La empresa Zipote Vago
¢Cual es el | dirigido son personas entre 15 y 45 | Estatus tiene bien definido su
segmento de | afios de un estatus econdmico social | Econémico. segmento de mercado
mercado al que | medio. mediante la diferenciacién
esta dirigida la pictografica clasificandolo
empresa’? por estatus, edad y poder

adquisitivo teniendo como
herramienta a estrategia de
social media.

5 ;Cudéles son los Creativos Los parametros de
parametros al Los parametros para la seleccion del | Creer seleccion de personal que
momento de personal es que crean en la idea, | Amistades utiliza la empresa
seleccionar el creativos de hecho casi todas las | Familiar contemplan ser creativo
personal? personas que estan son amistades, solo debido a que el servicio lo
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¢ COmMo es su
relacién con los
colaboradores de
la empresa?

una persona que es colaborador de
Esteli.

Practicamente es una relacién familiar
de amistad porque como son los
mismos amigos.

Familiar
Amigos

demanda vy siendo la familia
y amistades un eje principal
que los lleve a creer en el
proyecto.

Elambiente laboral se torna
en un circulo familiar lo que
permite un entorno guiado
por bases de confianza y
creatividad.

¢ Como observa
el desempefio de
los guias
turisticos?

¢Cuales
considera usted
gue son sus
fortalezas como
tour operadora?

Al comienzo lo valoraba con que el tour
saliera bien que a las personas no les
pasara nada que fueran al lugar que
exactamente querian conocer, pero
después se fue valorando por
practicamente las recomendaciones de
los clientes, un tour o atendia un
colaborador y le preguntaba a la gente
como lo paso, preguntas conforme a la
persona que lo habia atendido.

La fortaleza pricticamente seria la fama
ya gue estamos en un pais que estd
sumido en la crisis y practicamente el
60% de las empresas turisticas han
cerrado entonces prdacticamente la
fama, han escuchado de nosotros vy
quieren tener un paquete turistico y
anunciarse e incluso hay unos jovenes
que nos buscaron porque ellos quieren
ayudar buscaron a Zipote Vago porque
transmite a sus seguidores e incluso
hicieron una feria y presentaron una
maqueta del tour.

Recomendaciones
Clientes
Atencidn

Fama
Situacién del Pais
Jévenes

El desempeiio de los guias
turisticos se evalua
conforme a la
retroalimentaciéon que se

obtiene  mediante los
usuarios lo que ha
permitido  mejorar los

servicios de atencién al
cliente.

Zipote Vago cuenta con la
fortaleza como el
seguimiento que los
jovenes de Ocotal le dan al
servicio lo que permite la
divulgacion de la empresa
en diferentes medios de la
ciudad, también se debe de
hacer énfasis que el
nombre como tal es un
punto a favor debido a que
es un habla popular a su vez
hay que tener en cuenta la
situacion del pais lo cual
representa un fuerte golpe
al sector turistico.
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¢Cuales
considera usted
que son las
debilidades como
tour operadora?

¢Realiza
planeaciones
semanales o
mensuales para
las actividades de
la empresa?

Considera usted
que una
experiencia
positiva es
determinante al
momento de
brindar el
servicio ¢Por
qué?

Las debilidades pienso que son nuestro
mismo equipo de trabajo entre
nosotros pues esta la capacidad, la
confianza que genera la marca si
nosotros perdemos la fe o la confianza
dejamos de ser persistente la marca
pues va a desaparecer entonces
practicamente nosotros si fallamos
somos la debilidad de la marca.

Lo hacemos mensual las actividades
dependiendo la fecha ya que cada mes
va cambiando el tipo de cosas por lo
menos al comienzo de afio son
actividades audiovisuales.

Si claro pues de hecho nosotros antes
de tener la tour operadora habian
personas que hacian tour al Mogatoén
gue es un lugar turistico aqui en Nueva
Segovia, nosotros fuimos adaptando un
sistema diferente con el tour de ahi
tenemos un tour que se llama el tour
espiritual el cual brindamos una
experiencia totalmente positiva a las
vidas de las personas con lo que
conforman a llevar una vida rutinaria ya
sea en sus labores en la ciudad y
sacarlos de esa metodologia y meterlas
a la naturaleza totalmente entonces si
es determinante en nuestro servicio
porque es lo que nos diferencia de los
demas para que las personas vuelvan a
venir a disfrutar otro tour
practicamente pasarla bien .

Equipo
Capacidad
Confianza
Marca
Persistencia

Mensual
Actividades

Adaptacién
Experiencia
Positiva
Rutina
Servicios

La tour operadora presenta
debilidades tales como el
talento humano debido a
que se depende en gran
parte de él, lo que podria
generar serios problemas
internos al entrar a
desacuerdo mutuamente
afectando el prestigio de la
marca.

Estd contemplado un plan
de accion mensual el cual se
modifica de acuerdo a las
actividades a realizar
aplicando una adaptacién
estratégica.

Estd comprobado que una

experiencia positiva es
determinante al momento
de brindar un servicio
porque llena las

expectativas que el usuario
tiene del tour y obtiene un
escape de la rutina diaria, lo
que se persigue es crear
una experiencia Unica en el
usuario.
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Para usted que
elementos
considera
importante para
generar una
experiencia
positiva en el
servicio que
brinda la
empresa.

¢ Qué otros
servicios
brinda la
empresa?

Primero que todo que los
complementos del servicio sean de
calidad cuando hablo de calidad es que
los clientes que adquieren los paquetes
turisticos se fijan donde duermen,
quien los atiende, que comen entonces
por lo menos si vos les decis vos vas a
comer fruta vos le salis con huevo no es
el hecho que no vayan a comer huevo
sino que eso pues lo saca de lo que vos
le diste entonces vas perdiendo algo de
calidad y también la persona que brinda
el tour lo que pasa es que
practicamente es la cara de Zipote Vago
entonces ahi ellos muestran que
exactamente nos diferencia, ellos
tratan de hacer una amistad con el
cliente dependiendo del tamano del

grupo.

Hacemos eventos que son diferentes a
un tour pues los tours que tenemos son
tour tenemos tour ecolégico y de
aventura y servicios de publicidad.

Complementos
Calidad

Guias

Amistad

Ecoldgico
Aventura
Publicidad

La calidad del servicio es
determinante al momento
de ofrecer los paquetes
turisticos debido a que los
guias son responsables de
la marca lo que permite una
diferenciacion en cuanto a
la competencia.

Zipote Vago brinda el
servicio de publicidad lo
cual le permite
diferenciarse de la
competencia y obtener
participacidn en el mercado
asi mismo presencia de
marca.
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¢ COmo se ve
Zipote Vago
Tours dentro de
cinco afos?

¢ Qué estrategia
de diferenciacion
proyecta Zipote
Vago Tours?

Es una pregunta muy incierta nosotros
realmente nuestra visidn es verlo como
una marca que ha crecido en toda
Nicaragua pero ya que estamos en un
camino que no se sabe para dénde
vamos es muy incierto decirte que
como nos mirariamos en cinco afos ya
gue dependemos de muchas cosas
dependemos  de la economia,
dependemos de la gente y de nosotros
mismos entonces hay situaciones que
nos pueden llevar totalmente al fracaso
pero si pienso que en una empresa
siempre hay momentos duros y cuando
uno pasa esa etapa es capaz de crecer
Nos vemos como una marca bastante
popular entre en medio del turismo en
Nicaragua, tratando de llevar una nueva
forma de hacer turismo aqui en
Nicaragua aunque haya digamos el
cerro negro pero si llego a Ledn con mi
marca talvez haga el tour de cerro
negro pero le invente alguna como lo
hice aqui en el cerro Mogoton.

Practicamente somos una tour
operadora Unica en el norte entonces la
estrategia que nosotros ponemos mas
que todo es como algo juvenil tratamos
de dar un mensaje juvenil y sacar de los
lugares que vendemos los tours lo mas
asombroso por lo menos el cerro
Mogotén es el punto mas alto de
Nicaragua entonces nosotros lo que
resaltamos para que se diferencien de
los otros tour es decir que es el punto
mas alto por ejemplo otros que es el
cafién de los cerros pegados como
hacemos para que lo diferencien del
otro cafidn que estd aqui no mas
entonces el nuevo cafidon de Nicaragua
no es nuevo pero nosotros le damos ese
concepto para que la gente diferencie.

Vision

Marca
Economia
Fracaso
Situaciones
Capaz
Popular
Nueva forma

Unica
Juvenil
Mensaje
Asombroso
Conceptos

La empresa se proyecta en
cinco afios de manera
incierta ya que depende de
muchos  factores tales
como la situacion
sociopolitica que atraviesa
el pais lo cual es
determinante al momento
de predecir el futuro de
Zipote Vago no obstante a
pesar de esos factores se
visiona como una empresa
popular en  Nicaragua
adoptando nuevas formas
de hacer turismo vy
posicionandose como
marca lider dentro de las
tour operadoras
nacionales.

La tour operadora emplea
la estrategia de enfoque
debido a que su segmento
de mercado estd bien
definido en cuanto a rango
de edades y con un poder
adquisitivo medio lo que
permite establecer
esfuerzos de publicidad
especificos y promocionar
destinos turisticos
atractivos con conceptos
Unicos dentro de este
rubro.
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¢COmo responde
la empresa a las
expectativas del
turista actual?

Bueno ya sea nacional o extranjero los
lugares que vendemos son pocos
conocidos entonces la expectativa es
bastante asombrosa y alucinante
porque hay personas que talvez no
conocen un lugar y es emblematico
para la zona y para ellos internamente
por ejemplo hay personas que conocen
el salto mas grande de Nicaragua y lo
conocen a través de nosotros entonces
la expectativa es bastante alta porque
le ensefiamos lugares que son
asombrosos en la zona por lo menos si
vos vas al cerro Mogotén “Fui con
Zipote Vago al cerro Mogotén™, “conoci
el punto mas alto de Nicaragua con
Zipote Vago con que otra tour
operadora lo voy hacer.

Expectativa
Asombroso
Emblematico
Lugares

La empresa Zipote Vago

tour responde a |las
expectativas del usuario
ofertando destinos

turisticos Unicos brindando
experiencias positivas en
lugares atractivos y poco
visitados.
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