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Resumen

Las MIPYMES turisticas (Micro, Pequefias y Medianas Empresas) en México han
tenido una transformacion histérica que afecta su esperanza de vida. Comenzando
con el nacimiento inesperado de la actividad turistica que dio lugar a numerosos sitios
recreativos improvisados. Seguido por la aparicion de empresas multinacionales que

perfilaron el turismo de sol y playa en el pais.

La aparicion de MIPYMES turisticas se produjo espontaneamente, cuando las
multinacionales cubrieron cierta demanda del mercado turistico, dejando libres

algunos nichos que exigian servicios directos de los habitantes locales.

Con el paso del tiempo, estas pequefias empresas se expandieron exponencialmente,
convirtiéndose en los creadores de empleo en el pais. Sin embargo, estas empresas
enfrentan varios desafios. Entre los principales se encuentran su esperanza de vida
de ocho afios y la tendencia a desaparecer en los primeros cinco afios de su creacion.
Con estos desafios, se requiere una planificacion que les permita subsistir y

consolidarse en el mercado.

Este proyecto reune los elementos esenciales que serviran de base para planificar
estratégicamente el operador turistico Nomada de México y asi fortalecerlo para

administrar su mercado actual.

Pagina | - 6 -



Abstact

Tourist SMEs (Small and Medium-sized Enterprises) in Mexico have had a historical
transformation that has affected their life expectancy. Starting with the unexpected birth
of the tourist activity that gave rise to numerous improvised recreational sites. Followed
by the emergence of multinational companies that profiled sun and beach tourism in

the country.

The emergence of tourist SMESs occurred spontaneously, when multinationals, covered
some demand of the tourism market, leaving free some niches that demanded direct

services from local inhabitants.

With the passage of time, these small businesses expanded exponentially, becoming
the creators of employment in the country. However, these companies face several
challenges. Among the main ones are the life expectancy of eight years and the
tendency to disappear in the first five years of its creation. With these challenges,

planning is required that allows them to subsist and consolidate in the market.

This project gathers the essential elements that will serve as a basis for strategically
planning the Mexico Nomada tour operator and thus strengthening it to manage its

current market.

Pagina | - 7 -



Introduccion

Plantearse una investigacion de caracter turistico en funcion de las microempresas
requiere un analisis del sector desde la perspectiva econdmica y sociocultural que
aterrice la situacibn empresarial a partir de la problemética identificada en la
organizacion en estudio. Este proyecto tiene como finalidad la recopilacion de los
elementos necesarios para integrar un plan de negocios gestionado especificamente

para una agencia turoperadora ubicada en la Ciudad de México.

El proyecto pretende brindar los elementos que permitan a otras empresas del sector
turistico, con las caracteristicas de una MIPYME, integrar en sus propios proyectos los
elementos descritos en este estudio, de manera que se convierta en un punto de

referencia funcional para la economia turistica en el micro sector empresarial.

En el primer capitulo se analizaran las generalidades del estudio de caso, los marcos
contextual y conceptual del sector turistico; la problematica de la que se parte para
adentrarse al analisis de la empresa en estudio; el analisis de estudios de caso
exitosos que dan referencia a este plan de negocios; las variables y objetivos que se

pretenden alcanzar, asi como los alcances espacio temporales del estudio.

El segundo capitulo describe la metodologia utilizada para la investigacion de la
empresa, a partir del paradigma socio critico y la investigacion mixta. La investigacion-
accion que se presenta como un estudio de caso de la empresa analizada, se evalGa
desde el trabajo de gabinete a través del andlisis documental e interno de la agencia;
asi como un trabajo de campo integrado por la aplicacion, evaluacion y analisis de un
instrumento metodolégico compuesto por un cuestionario que determina el perfil del

turista actual de la agencia.

El tercer capitulo inicia con un diagnostico enfocado en los resultados del instrumento
aplicado, a partir del cual se define el perfil del turista de la agencia. Se realiza el
analisis documental a través de la revisién de archivos y documentos financieros y
administrativos, sobre los cuales se estructuran las entrevistas a los socios de la

agencia para determinar el diagnostico actual por area.
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En el cuarto capitulo se aterriza el plan de negocios tropicalizado a las necesidades
actuales identificadas en el capitulo tres. Se identifica el modelo de negocio a utilizar
con base en el andlisis de diversos modelos y retomando los elementos que favorecen

el cumplimiento de metas a corto y largo plazo.
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Capitulo I. Proyecto

1.1 Antecedentes

El papel que desempefian las micro, pequefias y medianas empresas (denominadas
MIPYMES en México) ha influenciado de manera positiva los resultados micro y
macroecondémicos. Actualmente, la participacion de tales empresas es muy
significativa, al grado que el analisis de su evolucion per se permite entender el porqué

de su tendencia a la desaparicion.

La administracién tradicional -que trasciende después de la Segunda Guerra Mundial-
retoma la esencia de la investigacion e innovacién, principalmente por parte de las
grandes industrias manufactureras. En contraste, el sector econémico de menor
capacidad adquisitiva o captacion de mercados sufre entonces un menosprecio

involuntario al generar una expansién casi imperceptible.

De manera especifica, América Latina centrd el interés en las grandes economias
norteamericanas, cuyo brillo opacé la expansion de las pequefias economias de esta
region. Fue a partir del siglo XX que el desarrollo microeconémico generdé empleos
formales e informales, situacion que capto la atencion del sector publico para fortalecer
el desarrollo socioeconémico y, a su vez, fomentar el desarrollo integral mediante

politicas publicas en beneficio de las MIPYMES (Ruiz Durante, 1995).

Por su parte, la historia econémica de México aparece en diversos momentos en los
gue el desarrollo se da de manera empirica y en reaccién a situaciones sociopoliticas.
Como sintetiza Joaquin Rodriguez (2010), en México las micro, pequefias y medianas
empresas no fueron tomadas en cuenta sino hasta el siglo XXI, en donde las crisis
econémicas que se habian vivido dejaron estragos e hicieron notar esas

organizaciones que sostuvieron los diversos sectores econdmicos del pais.

En este nuevo siglo, el interés de todos los entes sociales productivos se centro en la
importancia de fortalecer la innovacién de dichas organizaciones para beneficio del
desarrollo nacional (Rodriguez Valencia, 2010). Actualmente, la economia de México

se sostiene gracias a las MIPYMES, que son la principal fuente generadora del 72%
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de empleos y el 52% de participacion en el Producto Interno Bruto del pais
(CONDUSEF, 2017).

Las MIPYMES mexicanas se caracterizan, ademas, por ser empresas que optan por
no planificar estratégicamente sus negocios, ya que lo consideran costoso. Esta idea
erronea de inversion hace que la interaccion y crecimiento de estas empresas se limite,
lo que ocasiona que no se proyecten a largo plazo, provocando una tendencia a la
desaparicion (CONDUSEF, 2017).

Adentrarse en la economia nacional requiere desglosar los sectores que participan de
manera activa en el desarrollo del pais. Entre los principales se encuentran los
servicios que impactan en gran medida a la economia nacional. Segun el INEGI, en
los Ultimos seis censos economicos, las compafias de servicios privados no

financieros de reciente creacion en el pais tienen una esperanza de vida de ocho afios.

No obstante, una empresa que se mantiene estable en el tiempo tendra mayor
probabilidad de sobrevivir al entorno y de mantenerse en el mercado (INEGI, 2016).
Para que una empresa llegue a esta estabilidad, requiere de preparacion para
enfrentar la demanda actual del mercado, adecuarse a los requerimientos y
condiciones existentes del entorno donde se desarrollan, asi como ser utilitarios
constantes de las tecnologias de la informacion y de las tendencias que le permitan

innovar.

Con respecto a las MIPYMES del sector servicios en la Ciudad de México, al ser
creadas, éstas tienen una esperanza de vida de 8 afios en promedio. Este espacio de
tiempo fluctia de acuerdo con la ubicacién y caracteristicas geogréficas de la region
donde estan establecidas (INEGI, 2016). Los datos revelados por el INEGI han sido
promovidos y estudiados por diversos organismos publicos y privados del pais para
generar politicas publicas que beneficien y faciliten la planificacion estratégica de las

micro organizaciones del sector servicios.

Sin embargo, estas propuestas se promueven en un ambito local sin adentrarse en
conocer el manejo o necesidades especificas de los subsectores. El tema se vuelve

mas complejo cuando se busca gestionar y proyectar estos micronegocios mediante
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un analisis de su informacion interna, asi como de los retos externos que enfrentan
para entender las condiciones reales del porqué estas empresas fracasan o triunfan
(Palomo Gonzalez, 2005).

La operatividad del sector servicios se ejecuta principalmente por el subsector del
turismo que estd dominado por las pequefias y medianas empresas. Estos negocios,
para sobrevivir y ser competitivos, deben introducirse en la economia de forma
adecuada, de modo que puedan administrar de manera eficiente sus recursos
mediante la reduccidén de gastos, incrementar su productividad y posicionarse en el

mercado.

Para lograr la competitividad de las MIPYMES turisticas, algunos autores proponen la
reestructuracion organizacional cooperando con empresas del mismo sector, lo cual
permite su adaptacion, incrementar sus competencias, agregar valor al servicio y ser

parte de las cadenas de valor o agrupacion turistica (M. Korres, 2007).

Es importante comprender que el turismo en México se desarrollé de manera empirica.
En un principio, los grandes del sector tomaron terreno en el turismo de masas en las
principales playas del pais. Mientras tanto, en el contexto socio-geografico influenciado
por este fendmeno, se generd una demanda de servicios complementarios que fueron

desarrollados y ofertados por las comunidades receptoras dentro de estos destinos.

Por el lado politico, a partir de 1946, la industria turistica capté la atencién de los
presidentes en turno, quienes se enfocaron basicamente en la captacion de turistas, y
por 1988 se comenzd a hablar de capacitacion turistica para buscar la inversion
privada, principalmente en la industria hotelera. Diez afios més tarde, en el sexenio del
presidente Ernesto Zedillo se realiz6 el primer plan de modernizacion de la industria
turistica, agregado al Plan Nacional de Desarrollo (Linares Cervantes & Todd Sanchez,
2004).

De esta manera, surgen diversos conceptos en torno al turismo. En México, se
manifiesta la competitividad turistica como una necesidad de supervivencia
empresarial que se basa, en gran medida, en el fomento a la innovacién. Las

innovaciones turisticas que han trascendido se han dado en procesos administrativos
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u organizacionales, principalmente en la industria hotelera, cuyo analisis de la
informacion ha permitido la implementacion de diversas mejoras en la administracion

de los hoteles.

Este analisis ha hecho posible entender la necesidad de un desglose intenso que lleve
al entendimiento de la complejidad del sector turistico para proponer e implementar
mejoras en toda la industria (Repnik, 2014). Actualmente, la disponibilidad de
informacion para el turista es tan accesible que los viajeros tienen la facilidad de
planear y organizar sus viajes, desde la transportacion y el hospedaje, hasta la

alimentacion y las artesanias que pueden adquirir en los destinos.

Lo anterior, aunado al flujo de informacién indiscriminada en los actuales medios de
comunicacion como internet, a menudo dificultan la correcta toma de decisiones al
turista; éste no encuentra fuentes de informacion fidedignas. Es cierto que en los
medios actuales existe una amplia oferta turistica, pero ésta debe ir acompafada de
un marco de referencia que permita al usuario elegir la mejor experiencia de viaje

tomando en cuenta sus necesidades, gustos, preferencias y posibilidades.

Sin duda, México se ha identificado de manera internacional como un destino de sol y
playa, lo que tradicionalmente ha encerrado al sector en la captacion del turismo de
masas que, si bien deja una derrama econdémica tangible, se caracteriza, ademas, por
ser un segmento de mercado depredador y poco rentable, dado que los gastos de
mantenimiento de las playas que se visitan son muy altos y pueden causar dafos
ecoldgicos irreversibles. Derivado de esto, el desgaste en estos destinos deteriora su

esperanza de vida.

Es un hecho que el segmento de sol y playa esta posicionado como la estrella del
turismo en México, pero actualmente se hace necesaria su diversificacion, poniendo
énfasis en el turismo alternativo (ElI Universal, 2013). ElI consumidor de servicios
turisticos en el siglo XXI tiene preferencias por empresas y destinos amigables con el
medio ambiente. Por ello, para mantener una imagen adecuada en el ambito turistico,

es fundamental proyectar confianza en los consumidores.
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La imagen empresarial debe ser congruente con la calidad de los servicios ofertados,
el potencial de carga de los destinos y la capacidad de los actores del sector servicios
para complementar las experiencias del mercado con responsabilidad social y
ambiental (OMT, 2016). El turismo de naturaleza funciona como eje rector del turismo
en paises emergentes, por ese motivo, los organismos gubernamentales regionales y
locales crean estrategias y lineas de accion que funcionan con base en el principio de

responsabilidad social.

El Gobierno mexicano retoma esta tematica en el Plan Nacional de Desarrollo; una de
ellas es el impulso del turismo alternativo para lograr que los ingresos generados por
el turismo funcionen como fuente de bienestar social (Poder Ejecutivo Federal, 2013).
Dentro de esta tendencia es primordial abordar al turismo mediante el cuidado y

preservacion del patrimonio cultural, historico y natural del pais.

De acuerdo con la SECTUR, la posicién tradicional de México como un destino
atractivo es limitada debido a que cuenta con segmentos poco desarrollados, entre los
gue destacan los relacionados con el turismo sustentable como turismo alternativo,
turismo de aventura, turismo rural y turismo cultural. Para buscar el fortalecimiento de
los destinos y productos turisticos con tendencia a la responsabilidad social, se debe
diversificar la oferta cuyo objetivo primordial sea el beneficio de las comunidades
receptoras. Por un lado, el realce y respeto de las costumbres y tradiciones y, por otro

lado, la derrama econdmica en beneficio de su desarrollo.

La trascendencia de las tecnologias de la informacion en el sector turistico esta
tomando lugar de modo sustancial en los mercados nacionales e internacionales.
Gracias a la diversificacion de informacion y a la rapidez con la que se mueve de un
polo a otro, es sencillo influir en la imagen y percepcién de las naciones sin necesidad
de encontrarse en su territorio. Dicha informacion fomenta la decision y

comportamiento de los turistas.

El Programa Nacional de Desarrollo 2013-2018 es la fuente principal del gobierno
mexicano para guiar las dependencias que instrumentan los sectores econémicos;
ésta se encarga de regular la actuacién de los diversos organismos publicos y privados

del sector. A través de este documento, la Secretaria de Turismo publica el Programa
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Sectorial de Turismo 2013-2018 como fundamento primario de accion en la industria

turistica mexicana.

Desde hace 5 afos, el PND 2013-2018 ya establecia estrategias para fomentar una

mayor derrama econOmica en el pais por concepto de turismo (Poder Ejecutivo

Federal, 2013). Entre las que se destacan impulsar, estan las siguientes:

S

Ordenamiento y transformacién sectorial
Oferta para elevar la competitividad del sector
Fomento del flujo de inversiones

Financiamiento del sector turistico

Todas estas estrategias se deben disefiar, ejecutar y evaluar de manera coordinada

con el sector privado para identificar oportunidades turisticas, asi como propiciar que

los ingresos por turismo sean fuente de bienestar social en el mercado interno ligado

a la presencia global, que busca posicionar la marca México a través de la promocion

del valor de México como destino en el mundo, para atraer mercados potenciales

(Poder Ejecutivo Federal, 2013). En particular, el PND establece las lineas de accion

a seguir para impulsar la innovacién de la oferta turistica y elevar su competitividad en

todo el sector turistico:

1.
2.

Fortalecer la investigacion y generacién del conocimiento turistico.
Fortalecer la infraestructura y la calidad de los servicios y los productos
turisticos.

Diversificar e innovar la oferta de productos y consolidar destinos.
Posicionar adicionalmente a México como un destino atractivo en
segmentos poco desarrollados -ademas del de sol y playa-, como el turismo
cultural, ecoturismo y aventura, salud, deportes, de lujo, de negocios y
reuniones, cruceros, religioso, entre otra variable.

Concretar un Sistema Nacional de Certificacion para asegurar la calidad
Desarrollar agendas de competitividad por destinos.

Fomentar la colaboracion y coordinacion con el sector privado, gobiernos

locales y prestadores de servicios.
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8. Imprimir en el Programa Nacional de Infraestructura un claro enfoque

turistico.

Para efectos de este estudio que se encuentra referido a las MIPYMES turisticas
sustentables y a la colaboracion entre los entes sociales, son fundamentales las
estrategias arriba citadas que corresponden a los numerales 4 y 7. México, como
marca, ha presentado una variacion significativa e inestable en las posiciones de la
OMT “al pasar del séptimo lugar en 2000 al décimo en 2011 en la recepcion de turistas
internacionales y del duodécimo al vigésimo tercero en el ingreso de divisas” (Poder
Ejecutivo Federal, 2013).

En este 2018, se ha presentado mediante el Comunicado 102 de la SECTUR la
ascendencia al octavo lugar en la clasificacion de llegadas de turistas internacionales,
y del lugar décimo sexto al décimo cuarto en ingresos por concepto de divisas en el
ranking 2016 de la OMT (Secretaria de Turismo, 2017). Las fluctuaciones cambiantes
del turismo en México son una ventaja competitiva, para lo cual resulta oportuno

aprovechar el crecimiento acelerado de la marca México en el mercado internacional.

Esta meta se puede lograr mediante el fortalecimiento de las areas turisticas menos
explotadas (turismo cultural, ecoturismo y turismo de aventura), con el objetivo de
generar mas derrama econdmica. El enfoque social se determina a partir del
fortalecimiento del impacto econémico que la actividad turistica genera en el bienestar
de las comunidades receptoras y fortaleciendo la insercion social (OMT, 2012).

El crecimiento del sector turistico en el Ultimo quinquenio ha sido acelerado y
anarquico: se distingue por ser espontaneo y la politica gubernamental no ha
fomentado la iniciativa privada para diversificar e innovar la oferta de productos
relacionados con el turismo sustentable. Tampoco hay lineas de accion puntuales que
guien la planificacibn microempresarial turistica, lo que ha generado que el crecimiento
no favorezca a las comunidades visitadas y, ademas, se ponga en riesgo el uso y

cuidado de los recursos naturales.

De este modo, la planificacién turistica a través de la Responsabilidad Social

Empresarial se presenta como el eje que direccionara este trabajo mediante el
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establecimiento de instrumentos aplicados a un plan de negocios que permita la
supervivencia del sector econdmico que sostiene la economia nacional: las MIPYMES.
Por lo anterior, las MIPYMES turisticas en México han tenido un valor significativo

derivado del crecimiento del sector turistico.

Su planificacion se propone desde el PND 2013-2018 y culmina en la administracion
interna de cada una de ellas. Un hecho real y contundente es que no tienen un
seguimiento estructurado que les permita establecer objetivos medibles a largo plazo.
Para analizar el crecimiento de este tipo, es fundamental crear parametros de
evaluacion que permitan que las MIPYMES prevean las probleméticas externas y se

adecuen a las nuevas exigencias del mercado.

Un requerimiento actual de la planificacion turistica es que las empresas funcionen
bajo el concepto de la responsabilidad social para buscar aminorar impactos negativos
del turismo e incrementar los beneficios a largo plazo. El plan de negocios funciona
como medio para trazar el camino a seguir de una MIPYME. Para efectos de este
trabajo, se justifica la creacion de un plan de negocios basado en la Responsabilidad

Social Empresarial.

Dicha planificacion hara posible fundamentar la idea de negocios de una MIPYME
turistica, establecer parametros de medicidn cualitativos y cuantitativos que ayuden a
la aplicacion de mejoras continuas mediante su evaluacion permanente. A través de la
metodologia de investigacidén-accion se analizara un estudio de caso que pretende
abordar la problematica microempresarial desde un dmbito social, y de esa manera,
establecer propuestas de acciones que mejoren la comprensién de los problemas que
presentan las MIPYMES turisticas en México para su futuro abordaje en la

investigacion.

1.2 Marco Conceptual

Entender la conceptualizaciéon de empresa requiere analizar la evolucion del concepto
cuyas caracteristicas se han transformado de acuerdo con las necesidades
cambiantes de los mercados, asi como a la respuesta de los contextos historicos,
geograficos, economicos y culturales donde éstas se desarrollan. Las definiciones
tradicionales de empresa remiten a la “organizacion econdémica que produce o
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distribuye bienes o servicios para el mercado, con el propésito de obtener beneficios

para sus titulares o duefios” (Mercado H., 2001).

Esta vision se aterriza de los resultados de la revolucion industrial, en donde la
economia se centra en la industria manufacturera. Por su parte, Joaquin Rodriguez
(2010) considera que “la empresa constituye una unidad de explotacion, ya sea
industrial, comercial o de servicios, bajo la direccién del propietario de la misma. El
objetivo principal de una empresa es la optimizacion de los ‘recursos’ (humanos,
materiales, financieros, técnicos) de que disponga para obtener el maximo
rendimiento” (Rodriguez Valencia, 2010). Concepto que se atribuye al entendimiento

de la administracion moderna.

Las micro, pequefias y medianas empresas se pueden identificar como una
subclasificacion del concepto de empresa y definida por la legislacion de cada pais.
Esta definicion se basa en caracteristicas que van desde su estructura organica
(nimero de empleados), el valor de sus activos o el volumen de ventas. Para entender
el concepto de empresa pequefia se puede definir como el “negocio que es pequefio
en comparacion con las grandes empresas en una industria con operaciones limitadas
a un sitio geografico especifico, financiado por unos cuantos individuos y dirigido por

un pequefio grupo” (Longenecker, Petty, Palich & Hoy, 2012).

En México, las MIPYMES se clasifican con diversos criterios: el sector econémico al
que pertenecen, los ingresos anuales que perciben o el nimero de empleados que
tienen. De acuerdo con la Secretaria de Economia, se establece la siguiente

clasificacion:

Figura 1. Clasificacion de las MIPYMES en México

. Rango de monto Tope
. Rango de nimero .
Tamafio Sector _ de ventas anuales maximo
de trabajadores _
(mdp) combinado

Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6
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_ Desde $4.01 hasta
Comercio Desde 11 hasta 30 93
$100
Pequeia
Industria y Desde $4.01 hasta
. Desde 11 hasta 50 95
Servicios $100
Comercio Desde 31 hasta 100 Desde $100.01 Jas
, Servicios  |Desde 51 hasta 100 |asta $250
Mediana
_ Desde $100.01
Industria Desde 51 hasta 250 250
hasta $250

*Tope Maximo Combinado = (Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90%.

Fuente: Extracto tomado del Diario Oficial de la Federacion. ACUERDO por el que se

establece la estratificacién de las micro, pequefias y medianas empresas, 2009.

A continuacién, se muestran los elementos que concuerdan con las diversas

definiciones del concepto de empresa y MIPYME, para posteriormente proponer una

definicion propia de la misma.

Figura 2. Andlisis del concepto de MIPYME

Bienes o Pocos Obtencién de
Autor - o .
Servicios Propietarios Beneficios
2001 | Salvador Mercado H. X X
2010 | Joaquin Rodriguez Valencia X X
2012 | Longenecker, Petty, Palich & Hoy | X X X

Fuente: Elaboracién propia

Para efectos de este trabajo, se analizara la MIPYME bajo el siguiente concepto:

Organizacion econdémica administrada por un pequefio grupo de personas que buscan

la optimizacion de sus recursos para generar el maximo rendimiento de los mismos

con base en operaciones, recursos y planificacion limitadas. En el caso especifico de
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la MIPYME analizada en este trabajo, haremos referencia a una microempresa de

servicios.

1.2.1 Definicion de Plan de Negocios

Para entender la conceptualizacion de un plan de negocios, es necesario adentrarse
a la perspectiva de cada autor. La mayoria concuerda en que este tipo de plan permite
aterrizar la idea de negocio e identifica “el cdmo” cumplir con los objetivos. Anzola
(1998) lo define como una herramienta facil de comprender por otras personas, cuyas
bases concretan la forma para logar el éxito mediante un “Plan de Creacion de

Empresas”.

Y afade: “Es una nueva forma de aprovechar, a través del trabajo en equipo o de la
iniciativa individual, todo el potencial creativo de quienes hacen un trabajo, generando
una mayor participacion y rendimientos adicionales para todos los participantes”
(Anzola, 1998, p. 24). Por otro lado, Pérez (2002) sostiene que “un plan de negocios
es poder realizar sus actividades y cuantificarlas a través de aspectos administrativos,
mercadotecnia, operacion y finanzas, con metas identificadas que se convierten en

objetivos”.

De manera puntual, se puede considerar como un “documento que delinea el concepto
basico en el que se basa un negocio y describe la forma en que dicho concepto se
materializa, es decir, qué problema resolvera. Debe detallar cuestiones como en dénde
se encuentra ahora, hacia donde desea llegar y como pretende hacerlo” (Longenecker,
Petty, Palich & Hoy, 2012).

Figura 3. Analisis del concepto de Plan de Negocios

Actividad o - Donde, Hacia
Autor Administrar
ldea Donde Y Como
1998 | Anzola X X
2002 | Sandi Pérez X X
2012 | Longenecker, Petty, Palich &
X X X

Hoy
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Fuente: Elaboracion propia

En este estudio, retomaremos los elementos mas importantes del concepto,

enfocandonos en la siguiente aportacion:

El plan de negocios es el principal instrumento necesario para establecer una idea
creativa. Proporciona la descripcion detallada y los elementos que fundamentan la
viabilidad del proyecto, fortalece las bases de éxito que estructuran el camino que

tomara el negocio y brinda elementos flexibles que permiten la futura adaptacion.

En la actualidad, las MIPYMES turisticas mexicanas no cuentan con un plan de
negocios basado en un modelo con responsabilidad social empresarial, metodolégico
y evaluable; su planificacion se adhiere a la iniciativa de responsabilidad empresarial
propuesta por la OMT, que busca un turismo “responsable, sostenible y accesible”
(OMT, 2016).

La adaptacion de las buenas practicas de los prestadores de servicios turisticos
fortalece el fundamento organizacional de las MIPYMES, permitiendo que éstas, a su
vez, cumplan con los estandares de calidad del sector. Expresado en otras palabras,
la falta de planificacién empresarial entorpece la calidad del sector turistico, por lo que
las empresas de reciente creacién deben centrar esfuerzos en planificar el negocio

para beneficio del turismo en México.

En la figura 4 se muestran los elementos tradicionales que integran un plan de
negocios, segun a las principales instituciones en México. En el Capitulo 3. Plan de
Negocios, se propone un modelo tropicalizado a las necesidades de la agencia de

viajes.

Figura 4. Elementos de un plan de negocios segun autores e instituciones.

Instituto De Longenecker, Moore
Autor NAFIN
Empresas Y Petty
Descripcion del | Descripcion del | Resumen ejecutivo
C negocio modelo
O Nichos de | Estudio de mercado Mision y vision
N mercado
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T Seccién de | Plan de marketing Panorama general
E cobertura
N Definicion del | Descripcién de | Plan de servicios
I posicionamiento compras
D Propuesta Unica de | Organizacion y | Plan de mercadotecnia
negocio recursos humanos
Inversion bésica Estructura legal Plan de administracion
Qué vender Estudio Plan de operaciones
economico/financiero
Definicion Valoracién del riesgo Plan financiero
Medios de marketing | Resumen Apéndice de
documentos
Metas de marketing
Metas para el
desarrollo
Medios

Fuente: Elaboracion propia

1.2.2 Definicidon de la Responsabilidad Social Empresarial

Es un distintivo otorgado por el Cemefi (Centro Mexicano para la Filantropia), a
empresas que cumplen con las lineas estratégicas sobre calidad de vida de la
empresa, el compromiso con la comunidad, el cuidado y preservaciéon del medio
ambiente y la gobernabilidad empresarial. Se contempla este concepto para enfocar
las estrategias de la empresa al cumplimiento de los requerimientos del distintivo para

evaluar la posibilidad de obtener este u otros distintivos.

La constante e imparable evolucion de los mercados genera la necesidad de prever
los cambios y adecuarse a nuevos requerimientos de manera permanente. Si bien es
cierto que la responsabilidad social en los negocios resulta un concepto adaptado a
las tendencias y modas actuales, también es parte de la respuesta a una necesidad
real. Los consumidores tienden a preferir empresas que no perjudiquen al medio
ambiente y que, por el contrario, fomenten el cuidado de este a través de la percepciéon

de responsabilidad empresarial.
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Mooney (1993) sostiene la importancia de la sustentabilidad empresarial, definiendo
como el estado o calidad de la vida en la cual las aspiraciones humanas son
satisfechas manteniendo la integridad ecoldgica. Segun la apreciacion de
Longenecker, Petty, Palich & Hoy (2012), “volverse verde”, “paga en verde” (dinero),
la idea de invertir en energias verdes, genera una perspectiva costosa que, sin duda,

necesita de planificacion.

Para efectos del estudio se hara referencia a la responsabilidad social empresarial, a
través del andlisis del sector turistico sustentable citando a la OMT (2016), la cual
define al turismo sustentable como: “El turismo que tiene plenamente en cuenta las
repercusiones actuales y futuras, econémicas, sociales y medioambientales para
satisfacer las necesidades de los visitantes, de la industria, del entorno y de las
comunidades anfitrionas” (OMT, 2016).

Es interesante rescatar la propuesta de la OMT para promover la responsabilidad
social empresarial de los destinos y productos que se ofertan. Si el sector privado es
el que opera los servicios turisticos, debe sumarse a las propuestas innovadoras de
los entes gubernamentales con el propdsito de facilitar su posicionamiento en el

mercado, a través de la adecuacion de las buenas practicas (OMT, 2016).

Figura 5. Andlisis del concepto de responsabilidad social empresarial

: Satisfaccién de | Social, ambiental
Autor Generaciones _ o
necesidades y econémica
1987 | Organizacion de las | X X
Naciones Unidas
1993 | Mooney X X
2016 | Organizacion Mundial | X X X
del Turismo

Fuente: Elaboracion propia
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1.3 Problematica

Las turoperadoras turisticas no cuentan con un plan de negocios para subsistir,
consolidarse, crecer y expandirse en el mercado. La administracion tradicional de una
MIPYME carece de habilidades administrativas y tecnolégicas que le permitan
establecerse en el mercado. Estas deficiencias empeoran las posibilidades de
actualizacion y evaluacién de estrategias, debido a la resistencia al cambio de los
duefios o a la falta de capacitacion administrativa (Palomo Gonzélez, 2005).

Lejos de buscar justificar las razones de fracaso de una empresa, en esta investigacion
se busca integrar un plan de negocios necesarios para lograr la supervivencia de las
MIPYMES turisticas en el mercado, desde el angulo empresarial hasta la proyeccién
de estrategias a largo plazo para fomentar su crecimiento en la responsabilidad social

empresarial.

1.4 Justificacion

La importancia de establecer una planificacién estructurada, organizada y proyectada,
que se adecle a las necesidades de una MIPYME turistica, requiere de una
profundidad de analisis especifica y sistematica que resuelva los primeros pasos de
esta empresa para lograr establecer las bases que le permitiran generar objetivos y

estrategias futuras de subsistencia y crecimiento en el mercado.

Por lo tanto, la presente investigacibn es muy importante, pues busca la
implementacion de una metodologia tropicalizable, con base en las necesidades de
las MIPYMES turisticas que se establezcan en el futuro, empresas que surjan de la
respuesta a las necesidades de sus propietarios y que busquen regirse bajo el principio

de la responsabilidad social.

En este dltimo punto, damos paso al eje que dirigira esta investigacion. La
responsabilidad social -como fuente de direccionamiento en la planificacion turistica-
sefala que las demandas actuales del sector turistico, segun la Organizacién Mundial
del Turismo, deben enfocarse en el fomento de la derrama econdmica en las

comunidades receptoras, la busqueda de concientizacion de los turistas para
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disminuir, en lo posible, el impacto de los atractivos que se visitan, asi como el respeto
de la diversidad cultural (OMT, 2012).

De esta manera, se busca fortalecer las bases de la economia generada por las
MIPYMES, a través de su correcta planificacion, beneficiando directamente a los
microempresarios turisticos. De manera indirecta, incluir a las comunidades receptoras
en la planificacion de la agencia de viajes, con el objeto de implementar estrategias
que fomenten la derrama econdmica local de los clientes de la agencia. Asimismo,
fomentar el respeto por la naturaleza, las tradiciones y costumbres de dichas
comunidades. Los cambios permanentes en la industria turistica han generado
incertidumbre por la desaparicion de las agencias de viajes tradicionales, mientras que
las agencias online fortalecen su crecimiento en la oferta de mejores precios y mayor

acceso a la informacion.

El estudio “Diferencias entre el cliente de la agencia tradicional y de la online”, realizado
por la revista Savia Profesional, muestra que, lejos de categorizar a las agencias de
viajes, se busca la clasificacion del cliente y los motivos por los cuales consume en
agencias de viajes tradicionales o virtuales. En los principales resultados se encuentra
que, a pesar de las facilidades de compra en las agencias online, existe también la

presencia de las agencias ‘en las calles”.

Es decir, la importancia de que la agencia de viajes cuente con presencia domiciliaria,
proporciona seguridad a los turistas y resulta esencial para la conversioén final de la
compra (Savia Profesional, 2010). La tendencia a la desaparicion de las MIPYMES
descrita en los antecedentes, y la desaparicion de las agencias de viajes tradicionales

que no innovan, establecen un panorama critico para este estudio.

Sin embargo, la identificacién de indicadores de éxito aplicables en una MIPYME
requiere un analisis exhaustivo de factores que funcionen para las agencias de viajes
u operadoras de rutas turisticas. Este reto se fortalece al agregar el elemento de
responsabilidad social empresarial que, como bien indican Longenecker, Petty, Palich

& Hoy (2002), la economia verde fomenta la permanencia de las pequefias economias.
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1.5 Estado del Arte

Para nuestro estudio de caso es necesario analizar aquellos que contemplan los
siguientes conceptos: MIPYMES, Plan de Negocios, Organizacion Sustentable,
Planificacion Empresarial Sustentable y su evolucion. En la figura siguiente se

presenta el estado del arte de estos conceptos

Figura 6. Estudios de Plan de Negocio para el desarrollo sustentable

Titulo Autor Propuesta Por Autor
Articulo: Presenta un conjunto de recomendaciones
enerales para plasmar un plan de negocios
Plan para g P P P g
. i flexible en el tiempo con principal atencion  de
negocios Lieber, 2011 P princip
. los ejes rectores de la sustentabilidad:
sostenibles
economia, sociedad y medio ambiente.
Libro: Proponen el “dinero verde” como un simbolo
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mujeres concepto de sustentabilidad en niveles

indigenas micro y macro economicos.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con esta tabla, existen pocos estudios que abordan la propuesta de un
plan de negocios visto desde el enfoque de responsabilidad social empresarial en la
industria turistica, por lo que seran la base para identificar indicadores de éxito en otras
industrias o proyectos aplicables a una agencia de viajes y que podran replicarse en

futuras investigaciones.

1.5.1 Analisis de casos de éxito

A través del analisis de dos casos de éxito abordaremos el impacto que las MIPYMES
turisticas tienen en las comunidades receptoras, en la naturaleza, en la sociedad y la
economia local. Se eligieron estas empresas, por contener elementos de innovacién
en la generaciéon de indicadores que evallen la productividad y la responsabilidad
social, lo que es de gran utilidad para el estudio de la agencia de viajes México

Némada.

e Caso de éxito: Agencia Natoure

Su sede estéa en la Ciudad de México y tiene convenios con diversos prestadores de
servicios alrededor del pais. Entre sus principales destinos estan: Michoacéan, Yucatén,
Guerrero y la zona rural de la Ciudad de México. Promueve experiencias en
comunidades indigenas a través del marketing digital. Su objetivo es ser intermediario
entre los prestadores de servicios turisticos y el turista, a través de una pagina de
internet cuya estructura proyecta una experiencia complementaria al turista que visita

el sitio.

A través de su pagina, permite la realizacién de reservaciones de tours en diversas
comunidades, hospedaje y actividades de aventura o contacto con la naturaleza. Su
modelo de negocio se basa en crear comunidades virtuales para promocionar
experiencias en diversos destinos donde los servicios turisticos son ofertados por las

comunidades indigenas locales.
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e Caso de éxito: Eco-AlterNATIVE
Es una turoperadora con sede en Chihuahua. Fue creada por un emprendedor
perteneciente a la comunidad tarahumara. Se especializan en brindar experiencias
vivenciales a través de un tour completo en contacto directo con la comunidad

tarahumara.

Implementan rutas sustentables protagonizadas por el respeto auténtico de la rutina
de la comunidad, donde el turista se introduce como una especie de observador de las
costumbres y tradiciones. Su modelo de negocios se basa en la promocion de sus

servicios mediante la mercadotecnia por internet.

Es relevante mencionar que los casos de éxito son escasos, ya que gran parte de las
turoperadoras se basan en promover rutas tradicionales. Este tipo de rutas se centran
en la cercania a la Ciudad de México. Por otro lado, la operatividad de las rutas
turisticas tradicionales ha centralizado el desarrollo de destinos cuyas atractivas
cualidades se estancan. Por lo que, para efectos de este trabajo, se buscara la
creacién de rutas sustentables basadas en un prototipo de planificacién que busque el
beneficio de las comunidades indigenas donde se desarrolla el turismo y de la

preservacion de los destinos receptores.

1.6 Variables

De acuerdo con la clasificacion de Cuas (2006), las variables que se utilizaran sobre

la metodologia investigacion-accion son las siguientes:
Variable Dependiente

“‘Reciben este nombre las variables a explicar, o sea, el objeto de la investigacion, que

se trata de explicar en funcion de otros elementos”.
Variable Independiente
“Son las variables explicativas, o sea, los factores o elementos susceptibles de explicar

Variable Interviniente
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“Se trata de variables vinculadas funcionalmente a la variable dependiente y a la
variable independiente y que producen un efecto en la relacion existente entre esas

variables”.
Variables de estudio:

e Dependiente: MIPYME Turistica
e Independiente: Plan de Negocios

e Interviniente: Empresa Socialmente Responsable

1.7 Objetivo General
Disefiar un plan de negocios para la MIPYME turistica México Némada que promueva

la responsabilidad social empresarial a través de sus servicios.

1.7.1 Objetivos Especificos

1. Determinar competencias empresariales de las empresas de servicios turisticos
gue permitan a la agencia de viajes trabajar con eficacia en la prestacion de
servicios para entrar en el mercado turistico.

2. Delimitar los factores competitivos en las diversas areas de conocimiento para
fortalecer la planificacion y gestion de la organizacién, consolidando altos
niveles de calidad.

3. Determinar las caracteristicas del Perfil de Turista cautivo por la agencia
actualmente.

4. Definir el contenido del plan de negocios tropicalizado a las necesidades de las

micro y pequefias empresas para contribuir a su fortalecimiento.

1.8 Limitantes de la investigacion

El presente trabajo aterriza la necesidad de administrar las MIPYMES con base en los
criterios de la Empresa Socialmente Responsable, tomando como estudio de caso la
agencia operadora de viajes México Nomada. Es un estudio con temporalidad 2018-
2019, que generara bases para la introduccién de las MIPYMES al sector turistico
mediante la estructuracién ordenada que les permita proyectar el negocio a largo plazo

y generar beneficios propios, y para la sociedad en general.
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La temética a abordar pretende abarcar el planteamiento de un modelo de negocios
enfocado en MIPYMES turisticas que mantienen sus operaciones en la Ciudad de
México y area metropolitana. Es un trabajo susceptible a cambios futuros que se
adapten a las necesidades de las MIPYMES y se pueda tropicalizar de acuerdo con

los espacios y tiempos en que se aplique.

Se pretende ser participe de la planeacion estratégica de la turoperadora. La
aportacion que se busca abordar se dirige a la preservacion de los recursos naturales
de los destinos donde se desarrolla el turismo, a través de una planeacién incluyente
de las comunidades indigenas de la regién, mediante un método de negociacion con
estas comunidades que les permita obtener beneficios tangibles e intangibles que
beneficien su calidad de vida.

Dicho lo anterior, los ejes que direccionaran este trabajo son:

e Propuesta de indices de éxito en un plan de negocios

e Minimizacion de gastos mediante la integracion de propuestas de
planificacion eficientes y accesibles

e Evaluacién y propuestas de mitigacion de impacto generado por los turistas

e La generacion de empleos como medio del beneficio a la calidad de vida de
las comunidades receptoras.

Actualmente, el Catalogo de Prestadores de Servicios Turisticos de SECTUR cuenta
con un registro de 898 agencias de viajes en la Ciudad de México, pero para efectos
de este estudio se analizara la delegacion Cuauhtémoc donde se ubica la agencia de
viajes, asi como el radio de influencia con las delegaciones que rodean a ésta:
Azcapotzalco, Benito Juarez, Gustavo A. Madero, lIztacalco, Miguel Hidalgo,
Venustiano Carranza, que en conjunto albergan al 74.4% de agencias registradas en
la Ciudad de México.
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Figura 7. Radio de influencia de la Agencia México Nomada

UBICACION PE LA AGENCIA

CIUDAD DE MEXICO

ztapatapa

Cuajmailpa
de Morelgar

Fuente: INEGI 2010

A pesar de contar con el registro de prestadores de servicios turisticos, la politica
publica en general no fortalece el esparcimiento en la ciudadania, cuyos esfuerzos se
han centrado en la creacién de camparias publicitarias para fortalecer la imagen de los
destinos.

Este registro, ademas, no establece un conteo de las agencias que operan sin registro
y dentro de las cuales se encuentran la mayor parte de agencias turoperadoras de
viajes cortos, llevandolos a cabo, principalmente, en fines de semana, dias festivos o

puentes vacacionales.
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Capitulo Il. Metodologia

2.1 Paradigmas

Segun Marin (2007), un paradigma es un “conjunto de valores y saberes compartidos
y convalidados colectivamente, es decir, usados, implicita y explicitamente, por una
comunidad. Esta construido por los descubrimientos cientificos universalmente
reconocidos que, durante mucho tiempo, proporcionan a un grupo de investigadores
problemas y soluciones ‘tipo™. Los paradigmas tradicionales de la investigacion son el

cualitativo cuantitativo. En este trabajo se abordara un enfoque mixto.

En este trabajo retomaremos los elementos mas importantes para abordar, de manera
general, los paradigmas de la investigacion, y sintetizar los motivos que nos llevaron a

elegir la investigacion accidbn como metodologia para esta tesis.

El paradigma positivista o cuantitativo, denominado asi porque defiende postulados
objetivos para el andlisis de las problematicas. Para Kolakowski (1988), el positivismo
es un conjunto de reglamentaciones que rigen el saber humano y que tiende a reservar
el nombre de “ciencia” a las operaciones observables en la evolucidén de las ciencias

modernas de la naturaleza.

El paradigma sociocritico concentra el ideal de que la ciencia social no es empirica ni
interpretativa. Plantea la respuesta a problemas dentro de un conjunto de individuos
que funcionan en sociedad, con la participacién de sus miembros (Arnal, 1992).

La ubicacion de este estudio se centra en el paradigma sociocritico, mediante la
investigacion-accion. Este concepto fue utilizado por primera vez en 1944 para
argumentar la combinacion del enfoque experimental con la aplicacion al entorno
social para resolver problemas. Por otro lado, Elliott (1993) define la investigacion-
accion como “un estudio de una situacion social con el fin de mejorar la calidad de la

accion dentro de la misma”.

A continuacion, se muestra la estructura de los paradigmas de la investigacion
compuestos por las metodologias que los retoman y las técnicas recomendadas para

su aplicacion.
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Figura 8. Paradigmas de la Investigacion

Paradigmas de la Investigacion

se estudian con

Metodologias

Metodologia
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Cualitativa
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Cuantitativa

en las que predominan los enfoques

Positivista o m
Pospositivista

en las que predominan los enfoques

Naturista o
Hermenéutico

de tipo

[ Interpretativo J [ Constructivista ]

describe, comprende |

. ¢ : z describe la realidad comprende la realidad
explica la realidad a partir de y transforma la realidad a partir de a partir de

a partir de
de tipo como como como También denominada

(entre otros)

Exploratorio; Descriptivo; igaci Eiogeniie;
ploratorio; ' sl Investigacién Fenomenologia; Interacclonismo Investigacién de métodos mixtos
Correlacional o Relacional; Accién; Setidlode acn: simbélico; Investigacion mixta
Explicativo; Predictivo; Investigacion Et el Teoria fundada o Investigacion multimétodo
Aplicativo Evaluativa Narrativo-biografica ||_Fund fad

por medio de por medio de por medio de por medio del uso de

Técnicas Técnicas Técnicas Técnicas
como como como de

los diferentes métodos tanto
cualitativas como cuantittivas
segun se requieran

Diario de campo; Entrevista;
Sondeo de problemas; Autobiografia;
Historias de vida; Observacion no participante;
Observacidn participante

Técnicas Delphi; Campo de Fuerzas;
Sistema de ideas clave;

Grupos de discusion; Notas de campo; {
Triangulacién; Andlisis documental

Indicadores sociales; Pruebas objetivas;

Test; Escalas; Cuestionarios;
Inventarios; Observacion sistematica

] Matriz de decisiones; Grupos focales;

Fuente: Angel y Barrientos, 2015.

2.2 Tipo de investigacion

El presente estudio identifica un problema que afecta a un grupo reducido de personas,
en este caso a la agencia turoperadora México Nomada. Por lo tanto, la metodologia
aplicable para este trabajo conlleva una investigacion cualitativa, con determinacion
en la investigacién-accién, en la cual se explorara la situacién actual de la empresa
para proponer mejoras evaluables que se centren en un plan de negocios tropicalizable

y enfocado en el logro de objetivos (Cérdoba & Monsalve).
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Segun Creswell (2014), la investigacion-accion “se asemeja a los métodos de
investigacion mixtos, dado que utiliza una coleccion de datos tipo cuantitativo,
cualitativo o de ambos, sélo que difiere de éstos al centrarse en la soluciéon de un

problema especifico y practico”.

2.3 Técnicas de investigacion

Se plantea un trabajo de gabinete mediante la revision documental, bibliografica y
estadisticas; y como trabajo de campo, los cuestionarios predisefiados al mercado
para determinar la preferencia de rutas sustentables y la entrevista directa con los

duefos de la empresa para diagnosticar su situaciéon actual.

Para el disefio del instrumento se considera la técnica de muestreo determinado a

partir de la poblacion atendida por la agencia en el periodo enero-diciembre 2017.

2.4 Disefo del instrumento

2.4.1 Poblacién y Muestra

En el periodo analizado, septiembre 2017-septiembre 2018, la empresa atendi6 a 320
personas con diversas caracteristicas, de las cuales el 94% cumple con estos criterios
de seleccién. Para el célculo de la muestra, se aplicé la siguiente formula, a través de

la Calculadora de Muestras de la Corporacion AEM:

Figura 9. Formula de Muestra

4 )

n= Tamafhc de la muestra

2 & z= Mivel de confianza deseado
Z (p q ) p= Proporcion de la poblacidn con la caracteristica
5 deseada (éxito)
( Z ( * )) q= Proporcién de la poblacion con la caracteristica
2 p q deseada (fracaso)
€+ e a= Mivel de error dispuesto a cometar
N M= Tamano de fa poblacion

. S

Fuente: Corporacion AEM

Margen: 5% Nivel de confianza: 95% Poblacién: 300

Tamafo de muestra: 169
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De acuerdo al perfil de seguidores de la agencia en redes sociales (Facebook e
Instagram), se determinan las caracteristicas identificadas por la agencia en los

individuos a estudiar:

e Edad: entre 25y 65 afios

e Sexo: indistinto

¢ Nivel de estudios: en curso o concluidos, universitarios o posgrado

e Ocupacion: individuos econ6micamente activos en diversas areas
administrativas

e Domicilio: en Ciudad de México y area metropolitana

e Actividades: viajeros frecuentes

e Otros: que hayan viajado por lo menos en una ocasion con la agencia

2.5 Protocolo de investigaciéon

La poblacién objetivo se determiné a través del mercado que se plantea mantener,
mismo que esta ya identificado por los administrativos de la empresa a través del
analisis del mercado durante el periodo septiembre 2017-septiembre 2018. La
recopilacion de datos requiere informar a los participantes del estudio sobre la utilidad
que tendradn sus datos personales, asi como la autorizacion de los mismos para

aceptar el uso de los datos recabados.

La prueba se realiz6 en dos fases. La primera de manera virtual a través de la
plataforma Typeform, se envi6 el link por correo electrénico a los clientes inscritos en
la suscripcion de la pagina de internet de la agencia, ofreciendo un cup6n de descuento
en rutas participantes, elegidas por los administradores de la empresa. Y como
segunda fase, en el mes de diciembre se envid el link como cuestionario de evaluacién
a los clientes nuevos y que no estaban suscritos a las noticias de la agencia, al finalizar

el servicio de la ruta.

Se informo a los participantes sobre el uso de datos personales a través de una nota
informativa mostrada al inicio del cuestionario; el contenido de la nota incluia los datos

mostrados en la figura 10.
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Figura 10. Aviso de Privacidad

Aviso de Privacidad simplificado de proteccion de datos
México Némada Servicios Turisticos S.A. de C.V., es el responsable del tratamiento de los datos personales que nos proporcione.

Los datos personales que recabamos de usted, los cuales seran protegidos conforme a lo dispuesto por la Ley 316 de Proteccién de Datos
Personales en Posesion de Sujetos Obligados para la Ciudad de México, y demas normatividad que resulte aplicable. Seran utilizados para
las siguientes finalidades:

. Investigacion de mercados

. Andlisis e interpretacion para investigacion de tesis.

De manera adicional, utilizaremos su informacién personal para las siguientes finalidades que no son necesarias, pero que nos permiten y
facilitan brindarle una mejor atencion:

. Implementar medidas de mejora a las rutas turisticas existentes.

. Publicidad.

En caso de que no desee que sus datos personales sean tratados para las finalidades adicionales, usted puede manifestarlo mediante correo
electronico a mexiconomadast@gmail.com 6 en la fanpage @mexiconomadaviajes a través de Facebook 6 Instagram.

Le informamos que sus datos personales son compartidos con las personas, empresas, organizaciones y autoridades distintas al sujeto oblig4
para los fines que se describen a continuacion:

Destinatario de los datos personales Pais (opcional) Finalidad

Agencia de Viajes México Noémada | México Para difusion y publicidad
www.mexiconomada.com

Asimismo, es su derecho solicitar la correcciéon de su informacion personal en caso de que esté desactualizada, sea inexacta o incomp
(Rectificacion); que la eliminemos de nuestros registros o bases de datos cuando considere que la misma no esta siendo utilizada conform|
los principios, deberes y obligaciones previstas en la ley (Cancelacion); asi como oponerse al uso de sus datos personales para fines especifi
(Oposicién). Estos derechos se conocen como derechos ARCO. Si usted no manifiesta su negativa para dichas transferencias, se entendera
ha otorgado su consentimiento.

Para mayor informacion acerca del tratamiento y de los derechos que puede hacer valer, usted puede acceder al aviso de privacidad integral
a través de la direccion electrénica: www.mexiconomada.com

NOTA: El texto puede sufrir modificaciones segun se actualicen los requisitos, o de acuerdo al medio o mecanismo por el que se d
conocer. El disefio, tipografia, o inclusién de colores o imagenes es responsabilidad de cada sujeto obligado siempre que
contravenaa lo dispuesto norlal ev.

Fuente: Elaboracién Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

2.6 Cuestionario Prediseiado

A continuacion, se muestra el cuestionario aplicado de octubre a diciembre del 2018.
Se presentaron treinta preguntas para conocer el perfil de turista, divididas en tres
blogues: informacion personal, preferencias y motivaciones de viaje, y opinion de los

turistas sobre la agencia de viajes.

Figura 11. Contenido del Instrumento Aplicado

Cuestionario Predisefiado México Nomada

Ti
Pregunta po de
Pregunta
¢, Qué tan probable es que recomiendes la agencia a un conocido? Escala 1-10
¢,Cual es tu nombre? (por confidencialidad puedes usar un sobre nombre) | Abierta
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Email Abierta

Genero Opcion Multiple
Edad Abierta

¢,De qué alcaldia o municipio nos visitas? Opcién Mdltiple
¢ Cual es el ingreso mensual familiar aproximado? Opcién Rango
¢ Con quién viajas regularmente? Opcioén Mdltiple
Con cuantos dias dispone para viajar al mes Opcién Mdltiple
¢En qué mes preferirias hacer viajes de mas de 2 dias? Opcién Mdltiple
¢ Qué tipo de destino prefiere elegir un lugar donde viajar? Opcioén Mdltiple
¢, Qué factores influyen al elegir un viaje? Opcién Mdltiple
Durante tu viaje, ¢ qué te motiva a conocer el lugar? Opcién Mdltiple
¢ Conoces el programa Paraisos Indigenas de CDI? Abierta

Elige las actividades que te interesan mas: Opcién Mdltiple
Qué frase te define mejor en un viaje: Opcién Mdltiple
¢ Qué frase describe mejor tu concepto de turismo sustentable? Opcioén Mdltiple
¢, Sabes las consecuencias que deja el turismo en la naturaleza? Abierta

¢, Cudl es esta problematica te preocupa mas? Opcion Multiple
¢ Cémo enteraste de la agencia? Opcioén Mdltiple
¢, Por qué medio realizaste tu reservacion? Opcién Mdltiple
¢ Qué frase describe mejor tu experiencia al reservar? Opcioén Mdltiple
¢ Ha visitado nuestra pagina web, www.mexiconomada.com? Opcioén Mdltiple
¢, Qué te parece? Opcién Mdltiple
¢, Qué frase describe mejor tu experiencia en nuestra pagina web? Opcién Mdltiple
Durante tu viaje Opcion Multiple
¢ A qué rutas nos han acompafado? Abierta

¢ Qué te ha gustado nuestro servicio? Abierta

¢ Qué deberiamos mejorar? Abierta

¢ Te gustaria dejar un comentario extra sobre tu experiencia con nosotros? | Abierta

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

2.7 Resultados Preliminares

Se puede resumir que los clientes de la agencia México NGmada son mayormente
mujeres. Se interesan en viajar a destinos de naturaleza y cuentan con pocos dias
para viajar al mes. Se preocupan por el impacto que generan en el medio ambiente;
estan relativamente conscientes del impacto negativo que tiene el turismo y prefieren
dejar una huella positivo en los lugares que visitan. Son turistas cuyo origen se

desplaza desde la zona norte y centro de la Ciudad de México.
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Figura 12. Resultados del Cuestionario Aplicado

Fuente: Elaboracion propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

De acuerdo con la figura 12, el mercado actual de la agencia tiene un interés y
preocupacion por tematicas referentes al cuidado ambiental; esta informacion se
retomara en el plan de negocios para sustentar parte de las estrategias de planificacion

con énfasis en la responsabilidad social empresarial.

2.7.1 Perfil y percepcidn del turista.

Para comenzar el analisis del perfil de turista atendido por la agencia en el periodo de
estudio (septiembre 2017-septiembre 2018), aterrizaremos los resultados del
instrumento en las figuras 13 a la 18, donde se plantean las generalidades de los
turistas cuestionados para posteriormente retomar esta informacién en las estrategias

a seguir en el plan de negocios, de acuerdo a los nichos de mercado identificados.

Como se muestra en la figura 13, los clientes de la agencia han sido mayormente
mujeres, con una representatividad del setentainueve por ciento. Cabe mencionar que,
la encuesta se aplico a las personas que realizan las reservaciones, esto quiere decir,
que el porcentaje de representatividad seria variable al analizar con quienes viajan

estas mujeres.
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La informacién fue relacionada con el acompafiamiento del turista (figura 14), donde
el ochentay seis por ciento de los encuestados comenta viajar acompafiado o en grupo

(familiares, amigos o pareja).

Figura 13. Porcentaje de turistas por género

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

De acuerdo con los datos obtenidos, el cuarenta y tres por ciento de los turistas viajan
en familia, seguido por el treinta por ciento que viaja con amigos. Las minorias viajan

solas y con su pareja, con el catorce por ciento respectivamente (figura 14).

Figura 14. Tendencia de acompafiamiento en el viaje

Con quién viaja Frecue_ncia de Porcentaje Rango de Moda del
Turistas Edad Rango
Solo 23 14% 23 ab5 25y 26
Familia 73 43% 21 a 64 25y 33
Amigos 51 30% 24 a 60 32
Pareja 23 14% 21 a42 27
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

Los turistas captados por la agencia se encuentran principalmente en la zona centro y
norte de la Ciudad de México. Las alcaldias con mayor participacion son: Gustavo A
Madero con el 11%, Cuauhtémoc con el 9%, Alvaro Obregéon y Venustiano Carranza
con el 8%. En cuanto a la afluencia de turistas del Estado de México, existe una

participacion significativa, como se muestra en la siguiente imagen.
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Figura 15. Porcentaje de turistas por alcaldia
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Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

Para identificar los nichos de mercado se analizé el comportamiento de los turistas.

Entre los datos principales de andlisis se encuentra la disponibilidad de dias

mensuales para viajar, como se muestra en la figura 14.

Figura 16. Dias libres al mes para viajar

80 15
pa—
60 f)
10 w
2 @
Z wn
g © s
Ml 5 &
° | ' 2
o Tt .
\—il\mmmﬁr\mmm‘—cl\mc\m‘—il\mmm\—ul\mmmﬁl\mm
NN N < N O 00 OO OO O O N AN N N < 1 1 O O
R T B T B B o R e I R R |
TURISTAS ENCUESTADOS
= Fdad e Con cuantos dias dispone para viajar al mes
Fuente: Elaboracién Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)
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De acuerdo con la gréafica anterior se calculé que la moda del conjunto de datos se
compone por el treinta por ciento de turistas entre veinticinco y sesentaicuatro afos,
que cuentan con dos dias disponibles para viajar al mes. Seguido por un grupo
representativo del veinte por ciento de turistas que cuentan con cuatro dias disponibles

al mes para viajar.

Ademas, se encuesto a los turistas sobre la experiencia que prefieren vivir en el viaje,

las opciones a seleccionar fueron las siguientes:

Figura 17. Preferencia de la experiencia de viaje

. : : - Preferencia de
Preferencia de experiencias en el viaje .
los Turistas
Aprender de las comunidades indigenas 91
Visitar destinos de naturaleza poco conocidos 80
Dejar un impacto positivo en los lugares que visitas 36
Realizar actividades de conservacion en la naturaleza 39
Participar en la elaboracién de productos locales 19
Realizar turismo de aventura 46
Realizar actividades de conservacion y proteccion animal |21
Realizar actividades de conservacion de flora 17
Participar en talleres de medicina tradicional 15

Fuente: Elaboracion propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

Las respuestas a esta pregunta se presentaron mediante la eleccion de cuatro
respuestas por cada turista. Los resultados obtenidos atienden a una mayoria
enfocada en el contacto con las comunidades indigenas. Seguido por un ochenta por
ciento de turistas que buscan como experiencia visitar destinos de naturaleza poco

conocidos.

El enfoque de estas respuestas representativas, sostienen la tendencia de enfocar el
plan de negocios en la responsabilidad social empresarial. En la siguiente figura se

muestra la tendencia de las respuestas obtenidas.
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Capitulo Ill. Plan de Negocios

3.1 Analisis

Para entender la situacion actual de la agencia en estudio, se establece a continuacion
un analisis de los factores externos e internos que impactan actualmente en la
organizacion. Estos factores se analizaran para la futura elaboracion de estrategias a
seqguir para mejorar el funcionamiento actual de la organizacién y facilitar a sus

tomadores de decisiones las herramientas basicas de organizacién y administracion.

Como se muestra en la Figura 18, la agencia no se encuentra en condiciones éptimas
para afrontar las amenazas externas del sector servicios. Esto, debido a su reciente

creacion y principalmente a la falta de planificacion estratégica.

En relacion con las oportunidades, la agencia presenta una ventaja de aceptacion al
cambio, lo que puede beneficiar la toma de decisiones e implementacion de mejoras.
Una oportunidad clave que no esta siendo aprovechada es el financiamiento
gubernamental y la integracién a los diversos programas del sector publico, ya que
estas estrategias facilitaran el posicionamiento de la empresa en el mercado y
proyectarian mayor credibilidad ante los clientes.

Figura 18. Matriz EFE. Andlisis de Factores Externos.

FACTORES EXTERNOS PESO | CALIFICACION | PP
1. Apoyo Financiero 0.15 |1 0.15
2. Registros ante SECTUR 0.15 |1 0.15
3. Uso de las TICS 0.1 3 0.3
4. Auditoria externa en el servicio 0.09 |2 0.18
5. Busqueda de nuevos mercados 0.08 |2 0.16
1. Inseguridad nacional 0.06 |3 0.18
2. Catéstrofes naturales 0.08 |2 0.16
3. Competencia en crecimiento 0.05 |4 0.2
4. Excesiva carga fiscal 0.15 |3 0.45
5. Competencia desleal 0.09 |3 0.27

1 2.2
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Fuente: Elaboracion propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

En la matriz de factores internos (Figura 19), se pueden apreciar las condiciones que
favorecen y perjudican la administracion interna de la agencia, entre las cuales se
identifican fortalezas muy claras y concretas; mientras que las debilidades se enfocan

en la administracion y planificacion empresarial.

En este punto, la relacion estrecha con proveedores de la cadena de valor de las rutas
turisticas es una estrategia simple que fortalece las relaciones y la negociacion en

bldsqueda de los mejores costos para competir en el mercado.

Figura 19. Matriz EFIl. Analisis de Fuentes Internas.

FACTORES INTERNOS PESO | CALIFICACION | PP
1. Conocimiento del comportamiento del mercado 0.05 4] 0.2
2. Disponibilidad para adaptarse a nuevas
necesidades 0.08 3]0.24
3. Ventajas competitivas identificadas 0.1 3] 03
4. Relaciones estrechas proveedores 0.05 2| 01
5. Ubicacion estratégica 0.05 2| 041
1. Inadecuados esfuerzos de comercializacion 0.15 2| 0.3
2. Falta de estructura organizacional 0.15 2| 0.3
3. Falta de planificacion formal 0.15 1]10.15
4. Incapacidad Financiera 0.15 2| 0.3
5. Inadecuados métodos de fijacién de precios 0.07 410.28
1 2.27

Fuente: Elaboracién propia (México Némada S.A. de C.V., 2019)

Entre las carencias mas relevantes, se destaca la planeacién formal, que hace
referencia a la estructura fiscal de la agencia y que, de no atenderse de inmediato,

frenara el funcionamiento y planificacion financiera a largo plazo.

Para efectos de este estudio, se considero la posibilidad de formular un estudio

enfocado en las siguientes dos opciones:

- Elaboracion de un Plan de Negocios.
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- Elaboracion de un manual de procedimiento para la planificacion de rutas

turisticas.

De acuerdo a las necesidades de la agencia de viajes, se identificaron las prioridades,
para lo cual se aplicé un analisis matricial con la Matriz de Perfil Competitivo (Figura
20). En esta matriz se identifico la prioridad de los tomadores de decisiones de la
agencia, entre las propuestas planeadas con anterioridad, idea que se retomara mas
adelante.

Figura 20. Matriz de Perfil Competitivo.

ALTERNATIVAS
ESTRATEGICAS
FACTORES CLAVES DE EXITO PONDERACION
PN RT

Factores Externos PESO C PP |[C |PP
1. Apoyo Financiero 0.15 4| 0.6| 2| 0.3
2. Registros ante SECTUR 0.15 4] 06| 2| 03
SLECIEAEEE ] 3. Uso de las TICS 01| 3| 03| 4| 04
4. Auditoria externa en el servicio 0.09 3] 03| 4| 04
5. Busgueda de nuevos mercados 0.08 2| 02| 4| 03
6. Inseguridad nacional 0.06 1| 01| 3| 0.2
7. Catastrofes naturales 0.08 2| 02| 3| 0.2
AMENAZAS 8. Competencia en crecimiento 0.05| 1| 01| 4| 0.2
9. Excesiva carga fiscal 0.15 4| 06| 2| 03
10. Competencia desleal 0.09 2| 02| 3| 03
1 3 29

Factores Internos
1. Conocimiento del comportamiento del

mercado 0.05 4| 02| 1| 012

2. Disponibilidad para adaptarse a nuevas

necesidades 0.08 3| 02| 2| 0.2
FORTALEZAS . .

3. Ventajas competitivas identificadas 0.1 4| 04| 1| 01

4. Relaciones estrechas proveedores 0.05 2| 01| 1| 04

5. Ubicacién estratégica 0.05 2| 01| 1| 01

6. Inadecuados esfuerzos de comercializacién 0.15 4| 06| 3| 05

7. Falta de estructura organizacional 0.15 4| 06| 2| 0.3
pi==l L papi=s | 8. Falta de planificacion formal 0.15 4| 06| 3| 05

9. Incapacidad Financiera 0.15 4| 06| 3| 05

10. Inadecuados métodos de fijacion de

precios 0.07 2| 01| 1| 04

1 3.6 2.1
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Escala del grado de atractivo: 1 = no atractiva; 2 = poco atractiva; 3 = razonablemente atractiva; 4 = muy

atractiva

Fuente: Elaboracion propia (México Némada S.A. de C.V., 2019)

Como se logra visualizar, la agencia de viajes requiere con prioridad la elaboracién de

un plan de negocios, que fundamente su estructura organizacional y de paso a la

planificacion a largo plazo, asi como al funcionamiento estratégico y financiero, acorde

a los requerimientos del mercado actual y a las exigencias gubernamentales del sector

servicios.

Se elabora la matriz FODA (Figura 21) para mostrar las necesidades especificas de

la MIPYME.

Figura 21. Matriz FODA

F D
- Conocimiento del - Inadecuados esfuerzos de
comportamiento del mercado comercializacion
- Disponibilidad para adaptarse a - Falta de estructura
nuevas necesidades organizacional
- Ventajas competitivas - Falta de planificacién formal
identificadas - Incapacidad Financiera
- Relaciones estrechas - Inadecuados métodos de fijacion
proveedores de precios
- Ubicacion estratégica
@] FO DO

- Apoyo Financiero

- Registros ante SECTUR

- Aprovechamiento de las
TICS

- Fortalecimiento del servicio
- Fidelizar al mercado

- Crear

estrategias de
posicionamiento de marca en
los canales de venta actuales.
- Mejora y personalizacion del
servicio, con base en el uso
adecuado de las herramientas

Capacitar al personal
mediante el uso de las TICS.
Aplicar planes de mejora
administrativa constante.

Valuar los programas de
financiamiento publicos para

cautivo digitales. introducirse  en el que
convenga mas a las
necesidades de la agencia.

A - Actualizacion constante en Aplicacion de reingenieria

- Inseguridad nacional
- Catastrofes naturales
- Competencia en
crecimiento

- Excesiva carga fiscal
- Competencia desleal

las tendencias actuales del
mercado.

- Crear planes de contingencia

en caso de catastrofes
naturales.

financiera para enfrentar la
actual carga fiscal.
Capacitacion y actualizacion
del personal en los
requerimientos del mercado.

Fuente: Elaboracion propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

Este estudio de caso puntualiza la situacion actual de la agencia de viajes México

Némada, con el objetivo de generar estrategias basicas que beneficien la
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administracion y organizacion actual, pero que, ademas, sean la base para la

planificacion a largo plazo.

3.1.1 Cadena de Valor

Se presume que la administracion se ha realizado de manera tradicional, a través de
registros ocasionales de operaciones en un libro diario, en los cuales se integran
espontaneamente los siguientes procesos: proceso de venta, proceso de operacion de

rutas.

Los procesos administrativos y financieros de la empresa no cuentan con una
estructura definida por los duefios. Se realizan de forma aleatoria con el registro

hipotético y esporadico de un libro diario.
A continuacioén, se presenta una aproximacion de la cadena de valor de la empresa.

Figura 22. Cadena de Valor

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

En la figura 22, se plantea tomar como base la estructura actual de la empresa para
identificar los agentes involucrados en sus procesos internos y externos, con el objetivo

de alinear estrategias adecuadas a los objetivos generales de la agencia.
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Ademas, se identifican fuertes debilidades en la venta de los servicios, que en la
actualidad se realiza a través una venta virtual, basada en la publicidad en redes
sociales y con fundamento en el “de boca en boca” de los turistas que realizan
recomendaciones a través de las plataformas en las que se encuentran: Facebook,

Instagram y Google.

Ademas, cuentan con una tienda virtual, donde los viajeros pueden adquirir sus pases

a una ruta, mediante la reservacion en linea.

Con base en la cadena de valor establecida en la figura anterior, se estructurara el
Plan de Negocios de la Agencia de Viajes México Némada. Su objetivo general sera
la generacion de estrategias claves a seguir, para direccionar el funcionamiento

correcto de la agencia.

3.2 Contenido del Plan de Negocios
A patrtir del analisis anterior, en este capitulo se planteara el Plan de Negocios para la

Agencia de Turoperadora Viajes México Némada.

El modelo que se utilizara para este plan de negocios (figura 23) se establece como
una propuesta viable a partir del analisis de diversos planes de negocios, descritos en
el Capitulo I., y de las necesidades identificadas en la agencia durante el diagnostico
realizado (Capitulo 111.).

Figura 23. Modelo de Plan de Negocios para la Agencia de Viajes México
Nomada

1. Descripcion del negocio 2. Mercado 3. Descripcion del Servicio
S [Mision Perfil del Turista Rutas Turisticas
G U |Visidn Nichos de mercado Circuitos Turisticos
E S |Objetivos Segmentacion Cadena de Valor
S T |Recursos humanos y materiales Temporalidad
T E |Estructura Legal Valor agregado
I N L. . .. L. 6. Establecimiento y
- 4. Estudio Financiero 5. Planeacion Estratégica .,
OT medicion de metas
N A [Estados Financieros Plan Administrativo Metas Empresariales
B |Analisis de Costos Plan de Servicios/Operativo |Estrategias Particulares
L |Punto de equilibrio Plan de Marketing Formatos de evaluacion
E |Proyecciones de Ventas Plan de Ecomerce Escalas de Medicion
Plan de Financiamiento
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Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

3.2.1 Descripcién del negocio

México Nomada Servicios Turisticos S.A. de C.V. es una agencia de viajes que opera
rutas turisticas desde la Ciudad de México. Aunque ofrece algunos servicios en el norte
y sur de México, los principales destinos se encuentran en los estados de la region

centro del pais.

La planificacion interna de la empresa ha sido improvisada y austera de estrategias
medibles y alcanzables puesto que su creacion se desarrollé bajo el mismo patron de
improvisacion. Por este motivo, se busca generar estrategias a través de planificacion
operativa de la empresa con las mejores practicas y tendencia a la responsabilidad

social.
- Ubicacién geografica
La agencia se ubica en la Avenida Amsterdam 240, Colonia Hipédromo-Condesa, C.P.

06100, en la Ciudad de México.

Figura 24. Localizacion de la agencia
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Fuente: tomada de la plataforma Google Maps
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La ubicacion de la agencia permite establecer un rango de influencia céntrico para

atender a turistas provenientes del centro y norte de la Ciudad de México.

3.2.2 Misién de la Agencia

Los fundadores de la agencia han establecido como prioridad la operacion dentro de
México, a traves de tours que fomenten la convivencia armonica entre los turistas, las
comunidades receptoras y su ambiente natural. Por este motivo, asi describen su
mision:

“‘México Nébmada es una comunidad de aventureros expertos en viajes grupales.

Fomentamos un instinto nbmada que inspire a viajeros de todo el mundo a conocer

nuestro maravilloso México”.

3.2.3 Valores

México Némada describe sus valores empresariales de la siguiente manera:

- Orgullo por nuestra tierra mexicana.

- Respeto a los seres vivos (humanos o no).

- Reconocimiento de las virtudes de las comunidades indigenas.
- Disfrutar la aventura con responsabilidad social.

3.2.4 Vision

La agencia busca:

“Ser, en los proximos 5 afios, una agencia turoperadora con responsabilidad social
reconocida a nivel regional por fomentar el turismo sustentable en los alrededores de

la Ciudad de México, a través de la sensibilizacién del turista”.

3.2.5 Objetivos de la Agencia
Al ser una organizacion con fines de lucro cuyo enfoque prioritario es la obtencion de

recursos financieros, sus objetivos son los siguientes:

- Velar por la permanencia de la agencia en el mercado.
- Promover el turismo sustentable en la Ciudad de México.

- Difundir la diversidad de destinos turisticos de México.
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- Fomentar la derrama econOmica en destinos con potencial turistico y poco

explotados.

- Generar estrategias para abatir la temporalidad del turismo, y asi evitar el

desempleo en temporada baja.

3.2.6 Recursos humanos

Actualmente, México Némada cuenta con seis colaboradores: dos son sus socios
fundadores, quienes administran y operan la agencia; tres coordinadores de viaje
guian a los grupos durante las rutas turisticas; un contador publico lleva el registro

contable superficial de la agencia.

Ademas, se contempla como recurso humano indirecto a los operadores del transporte
turistico que son parte de la cadena de valor de la ruta turistica, pero que se contratan
de manera externa y a través de las empresas prestadoras de servicios de transporte
turistico. Otros involucrados en la operacién de la ruta son los prestadores de servicios
locales como guias, artesanos y todos aquellos locales que forman parte de la

ejecucion de la ruta.

Figura 25. Organigrama Empresarial
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Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

3.2.7 Recursos materiales

La operacion de las rutas ha requerido que a lo largo del tiempo la agencia adquiera
diversos recursos que facilitan brindar el servicio a los turistas y se han convertido en
parte fundamental de la operacion de las mismas, por lo que se realizd un inventario

para identificar estos bienes materiales:

Figura 26. Inventario de recursos materiales

Cantidad Concepto Antiguedad
1 Céamara GoPro 1 afio

1 Camara Thetha360 |1 afio

20 Chalecos 8 meses

2 Computadoras 1 afo

1 Laptop 1 afio

1 Stand 2 afnos

2 Termo para café 1 afo

Fuente: Elaboracion propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

3.3 Estructura Legal

La agencia México Némada esta registrada bajo el régimen de Persona Moral como
Sociedad Andénima de Capital Variable ante la Secretaria de Hacienda y Crédito
Publico. Se compone por tres socios accionistas que aportan $200,000.00 de la
siguiente manera: Socio a) $80,000.00 (ochenta mil pesos mexicanos), b) $80,000.00
(ochenta mil pesos mexicanos) y c¢) $40,000.00 (cuarenta mil pesos mexicanos).

Tiene como domicilio fiscal la Ciudad de México con lo cual puede operar dentro de
esta ciudad, en la alcaldia que mejor convenga. Por cuestiones de confidencialidad y

proteccion de datos personales, se adjunta la escritura de la agencia testada.
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Figura 27. Escritura de México N6mada.

- CINCUENTA Y CUATRO MIL NOVECIENTOS

NOVENTA Y TRES.

-- VOLUMEN NUMERO.- 1,051.- UN MIL CINCUENTA Y UNO.

--FOLIOS DEL 122 AL 128.- DEL CIENTO VEINTIDOS AL CIENTO VEINTIOCHO.————

« CONTIENE: LA CONSTITUCION DE LA SOCIEDAD DENOMINADA "MEXICO NOMADA
SERVICIOS TURISTICOS®, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE —

R

- -~ EN CIUDAD NEZAHUALCOYOTL, Estado de México, a ks claciocho diss del mes da
Noviemive del afic dos mi dleciséis, YO, Licsrciadk JOSE ORTIZ GIRON, Tiiubr de ka Notaria
Pitlica rirnero Ciento Trece del Estado de México y del Patrimonio Inmotiliano Fedeesl, con
residencia en esta Cludad hago conglar
- - - EL CONTRATO DE SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE que formslizan k»
. “ y
_ de conformidad con la siguients — .
PROTESTA DE LEY.
« Bl Suscrito Notano, procedi @ protestsr 3 los comparecisnies para qua sa conduzcsn on
I8 verdad, aperchiéndolos de las penas en qua Incurren quienes deciarsn con falsedad agte
Naotaro Pablco, 60 Smmines de los articulos setenta y nueve racotn octava y cento \=)
de la Ley del Notariado vigerte para o Estada ¢e Méxco, por lo que, una vez uud |
comparecentss aceplaron y probestaron condudrse con wardad, @ suscerilo leva 8 cqor |
presenta Constitucian en 1os mincy sguentes, . —
CLAUSULAS &
- - - 1,- DENOMINACION - DOMICILIO - DURACION - OBJETO
o PRIMERA- Los sofoc: IEEEEGaesney ST
P, SRR o oot s SOCIEDAD ANONIMA DE CASITAL
VARIABLE. qua 88 denominad "MEXICO NOMADA SERVICIOS TURISTICOS", Iy cus ird
seguca ce las paktvas "SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE" o oo su
sbrevistrs *S. A DEC V'
« = « SEGUNDA.- El donrcidio s0cial 9604 en g CIUDAD DE MEXICO, pudiendo estabiocer RQan-
cas 0 sucunales en cualquier oo ger 08 |3 Fepcblics Mexicans o dal extranjero y sefalar
COmKHios convencionales en los contranos que se calebean
« TERCERA.- £l iampo &o vigands oo eslas socedad s=rd de noventa y nuave aflos
cortados a partir de la facha de firma del presente Kl ———————— e —
- -~ CUARTA,- La soGedad podra refizar of siguente OBJETO
 L» Planeacion, promockin, distribucion y verts de sarwicios turisticos naconades @
inemacionales. construcasn y unclonamianto de estaliecimientos on matenss furstica, tales
COMO FOaNGas de viges, establecimianios de aimentos y babidas, consuloris huristicas,
hospedaje y transportacian suristks. Serdcios de guis, coordinncin y asesoramiento turistico
Intermediacion, crganizacion y asszoria de proyectos, planes @ Bnerarnos, 8s como, la
redizackin de excursionss, rulds, lours, recomdos o visitas dentro y fuera de la repabice
mexicana. Planeacion y Organizacion da Congresos y corvenciones. Servioo da consuterla

Fuente: Agencia de Viajes México Némada.

Pagina | - 52 -



Figura 28. Escritura de México N6mada.

=== J)- Lo sociedad podrd oloigar svales y oblgarse solidariaments por tercercs, asl como
constitur garantias @ favor de terceros -
---M-Enounrd.hrumymmam:dondomem.
coniratos y lilulos ya sean cvins, mercanties o de cualquier otra Naburslezs
<+« L.« CAPITAL SOCIAL
---mm&-ﬂmloodolnammmm.Summﬁnouiiamhm“
$200,000.00 (DOSCIENTOS MIL PESOS WMONEDA NACIONAL) repesenisds por
DOSCIENTAS acoones nomnatias, con valor nominal e UN MIL. PESOS, Moneda Nacionsl
Cacta una inlegraments susoritas y pagadss, nureradas del UNO al DOSCIENTOS. Su captal
vanatie sand Imitado.
- =~ El Captal da esla soGedsd podra ser aumentado a discrecion por by Asamblea Ganesal
mammmumnmdmmm&nummnu
estableco on carpliento da b estpulado en 13 primens pace del articulo dosclentos Glacisdis
o4 is Ley General de Scondackss Mercanties.
--- La Asamblea General Extracedingria de Accionistas Sard ibrements o5 aumanios de capital
« <« Agi mame, Is foema y ¥rminos en que deban hacerse las correspondientes emisiones de
acacnes. [as conaiiones y requstos para la suscnpeidn y ema de pago.
- - - Las dsminuciones que se decratanen, serin subidas por paries iguaies por 1008s l8s scciones
exsienas, $8Iv0 que la Asambisa General Extraordinaria de Acconistas lomané acuerdo en &
sentdo de realzar soneos, mediante los cuakes queden castgacas en todo o en fa pare
proporcionyl correspondiane 2 1as ACCinNes que resultaren sodeadas, reiMegrando A 1o e
de és23s, @l vake nominal de las msmas o la pante propercional de dicho valor nomingd que
comespondere.
- - - La sociedad levard of Ibeo de regisi de acciones en of cual 3o hardn los askntos y surticdn
hMmmmmeMymomwhww
de Scoedades Mercantiks.
- - - Todss las acciones que representan el capits! sodal corfieren @ 5u5 lanedores gusies
derechis & imponen las msmas obigacones y resporsabiidedes  sus ttulares. En cada caso
de aumento, la Asambiea que lo decrete podra estabiocer Gentro 06 1o legalments procedente.
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Fuente: Agencia de Viajes México Némada.
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Figura 29. Escritura de México Nomada.
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Fuente: Agencia de Viajes México Némada.
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3.4 Mercado

La actividad turistica integrada por diversos subsectores econdOmicos mantiene una
importancia relevante en la economia nacional. Por tal motivo se ha analizado la
participacion de la empresa en el sector turistico, atendiendo el valor del segmento de
mercado actual. Sin embargo, debido a la escala de este analisis seria improbable
calcular el valor real del mercado, por lo que se infiere la necesidad de segmentar de

manera estratégica para mantener la estabilidad de la agencia en el mercado cautivo.

En la actualidad, la agencia atiende un perfil de turistas con tiempo libre en fines de
semana, puentes y temporada vacacional. Por este motivo, las rutas turisticas
ofertadas han perfilado hacia la temporalidad estacional y a tours de un dia en los
alrededores de la Ciudad de México.

El comportamiento de su mercado, segun el instrumento aplicado en el Capitulo Il,
sostiene que los clientes de la agencia se mantienen conectados a través de medios
electrénicos con la agencia. Su interaccion es constante y se mantienen pendientes

de las promociones de viajes.

3.4.1 Perfil de Turista

El turista de la agencia vive en la zona centro y norte de la Ciudad de México, tiene
entre veinticinco y sesenta afos. Ejerce actividades laborales de lunes a viernes y
dispone de dos a cuatro dias libres para viajar al mes. Es un turista que elige el destino
para vacacionar a partir del presupuesto con el que cuenta y las recomendaciones que
obtiene de conocidos y por revision de comentarios en plataformas virtuales (figura
30).
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Figura 30. Perfil del Turista

9 Origen
Zona Centro y Norte de la CDMX.
Alcaldias:
- Gustavo A. Madero
- Cuauhtemoc
- Alvaro Obregén

\

Ingreso Total
Familiar Mensual

De $10,000 a $40,000

Genero
79% Mujeres
21% Hombres

Viajan en grupo

naturaleza
« Viajar a destinos poco
conocidos

GL W) f

Internet e Participar con las
Reserva a través de comunidades indigenas
alguna plataforma ¢ Dejar huella positiva en
digital. el destino

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)
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3.4.2 Segmentacion
La segmentacion de los turistas de la agencia se pretende establecer a partir de su
comportamiento de compra, gustos y preferencias, para lo cual se retomaran las

caracteristicas identificadas en el Perfil de Turista.

Los turistas de la Agencia México Nomada, son mayormente mujeres entre 25 y 65
afos de edad. Habitan en la zona Centro, Norte y en el area metropolitana de la Ciudad

de México. Tienen un ingreso familiar mensual de hasta $50,000.00 MXN/0O.

Son personas con ocupaciones laborales de lunes a viernes y cuentan con alrededor
de cuatro dias al mes dedicados a viajar. Gustan de viajar en grupo y en temporada

vacacional por las ocupaciones laborales que tienen.

Tienen una vida activa en redes sociales y toman su decision de compra a partir de
comparativas de opinién en internet. Su preferencia de destinos para viajar es a

destinos de naturaleza con énfasis en el turismo alternativo y cultural.

Son turistas preocupados por el deterioro y preservacion de los destinos de naturaleza
y buscan vivir experiencias dentro de las comunidades del destino de viaje. Se

preocupan por dejar una huella positiva en el lugar de viaje.

Los turistas encuestados han viajado a alguna de las rutas o circuitos operados por la
agencia, reconocen el esfuerzo de los guias y de la empresa misma y recomiendan

prestar atencion en los complementos del servicio como el transporte y hospedaje.

3.4.3 Nichos de Mercado

Partiendo del segmento de turistas de la agencia, se identifican caracteristicas
similares en algunos participantes. Estas caracteristicas concuerdan con nuevos

nichos de mercado emergentes en la industria de los viajes y experiencias.

Identificar los nichos de mercado es esencial para comprender con claridad la direccion
gue tendran los esfuerzos de la agencia, para llegar a esos turistas, cumplir sus
expectativas del servicio y fidelizar a ese turista. Para este analisis se presenta la figura

31, donde se clarifican los nichos atendidos por la agencia y sus caracteristicas.
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Figura 31. Nichos de Mercado

Destino de bizs e
Nicho | Representatividad Edad Preferencia | Origen | Conectividad Preferencia Viaje al
Mes
Precio Edo Méx Redes Naturaleza
Millenial 40% 21a30 Accesible Norte Sociales Soly 4 dias
CDMX Playa
(DDC')TBSIE Centroy
. Noroeste Naturaleza o
Income 14% 21 a 42 | Comodidad Internet 5 dias
de la y Cultural
No CDMX
Kids)
Grupos Centroy Naturaleza
de 15% 31 a45 | Comodidad | Sur de la| WhatsApp Cultural 4 dias
Mujeres CDMX y
Edo
Méx,
Singles 14% 25 a 55 | Experiencia | Centroy Re_des Soly 3 dias
Sur Sociales Playa
CDMX
3ra o 55en . Centro < Rural .
Edad 10% adelante Comodidad CDMX Teléfono Cultural 7 dias

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

Como se puede observar en la figura 31, los nichos de mercado identificados en la
prueba, tienen caracteristicas particulares que serviran como punto de partida para las

estrategias a seguir en la planificacion de rutas y circuitos, y en el plan marketing.

Se sugiere que, de acuerdo a los nichos de mercado presentados, la agencia tome
decisiones pertinentes en la planificacidon, operacion y seguimiento de rutas y circuitos
turisticos para atender de manera oportuna y estratégica a los turistas, de acuerdo a

las demandas y peticiones que estos mismos sugieren.

Por otro lado, vale la pena prestar atenciéon al nicho Millenial, que, de acuerdo a las
caracteristicas de Empresa Socialmente Responsable, valdria la pena evaluar la

conveniencia de preservar este nicho a corto, mediano y largo plazo.

Cabe resaltar la conectividad de cada nicho que, si bien se realiza a través de algun
medio tecnoldgico, despliega caracteristicas singulares. Para este caso, se pretende
identificar a través del interés de informacion y el medio de comunicacién particular de

cada nicho, la estrategia de captacion y seguimiento.
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3.5 Descripcién del Servicio

Los servicios ofrecidos hasta este momento se han centrado en la operacién de rutas
turisticas alrededor de México. Las rutas operadas se han creado a través del
seguimiento de tendencias de mercado y la innovacién de las rutas ofertadas por

agencias de viajes con caracteristicas similares.

Sus principales destinos son los estados del pais cercanos a la Ciudad de México,
entre los cuales se encuentra: Hidalgo, Querétaro, Morelos, Guanajuato, Guerrero,

San Luis Potosi, Puebla, Tlaxcala, Michoacan, Zacatecas y Chiapas.

El servicio central de la agencia es la agencia es la Operacion de Rutas o Circuitos
(figura 32), pero este servicio depende de servicios complementarios: reservacion

(figura 33) y seguimiento (figura 34).

Figura 32. Proceso de reservacion y venta

. Se registra la
El cliente se pone en reservacion del
contacto online .
cliente

CLIENTE

Comunicarse con
el cliente informar Proporcionar
proceso de detalles J

| cliente desea
servicio?
reservacion

VENTAS

Reunir los datos

si del cliente

Cobrar pago y
enviar Pase de
Abordar

FACTURACION

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)
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< Dia de viaje )

v

Recepcion de
viajeros (cobrar y
ofrecer café).

Si.

Figura 33. Proceso de operacion de rutas

Y
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NO.

\
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destinos y

brindar
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Recomendar:
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lugares para
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informacion
completa?

Cobrar y ofrecer
café.

)

Si

\/

Llamar al cliente
que falta.

¢Llega?

NO

{

Informa sobre
proximos viajes
con base en el

calendario.

Informar si
alguén no llegé

\4

Agradece la
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genera
evaluaciones,
comentarios y
publicaciones en
la pagina.

Fin

Fuente: Elaboracién Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)
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Figura 34. Proceso de Seguimiento

Fuente: Elaboracién Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

3.5.1 Rutas y Circuitos Turisticos

El catdlogo de rutas y circuitos turisticos de la agencia de viajes es representativo de

acuerdo a la oferta de la competencia (figura 35). Sin embargo, se propone una

segmentacion del mismo catalogo a los diversos nichos de mercado encontrados.

Figura 35. Rutas ofertadas por la empresay la competencia

Estado Rutas de la Competencia Rutas Ofertadas por México Némada
Ruta a Los Prismas Basalticos | Ruta entre Pastes, Prismas y Duendes
Hidalgo
Via Ferrata
Querétaro Ruta Del Vino y El Queso Ruta Del Vino y El Queso
Mil Cascadas
Morelos
Festival Nacional del Globo
San Miguel de Allende
Guanajuato
Ruta a Los Campos de Lavanda
Guerrero Ruta a Las Grutas y Taxco Ruta a Las Pozas Azules y Taxco
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Ruta a La Huasteca
San Luis Potosi

Ruta a Real de Catorce

Ruta a La Estrella de Puebla |Ruta De la Cerveza

Ruta a La Villa lluminada Ruta a La Villa lluminada

Puebla Ruta de Lagunas

Ruta a Los Campos de Cempasuchil

Circuito Cuetzalan

Ruta a La Barca de Piedra Ruta De Los Dioses
Tlaxcala
Tour de Luciérnagas Tour de Luciérnagas
Ruta Tarasca
Michoacan Circuito Maruata
Ruta de Dia de Muertos
Zacatecas Zacatecas Magico
Chiapas Chiapas Magico Circuito Chiapas — Oaxaca

Fuente: Elaboracién propia (México Némada S.A. de C.V., 2019)

3.5.2 Cadena de Valor

La composicién del servicio ofrecido incluye una cadena de valor con caracteristicas
particulares, para lo cual se identifican elementos que definen el servicio. Para
comprender esta area se presenta la figura 36, donde se describe la cadena de valor

del servicio de ruta y circuito.

Los servicios complementarios de los que depende la operacién del servicio, son:

- Transportacién: Se realiza a través de la contratacion de una MIPYME de
servicios de transportacion turistica.

- Hospedaje: Este servicio es variable de acuerdo al destino de viaje, las
caracteristicas de eleccién van de acuerdo a la evaluacién de percepcion de
turistas a través de plataformas digitales como TripAdvisor y Google Maps.

- Entradas: Esa caracteristica depende de cada ruta y varia de acuerdo al destino

de viaje.
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Figura 36. Cadena de Valor de una ruta turistica de México Némada

Fuente: Elaboracién Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

3.5.3 Temporalidad

El turismo en México tiene una temporalidad definida a partir del clima, festividades y
temporadas vacacionales. Sin embargo, existen turistas que prefieren viajar en
temporadas bajas para disminuir gastos de viaje y evitar las aglomeraciones en los

destinos.

Estos datos resultan importantes en el momento de costear un servicio dentro de una
MIPYME que dependerd de sus ventas anuales para captar los ingresos que le

permitan mantenerse econdémicamente estable en temporadas bajas.

Para entender este concepto en la figura 37 se presentan los meses en los que
prefieren viajar los turistas de la agencia de viajes. Estos datos se retomaran con
posterioridad para establecer estrategias de mercado especificas para cada mes del

afo, de acuerdo a las respuestas de los turistas.
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Figura 37. Temporalidad de la Agencia de Viajes México N6mada

Diciembre
Noviembre
Octubre
Septiembre
. Julio
Preferencia
Abril
Marzo
Febrero
Enero
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

3.5.4 Valor Agregado

La cadena de valor previamente mostrada presenta a los implicados en la operacion
del servicio de rutas y circuitos turisticos. A partir de esa propuesta se pretende
identificar las caracteristicas de la ruta que marcan el valor agregado del servicio, asi

como la estrategia a seguir para que los turistas mantengan a la empresa en su top of
mind, y esa sea la razén para elegirla.

Figura 38. Valor agregado

Proceso Cliente Actividad 1 Actividad 2 Actividad 3 Actividad 4
. Identificar el | Responder con un Invitar a
Comentario . : . .
comentario comentario interactuar mas
Primer Mensaje Solucionar Invitar a realizar Sugerir otros
Contacto Directo dudas reservacion servicios
Llamada Solucionar Ofrecer viajes de Obtener datos Invitar a
dudas temporada reservar
Comentario Segwrr_uen_to POr solicitar datos Enwar_ . Seguimiento
mensaje directo reservacion
Reservacion | Mensaje Solicitar datos | Enviar reservacion | SSguimiento por
Directo medios digitales
Llamada Solicitar datos | Enviar reservacion SegL_umle_nt_o por
medios digitales
Viaie Bienvenida Explicaciones | Recomendaciones | Degustaciones | Cupones de
! Coffe Break detalladas detalladas tradicionales descuento

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)
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3.6 Estudio Financiero

3.6.1 Estados Financieros

En este subtema se analizara la situacion financiera de la agencia en el ejercicio 2018,
afo en que inicia su operacion, dandose de alta en el SAT.

En este apartado se realiza un andlisis detallado de las finanzas de las empresas por

lo que vamos a estudiar lo siguiente:

Estados Financieros.
Costos Fijos y Costos Variables.

Anélisis de Proveedores.

P wdh P

Andlisis de Razones Financieras de la Empresa.

La agencia ha presentado su declaracion mensual y anual en el tiempo establecido
por las instituciones fiscales. La agencia ha presentado sus declaraciones en tiempo y
forma; sin pago de impuestos por tener mas gastos que ingresos, lo que origina una

pérdida, o en su caso impuesto al valor agregado con saldo a favor.

A continuacion, se mostraran los estados financieros presentados por las autoridades

de la agencia:

a) Balance General
b) Estado de Resultados

c) Estados Financieros Pro Forma.

Figura 39. Estado de Situacion Financiera

MEXICO NOMADA S.A. DE C.V.
Estado de Situacion Financiera al 31 de diciembre del 2018

Activo Pasivo y Capital
Cajay Bancos S 12,496.00 |Rentas S 10,500.00
Cuentas por Cobrar $200,000.00 |Cuentas por Pagar S 34,836.00
Maquinariay Equipo S 48,000.00 |Capital Contable
Depreciacién Acumulada -S 11,700.00 |Capital Social $200,000.00

Impuesto Sobre laRenta S 3,460.00
Total Activo $248,796.00 |Total Pasivo y Capital $248,796.00
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Fuente: Elaboracion propia (México Nomada, S.A. de C.V., 2018)

Como se observa en la figura 39, la empresa mantiene limitadas operaciones y

considera solo la renta de un espacio de coworking como obligacion financiera anual.

Se ha recomendado a los administradores, contemplar algunos otros gastos
importantes para hacer mas eficiente el control de sus operaciones y analizar las
variaciones mensuales y anuales. Esto les permitira generar reportes de manera

oportuna y en el momento que se requiera.

Figura 40. Estado de Resultados

MEXICO NOMADA S.A. DE C.V.
Estado de Resultados al 31 de diciembre de 2018
ANO 2018
Ventas $1,185,956.00
Costo de Servicios $1,067,360.00
Utilidad Bruta S 118,596.00
Gastos de Venta S  85,600.00
Gastos Administrativos S  20,500.00
Utilidad de Operacién S 12,496.00

Fuente: Elaboracion propia (México Nomada, S.A. de C.V., 2018)
Del andlisis de estos estados financieros podemos concluir lo siguiente:

1. Los costos administrativos de la empresa, integrados principalmente por los
sueldos y la publicidad, representan el gasto mas fuerte de la agencia. Sin
embargo, por decisiéon de los socios se establecié un sueldo representativo para
los administrativos. Este sueldo asciende al 1% del total anual de gastos
administrativos. Siendo la publicidad, el gasto mas grande de la agencia.

2. Se verifico el desglose de inversiones por publicidad en la cuenta empresarial,
resultando Facebook y Google, las plataformas en las cuales la agencia invierte
para dar a conocer sus servicios de turismo. Sin embargo, esta inversién ha
sido improvisada y sin medicion, lo que ha implicado un gasto incontrolado y

que va en aumento.
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3. Por otro lado, la plataforma Shopify utilizada por la empresa para ofrecer los
servicios de viajes, representa una inversion mensual de hasta $1,000.00 lo que
genera presion en los administrativos. Esta plataforma funciona como
ecommerce preferentemente para empresas comerciales que ofertan
productos, por lo que los objetivos de la empresa se ven distorsionados al
momento de llegar al target objetivo. El andlisis de las plataformas virtuales se
vera a profundidad més adelante.

4. Para comprender la situacion financiera de la agencia, se aplicaran la prueba
de 4cido como método de analisis para fundamentar la necesidad y viabilidad

de adquirir inversion financiera externa.

Figura 41. Razones Financieras.

Razén Financiera
Razén Concepto Indice
Razéon |A.Circulante= S  12,496.00 119
Circulante |P. Circulante= $§  10,500.00
Margen U.Bruta= S$ 118,596.00 0.10
Bruto Ventas = $1,185,956.00
Margen | U.Operativa= S  12,496.00 011
Operativo Ventas= § 118,596.00

Fuente: Elaboracién propia (México Nomada, S.A. de C.V., 2018).

La razén circulante presenta un indice de 1.19, representando un alto nivel de liquidez
por parte de la empresa. Esto indica que la agencia puede pagar sus deudas a corto
plazo en cuanto lo requiera. Sin embargo, es importante recalcar que las deudas
actuales de la agencia son limitadas y no representan una responsabilidad significativa

al momento de evaluar la liquidez de la agencia.

Las razones financieras de rentabilidad valdan el desempefio de la empresa frente a
la generacion de utilidades sin necesidad de inversion constante de los socios en el
capital. Ante el indice de margen bruto y operativo, la empresa muestra un bajo nivel

de rentabilidad debido a sus indices 0.10 y 0.11, respectivamente. Esto indica que la
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agencia tiene deficiencias en los costos del servicio y al ser su principal actividad

econdmica, la generacion de utilidades se ve afectada directamente.

3.6.2 Andlisis de Costos

Es importante recalcar que, aunque la agencia no tiene un control total sobre los costos
de servicio, requiere crear una estrategia que le permita minimizar costos y maximizar

el aprovechamiento de los recursos con los que cuenta.

Los gastos administrativos, representan una cuenta que debe reestructurarse para
mejorar los indices evaluados y asi contemplar en un futuro, la opcién de acceder a
algun crédito financiero. Por otro lado, es importante comprender los costos de la
agencia, para lo cual se desglosa a continuacion una tabla de costos mensuales
integrada por los costos que contemplan los administrativos figura 42 y los costos que
se propone que integren figura 43.

Figura 42. Costos Mensuales Contemplados por la Agencia

COSTOS FIJOS MENSUALES
Concepto | Unidad de Medida | Cantidad usada Pr.ecu.) Costo
Unitario

Sueldo A Dias 25 100 S 1,500.00
Sueldo B Dias 25 100 $ 1,500.00
Contador S 1 500 $ 500.00
Renta S 12 meses 10,000 | S 833.33
Publicidad S mensual 500 $ 500.00
Shopify S mensual 600| S 600.00

Costo Fijo Total | §  5,433.33

Fuente: Elaboracion propia (México Nomada S.A. de C.V., 2018)

De lo anterior se desprende que, los administrativos no contemplan como gastos el
uso de luz, internet, viajes de familiarizacion y capacitacion, por considerarlo como
parte de sus labores. Gran parte de las operaciones son ejecutadas desde sus
hogares, siendo esta la razén principal. Sin embargo, al paso del primer afio se adquirié
una membresia de coworking como oficina virtual y un domicilio comercial que brinda
seguridad a los clientes. Este espacio ha permitido atender bajo cita a los clientes que

prefieren un trato personal.
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A continuacion, se presenta un analisis detallado de los costos anteriormente

mencionados:

1. Los sueldos contemplados por la agencia representan un costo aleatorio y sin
fundamento, debido a que en la practica este costo es reinvertido por la
administracion para sobrellevar los gastos mensuales.

2. El servicio de renta se ha contemplado por dos conceptos: domicilio fiscal y
domicilio comercial. Se considera que el contrato del domicilio fiscal puede
evaluarse, debido a que la agencia no conlleva responsabilidades fiscales altas.

3. Los gastos publicitarios de la agencia son bajos comparados con la inversion
que recomiendan las plataformas virtuales como Facebook, por lo que se
considera un costo que aumentara con el tiempo, al mismo tiempo se vera
reflejado en la demanda de las rutas en estas plataformas.

4. El gasto en la tienda virtual es una decision a evaluar, debido a que la agencia

requiere de una plataforma informativa y de reserva, mas que un ecommerce.

En la siguiente figura (figura 43), se muestran los costos fijjos mensuales que no son
contemplados por la agencia para costear sus rutas. Estos conceptos se eligieron con
base en la revision documental de la agencia y a través de entrevista no estructurada.
Se analizaron los recibos de luz, internet, casetas, combustible y material de
capacitacién que se utiliza para las visitas de familiarizacion, asi como los recursos

para la operacion diaria de la agencia (figura 43).

Figura 43. Costos fijos mensuales propuestos por agregar

COSTOS FIJOS MENSUALES
Concepto U:,::::jge Cantidad usada Upr:ii:rci,o Costo
Luz S 30% 1000 | $ 300.00
Internet S 80% 350 $ 280.00
Capacitacion S 1 2000| S 2,000.00
Familiarizacion S 1 2000| $ 2,000.00
Costo Fijo Total | $ 4,580.00

Fuente: Elaboracion propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

Los costos contemplados en la figura anterior (figura 43), se utilizaran para el calculo

y la evaluacién de costos por ruta que se analizaran mas adelante.
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La planificacion de rutas turisticas mensuales dentro de la agencia, ha pasado por
diversas etapas. Por lo que a continuacion se realizara un resumen general de esta

trayectoria para comprender su situacion actual.

Al inicio de sus operaciones la agencia planeaba un catalogo de rutas mensuales
basado en la temporalidad y precios de la competencia. Después, se analiz6 la poca
viabilidad de esta planeacion debido a que, al ser una empresa de reciente creacion,
resultaba complejo atraer un alto numero de turistas que demandaran las rutas. Los
movimientos generales de la empresa representaron un reto econémico y financiero,
por lo que se busco la negociacion con proveedores. Estos, también MIPYMES
turisticas, han hecho mancuerna de apoyo para beneficio integral de sus propias

empresas.

Actualmente, la agencia realiza la planeacion de un calendario mensual basado en
temporalidad, eventos turisticos mensuales, demanda de los turistas y bajo sus propios
costos por destino. Esta situacion ha representado un reto complejo en precios frente
a la competencia, debido a que los precios de la agencia son un 20% mas altos. Sin
embargo, los turistas cautivos admiten percibir calidad en el servicio y tienden volver a

viajar con la agencia al menos 5 veces al afio.
Por otro lado, los proveedores de la agencia se desglosan de la siguiente manera:

Figura 44. Proveedores

Proveedores de México NOmada
Concepto Proveedor Gasto por Ruta
Transporte Corporativo AV Group Travel 70%
Insumos Coffe Break Mercado Local 1%
Degustaciones Productores Locales en el Destino 5%

Fuente: Elaboracion propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

Como se puede ver en la figura 44, la agencia cuenta con un solo proveedor para cada
uno de los conceptos, situacion que los orilla a depender directamente de sus

proveedores actuales.
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Una vez analizados los conceptos que integran el precio de cada ruta, se planteara el
analisis de costos por ruta, de acuerdo a los precios que se manejan dentro de la
agencia. Posteriormente se propondra una tabla de costeo con conceptos generales
aplicados en cada ruta y adecuados a las necesidades de cada servicio.

Es necesario aclarar que la agencia ofrece una personalizacion en el servicio, al
contemplar que los guias puedan atender a un maximo de 19 personas por servicio.
Este parametro se eligio con el fin de brindar una atencion completa sin descuidar a
los clientes entre grandes multitudes. Sin embargo, mantener esta decision por parte
de los administrativos, ha sido una limitante de crecimiento, debido a que los costos
por persona aumentan, para comprender el costo de la ruta se integra la siguiente

figura:

Figura 45. Ejemplo de Costo por Ruta de acuerdo a la Planeacion de la Agencia

Ruta Costos por Ruta
Unidad | Minimo de | Precio por Costo
Concepto . . I
Medida Turistas Concepto Unitario
Sueldo PAX 12 800| S 80.00
Transporte |Camionetas 12 4,200 S 350.00
CoffeBreack|PAX 12 100| S 8.33
ML Entradas PAX 12 20[ S 20.00
Guia Local [PAX 12 400 S  33.33
CASCADAS —
Publicidad [Mes 12 150| S 12.50
Transporte
Guias PAX 12 200| S 16.67
Costo Total| S  520.83
Precio de la Ruta por Persona| $  650.00
Utilidad Por Persona| $ 129.17

Fuente: Elaboracién Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2018).

Como se muestra en la figura anterior, la agencia toma como base los precios de la
unidad de transporte mas econdémica y su capacidad maxima (12 turistas por viaje).
Ademas, no costea los gastos administrativos mensuales que se generan al vender
las rutas. Por lo que se propone un analisis del promedio de rutas por mes para

identificar el gasto administrativo total y agregarlo al costo de cada ruta.
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En la siguiente figura se muestra el nUmero de rutas anuales promedio y de acuerdo
a la temporalidad del turismo en México. Este analisis se realiz6 con base en los
calendarios presentados por la agencia de enero a diciembre de 2018. Es importante
aclarar que estas rutas son el total de rutas ofertadas por la agencia en el afio
analizado; sin embargo, el indice de cancelacion identificado en el analisis documental
es del 40% anual. El principal motivo de cancelacion es la falta de demanda de turistas

por ruta, siendo los meses de temporada baja los que menos demanda presentan.

Figura 46. Costo y demanda de rutas totales por afio.

Rutas al Afio # Rutas # Rutas Costo por Precio
Ofertadas | Demandadas Ruta Actual
Cata Gourmet 1 0 S 601.67 S 799.00
Esfera Artesanal 6 3 S 530.00 | S 650.00
Feria de la Manzana 1 1 S 52167 (S 650.00
Festival de las Almas 2 1 S 455.00| S 650.00
Festival del Paste 1 0 S 52167 (S 650.00
FIG 1 1 S 81333 |S 950.00
La Noche que Nadie Duerme 1 1 S 531.67(S$S 650.00
Lagunas 2 2 S 556.67 S 650.00
Lavanda 9 2 S 601.67|S 799.00
Luciernagas 5 3 S 55833 (S 650.00
Mariposa Monarca 5 4 S 58833 |S 650.00
Mil Cascadas 13 9 S 50250 (S 650.00
Nevado de Toluca 4 3 S 555.00 | S 650.00
Pozas Azules 5 4 S 47750 S 650.00
Ruta de Cantinas 1 1 S 593.33(S$ 650.00
Sidray Esfera 5 4 S 61333 (S 699.00
Tierra de Barro 2 1 S 57167 S 650.00
Tierra de Flores 3 3 S 593.33|S 650.00
Chiapas 2 1 S 4,360.00 | $ 5,000.00
Cuetzalan 2 2 S 1,730.00 | $ 2,100.00
Maruata 4 3 S 3,480.00 | $ 4,000.00
Muertos Michoacan 1 1 S 3,580.00 | $ 4,100.00
Ruta Tarasca 1 1 S 1,505.00 | $ 1,900.00
Sayulita 3 2 S 3,560.00 | $ 4,100.00
Tlacotlalpan 1 0 S 2,600.00 [ $ 3,000.00
Zacatecas 4 2 S 3,200.00 | $ 3,900.00
Totales 85 55
Porcentaje demandado 100 65%

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2018).
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En la figura anterior se muestran los costos actuales de las rutas ofrecidas por la
agencia. Resaltando la demanda que tiene cada ruta de acuerdo al periodo enero-
diciembre de 2018. Es importante recalcar que los administrativos han mantenido
resistencia al cambio de paradigma publicitario a través de redes sociales. Por lo que
han mantenido un interés particular en la promocién de rutas que no son
econdmicamente viables y han representado un costo para la agencia, como es el

caso de la Ruta de Lavanda.

Ademas, es esencial reportar que, al analizar los indicadores econdémicos de
planificacion y costeo de rutas turisticas, no se ha tomado en cuenta la integracion de
gastos administrativos. Por lo que, mas adelante, se har4 una propuesta de costeo de

rutas de acuerdo a la temporada.

Anteriormente, se han revisado los costos variables que impactan directamente en el
precio de la ruta. Sin embargo, es necesario conocer el prorrateo de los costos fijos

anuales con el fin de determinar el costo total por ruta.

Se elaboré una matriz de las rutas que son demandadas por los turistas al afio y de
acuerdo a la temporada. En esta matriz se puede observar las veces que una ruta es

operada porque cumple con el minimo de turistas.

En la figura 47, se observa la temporada del afio con mayor demanda y por lo tanto la
temporada ideal para ofertar rutas turisticas. Es importante recalcar que debido a que
en todos los meses del afio hay gastos administrativos y un compromiso con los guias,
gue trabajan por servicio, los administrativos han optado por operar rutas que no son
econdmicamente viables, sin embargo, son consideradas como una inversion para

mantener la fidelidad con los turistas al no cancelar el servicio.

El prorrateo de gastos administrativos se analizara con base en la temporalidad del
turismo, la demanda de las rutas turisticas y la minimizacion de costos del servicio a
través de la negociacion con proveedores y la busqueda de nuevos prospectos que

disminuyan los costos operativos de transporte.
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Figura 47. Rutas por temporada

Rutas Ofertadas por Mes

Enero V/mes| Febrero |V/mes| Marzo |V/mes Abril V/mes Mayo V/mes Junio V/mes
Pozas Pozas Pozas Pozas Mil Pozas
1 2 1 2 1 1
Azules Azules Azules Azules Cascadas Azules
Mil 1 Mil ) Mil 1 Mil ) Lavanda 1 Mil )
Cascadas Cascadas Cascadas Cascadas Cascadas
Villa Nevado de Tierra de
. 2 3 Lavanda 1 Lavanda 1 1 Lavanda 1
lluminada Toluca Barro
Nevado de Tierra de Tierra de
3 Monarca 3 Lagunas 1 Lagunas 1 2 1
Toluca Flores Barro
3 , Cata Tierra de
Monarca 2 Cuetzalan 1 Cuetzalan 1 Zacatecas 1 1 1
Gourmet Flores
Ruta .
Tlacotalpan 1 Huasteca 1 Maruata 1 1 Luciernagas 2
Tarasca
Total 9 12 6 8 7 8
Julio V/mes| Agosto |V/mes|Septiembre|V/mes| Octubre |V/mes|Noviembre |V/mes| Diciembre |V/mes
Mil Mil Pozas Pozas
2 1 1 1 Lavanda 2 Lavanda 2
Cascadas Cascadas Azules Azules
Mil Mil Sidra Sidra
Luciernagas 5 Lagunas 2 1 1 v 1 v 4
Cascadas Cascadas Esfera Esfera
. Esfera Esfera
Lavanda 2 Luciernagas 1 Lagunas 1 Lagunas 1 2 4
Artesanal Artesanal
. Muertos
Chiapas 1 Lavanda 1 Lavanda 1 Lavanda 1 . i 1 Maruata 1
Michoacan
Feriade la Festival del
Maruata 1 2 Cantinas 1 1 Zacatecas 1 Sayulita 1
Manzana Paste
La Noche
. . Ruta .
Sayulita 1 que Nadie 1 1 Via Ferrata 1 Zacatecas 1
Tarasca
Duerme
Huasteca 1 Huasteca 1 Zacatecas 1 FIG 1 Chiapas 1
Festival de
Sayulita 1 2
v las Almas
Maruata 1
Total 13 11 7 9 7 14
Acotaciones| TemporadaAlta | Temporada Media | Temporada Baja Promedio de rutas mensuales
Promedio
10.17 8.50 8.00 9.25
Temporada

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2018)

Ademas, se recomienda analizar las rutas que son poco demandadas por parte de los

turistas ya que implican una perdida en el gasto administrativo y publicitario. La

inversion en estas rutas no contempla un retorno viable al ser rutas que no cumpliran

con los requisitos para ser operadas y la cancelacién a los turistas que reservan genera

mala reputacion para la agencia.
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3.6.3 Proyecciones

La siguiente tabla presenta los costos de las rutas incluyendo los gastos

administrativos por ruta. Se recomienda contemplar el aumento de turistas para dividir

los costos administrativos y mantener los precios competitivos.

Figura 48. Costos y Gastos Administrativos Anuales por Ruta

» # Rutas # Rutas Costo por . Fia.sto .
Rutas al Aiio Precio Actual |Administrativo
Ofertadas | Demandadas Ruta
Anual por Ruta|

Mil Cascadas 13 9 S 502.50 | S 650.00 | S 63,582.55
Mariposa Monarca 5 4 S 588.33 | S 650.00 | S 28,258.91
Pozas Azules 5 4 S 47750 | S 650.00 | S 28,258.91
Sidray Esfera 5 4 S 613.33 | S 699.00 | S 28,258.91
Esfera Artesanal 6 3 S 530.00 | S 650.00 | S 21,194.18
Luciernagas 5 3 S 558.33 | S 650.00 | S 21,194.18
Nevado de Toluca 4 3 S 555.00 | $ 650.00 | S 21,194.18
Tierra de Flores 3 3 S 593.33 | S 650.00 | S 21,194.18
Lagunas 3 2 S 556.67 | S 650.00 | S 14,129.45
Lavanda 9 2 S 601.67 | S 799.00 | S 14,129.45
Feria de la Manzana 1 1 S 52167 | S 650.00 | S  7,064.73
Festival de las Almas 2 1 S 455.00 | S 650.00 | S  7,064.73
FIG 1 1 S 813.33 | S 950.00 | S 7,064.73
La Noche que Nadie Duerme 1 1 S 531.67 | $ 650.00 | S  7,064.73
Ruta de Cantinas 1 1 S 593.33 | S 650.00 | S  7,064.73
Tierra de Barro 2 1 S 57167 | S 650.00 | S  7,064.73

Cata Gourmet 1 0 S 601.67 | S 799.00 | S -

Festival del Paste 1 0 S 57167 | S 650.00 | S -
Maruata 4 3 S 3,480.00 | S 4,000.00 | § 21,194.18
Cuetzalan 2 2 S 1,730.00 | $ 2,100.00 | S 14,129.45
Sayulita 3 2 $ 3,560.00 | $ 4,100.00 | $§ 14,129.45
Zacatecas 4 2 S 3,200.00 | S 3,900.00 | S 14,129.45
Chiapas 2 1 S 4,360.00 (S 5,000.00 | $ 7,064.73
Muertos Michoacan 1 1 S 3,580.00 [ $ 4,100.00 | § 7,064.73
Ruta Tarasca 1 1 S 1,505.00 | $ 1,900.00 | $  7,064.73

Tlacotlalpan 1 0 S 2,600.00 | S 3,000.00 | S -
Totales 86 55 $ 388,560.00

Porcentaje demandado 100 64%
o . . . . Gastos
Minimo de turistas por ruta [Gasto Administrativo Anual | $ 388,560.00 S 32,380.00
Mensuales

30 personas Gasto Promedio porRuta | $ 7,064.73 | Media de Rutas 4.58

Fuente: Elaboracion propia (México Nomada, S.A. de C.V., 2018)
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Figura 49. Estado de Situacion Financiera Pro Forma

MEXICO NOMADA S.A. DE C.V.
Estado de Situacidon Financiera al 31 de diciembre del 2018
2018 2019 2020 2021
Activo
Cajay Bancos S 12,496.00 16,179| $128,936.00 | S$164,254.48
Cuentas por Cobrar $200,000.00 200,000 200,000 200,000
Magquinaria y Equipo S 48,000.00 50,000 $ 98,000.00 | $148,000.00
Depreciacion Acumulada -$ 11,700.00 |-S 11,700.00 |-$ 23,400.00 |-S 35,100.00
Total Activo $248,796.00 | $ 254,478.52 | $403,536.00 | $477,154.48
Pasivo y Capital
Rentas S 10,500.00 5,000 $ 11,500.00 | S 11,500.00
Cuentas por Pagar S 34,836.00| S 46,618.56 | S 34,097.48 | S 62,194.48
Capital Contable
Capital Social $200,000.00 200000| $354,478.52 | $400,000.00
Impuesto Sobre laRenta $ 3,460.00 | S 2,859.96 [ § 3,460.00 | S 3,460.00
Total Pasivo y Capital $248,796.00 | S 254,478.52 | $403,536.00 | $477,154.48
Fuente: Elaboraciéon propia (México Nomada, S.A. de C.V., 2018)
Figura 50. Estado de Resultados Pro Forma
MEXICO NOMADA S.A. DE C.V.
Estado de Resultados al 31 de diciembre de 2018
ANO 2018 2019 2020 2021
Ventas $1,185,956.00 | $1,031,781.72 | $2,158,320.00 | $2,438,901.60
Costo de Servicios $1,067,360.00 [ S 928,603.20 | $1,510,824.00 | $1,707,231.12
Utilidad Bruta S 118,596.00 | S 103,178.52 | S 647,496.00 | $ 731,670.48
Gastos de Venta S 85600.00 | S 65,000.00 S 130,000.00 | § 140,000.00
Gastos Administrativos | S  20,500.00 | S 22,000.00 | $ 388,560.00 | $ 427,416.00
Utilidad de Operacién | S 12,496.00 | S 16,178.52 | S 128,936.00 | S 164,254.48
Nota: Estimar el pago de impuestos.

Fuente: Elaboracion propia (México Nomada, S.A. de C.V., 2018)

Los estados financieros se proyectaron a partir de la estrategia de costos
recomendada: aumentar el nimero de turistas por ruta y brindar servicios en autobus

para disminuir los costos de venta.

3.7 Planeacién Estratégica.

A lo largo de esta investigacion se ha demostrado la necesidad de planear de manera
estratégica la agencia de viajes México Nomada para fortalecer sus operaciones y

evitar su desaparicion a largo plazo.
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En este capitulo se desarrollara la parte final de la planeacion estratégica de la
empresa, tomando como base el objetivo general de los administradores y los objetivos
particulares que fortalecen su cumplimiento. A continuacion, se presenta el objetivo

general de planeacién estratégica de la agencia:

“‘Mantener a la agencia México Némada, econdmicamente estable y con precios

competitivos en el mercado”.

Este objetivo se integrara a la organizacion por areas y estrategias a seguir, CoOmo se

muestra a continuacion:

1. Administracion.
e Estrategia: estandarizar procesos y politicas con enfoque de ESR.
2. Planeacion de Rutas.
e Estrategia: planificar rutas socialmente responsables a precios
competitivos.
3. Marketing.
e Estrategia: posicionar el concepto de marca socialmente responsable en
los clientes actuales y potenciales de la agencia.
4. Reservaciones.
e Estrategia: estandarizar el proceso de reservaciones de manera
metodoldgica para evitar errores.
5. Coordinacion de Rutas.
e Estrategia: capacitar a los coordinadores de viaje para estandarizar el
check list de contenido por ruta.
6. Control de Calidad.
e Estrategia: mantener una evaluacion periddica del servicio integran con

los clientes y de manera interna.

3.7.1 Plan Administrativo.

La planificacion administrativa y operativa se realizaran con el fin de fortalecer a la
agencia integralmente y encaminarla hacia la obtencion del distintivo ESR®. Este

distintivo funcionara como la columna vertebral de la agencia y desarrollara un modelo
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de negocios consiente con el medio ambiente en los destinos naturales donde se
operan las rutas, responsable con la comunidad receptora y econOmicamente viable

para la agencia y sus grupos de interés.

Este distintivo brindara beneficios para la empresa generando lealtad por parte de los
grupos de interés, buena reputacion al generar beneficios en las comunidades
receptoras y mejor imagen corporativa lo que generara visibilidad entre la comunidad

empresarial. Al mismo tiempo, generara confianza a futuros inversionistas.
La agencia debera integrar una gestion estratégica en las siguientes lineas de accion:

e FEtica y gobernabilidad empresarial.
e Calidad de vida en la empresa (dimension social del trabajo).
e Vinculacion y compromiso con la comunidad y su desarrollo.

e Cuidado y preservacion del medioambiente.

Antes de solicitar el distintivo, se recomienda a la empresa que realizar los siguientes
documentos que serviran como base para justificar la viabilidad del distintivo y la

manera en que se pretende abordar dentro de la agencia.

Figura 51. Documentos Recomendados

DOCUMENTOS PREVIOS A LA INSCRIPCION DEL DISTINTIVO
DOCUMENTO DESCRIPCION

Es un documento que describe los derechos bésicos y los

Codido d estdndares minimos que una empresa declara comprometerse a
odigo de . . .
respetar en sus relaciones con sus trabajadores, la comunidad y el
Conducta _ )
medio ambiente (respeto a los derechos humanos y a los derechos

laborales, entre otros).

Contiene enunciados de valores y principios de conducta que
norman las relaciones entre los integrantes de la empresa y hacia
Cddigo de | el exterior de ésta. Informe o reporte de responsabilidad social: es

Etica un informe preparado y publicado por la empresa midiendo el

desempefio econdmico, social y medioambiental de sus

actividades, y comunicado a las partes interesadas de la empresa.
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Indicadores de ' .
Ante clientes, proveedores, empleados, proveedores de capital y
resultados o
o sector publico.
economicos

Indicadores de . o
Sobre materiales, energia, agua, emisiones, basura, productos y
resultados o _
. servicios, y reclamaciones.
ambientales

Indicadores de o . _
Acerca de précticas laborales y responsabilidad integral sobre el
resultados
' producto.
sociales

Principios o lineamientos que orientan a la empresa en la
Guias o construccién de un marco social, ético y medioambiental que apoye
principios |y afiance la gestibn de su negocio alineado con valores

universalmente reconocidos.

Fuente: elaboracion propia con informacion de (Cemefi, 2019)

En este punto se recomienda preparar a las areas de la empresa que seran parte del
programa integrado al distintivo ESR®, por lo que en la figura 52 se establece el

decalogo propuesto por la Cemefi:

Figura 52. Decalogo de compromisos de accién de la ESR®

COMPROMISOS DE ACCION

1. Buscar la responsabilidad social de la empresa, contribuyendo al desarrollo y

bienestar social de las comunidades en las que opera.

2. Considerar las necesidades del entorno social del negocio en la toma de
decisiones y en la definicién de las estrategias de la empresa, asi como colaborar

en su solucion.

3. Hacer publicos sus compromisos con la sociedad y medir los logros alcanzados.

4. Vivir conforme a esquemas de liderazgo participativos, solidarios, de servicio y

respetuosos de la dignidad humana, actuando con base en un cdodigo de ética.

5. Fomentar el desarrollo humano y profesional de la comunidad laboral de la

empresa y de sus familias.
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6. Apoyar alguna causa social afin a la actividad que desarrolle la empresa como

parte de su estrategia de negocios.

7. Respetar, preservar y regenerar el entorno ecologico en todos y cada uno de los
procesos de operacion, comercializacion y actividades que realice.

8. Invertir todo el tiempo, talento y recursos empresariales que estén disponibles a
favor de los grupos y comunidades en las que opera y de las causas sociales que

ha decidido apoyar.

9. Participar en alianzas intersectoriales que, en conjunto con las organizaciones
de la sociedad civil y el gobierno, le permitan contribuir corresponsablemente al

bien comun y atender las necesidades sociales de mayor importancia.

10. Motivar y apoyar al personal, accionistas y proveedores para que participen en

los programas empresariales de inversion y desarrollo social.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de (Cemefi, 2019)

Como se muestra en la figura se recomienda la proyeccion de politicas y normas que
regirdn la empresa con base en la creacion de los documentos propuestos en la tabla,
estos documentos serviran para el cumplimiento del decalogo de compromisos de
accion, que servird como evidencia para las actualizaciones anuales del distintivo
ESR®.

Ademas, se recomienda basarse en la imagen de Empresa Socialmente Responsable
para la creacién de campafias publicitarias que divulguen las buenas préacticas de la

agencia.
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Figura 53. Requerimientos financieros para obtener el distintivo ESR®.

Cuota de
T A inscripcion Retroalimentacion* Reéplica
SHSng Distintivo ESR® por empresa estatuilla
2019
Mediana 537,000 $3,000 $5,000
Micro y Pequeiia $17,000 $2,500 $5.000
Grupo Corporativo $5.000
Mediano (hasta 2 razones 562,000 $3,000 ’
sociales)**
Grupo Corporativo
Pequeiio o Micro $2,500 $5,000
(hasta 2 razones $26,000
sociales)**
Empresa adicional $5,000
Mediana 523,000 $3.,000
Empresa adicional Micro $5,000
y Pequeiia $14,000 $2,500
Mediana proveedor de $26.000 $3.000 $5,000
ESR
Micro vy Pequeifia $5,000
proveedor de ESR $13,000 $2,500

Fuente:

La agencia califica como micro empresa y de acuerdo a la tabla corresponde a la
inversion de la segunda fila. Se requiere una inversién de $24,500.00 a lo que se

(Cemefi, 2019)

calculard la Tasa Interna de Retorno y el Valor Presente Neto de la inversion.

Figura 54. Célculo de la TIRy el VAN

ANO INVERSION
0 -24,500,
1 $ 12,496.00
2 $ 16,178.52
3 $128,936.00
4 $164,254.48
VAN $207,690.21
TIR 1.32

Para efectos de este proyecto, se tomara en cuenta
unicamente el analisis de la TIR que indica que la agencia
devolvera el monto invertido para la obtencion del distintivo
ESR® en el periodo de tiempo establecido.

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada, S.A. de C.V.,
2018).
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3.7.2 Planeacion de Rutas

En esta area se desarrolla la planeacion estratégica de las rutas. Se propone ejecutar
la planificacion con minimo seis meses de anticipacién al momento en que se desea
operar la ruta para cumplir las actividades propuestas en la figura 47 y evitar retrasos
en las proximas areas.

Figura 55. Area de Planeacion de Rutas.
PLAN OPERATIVO MEXICO NOMADA

AREA ACTIVIDAD TIEMPO RESPONSABLE RECURSOS

Internet.
Eleccidon de destino

Recomendaciones a través

ancla.
de Travelbloggers.
Google Maps.
Realizacién de & P
. . Instagram.
inventario virtual.
YouTube.
Disefio de la ruta. Google Maps.
Auto.
. 4 meses previos ala Combustible.
Visita de -
temporada. Viaticos.

familiarizacion. , .
De dos a tres dias de viaje.

e Cadmaras y Dron.
Planificacion

Planeacion

de rutas. Videos informativos.

e , Documentales.
Capacitacion del drea

L, Guias virtuales.
de Coordinacion.

Cuestionarios de
evaluacion.
Cotizacion de la ruta. Excel.

Apps de edicién: Adove
PhotoShop, Desygner,
Canva, Quick.

Calendarizacion. 3 meses previos. Excel.

Disefio de material
publicitario.

L, WordPress, Business
Publicacidonenla

Facebook, Instagramy

agina.
Pag Youtube.

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

En la figura anterior se propone una matriz de planificacion de rutas. A continuacion,

se describe el proceso a seguir de acuerdo a la propuesta anterior.

1. Elegir destino ancla y sus caracteristicas sociales, culturales y naturales.
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En este punto, la gerencia definira el atractivo principal a visitar. Y las medidas que se

seguiran para la creacion de la ruta con base en las politicas de ESR.

2. Realizaciéon de inventario virtual.

Se realiza un inventario virtual a partir de la revision documental, mapas online y

comentarios generales de los visitantes. Los atractivos se clasificaran con base en la

figura 50, para establecer las medidas de preservacion indicadas por las instituciones

pertinentes:

Figura 56. Criterios de categorizacion de recursos turisticos.

Criterio de
categorizacion

Autor

Elementos

Pierre Defert

a) Hidromo: Recursos relacionados con el agua
b) Litomo: Todo elemento construido por el hombre
¢) Antropomo: relacionados con la estructura socio-econémica

Medlik (1986)

(1972 y de idiosincrasia del hombre
d) Phitomo elemento terrestre natural o modificado o no por el
Segiin la hombre
naturaleza de €) Mnémome: recuerdo o memoria
los recursos
a) Regiones especiales: Parques, santuarios, dreas naturales
Gutiérrez protegidas, reservas, etc.
(1986) b) Recursos bioldgicos: Fito geogrificos v Zoogrificos
¢) Recursos fisicos: GeomorfolGgicos e Hidrologicos
Segiii su Clawson a) Recursos uﬁcvludf)s hacia cll usu'ario:.siluadosccrcudcl l.lSUﬂfif)
potencial v Knetsch b) l?ecurs.os.de tipo intermedio. Espacios de segqnda resxdeqcm
SRR (1966) ¢) Esparcimiento basado en el recurso. Areas valiosas y fragiles
sEhace alejadas de la demanda
a) Recurso turistico nacional: Todo elemento geomorfologico,
biofisico o la mezcla de ambos, cuyas caracteristicas lo hagan
':?g;:;’ susceptible de ser visitado por u‘lrislus.
Segiin su b) Recurso turistico cultural: Todo elemento creado por el
calidad de hombre que brinde atractivos capaces de interesar al visitante.
P“tri_'“f’""’ e T a) Sitios naturales
turisueo ) rig;m:.x[u:]m b) Musecos y manifestaciones culturales
(Zl:;l'i(;tll‘:l): § £) Ealiore g
(OEA. 1990) d) Rcluci()qcs'lécnlcas, cientificas o artisticas contemporineas
e) Acontecimientos programados.
Coma a) Recursos originales: su funcién original es ajena al fend-
Pellegrini meno turistico.
(1973) b) Recursos complementarios. Creados por el hombre para
aumentar la capacidad de atraccion
Criteri a) Basicos (Resource-based): La calidad del recurso es defi-
;;::E’“ Bukart y ciente para motivar el desplazamiento

b) Destinados a un uso especifico (Resource user-oriented): La
accesibilidad es el factor de mayor valia

Gunn (1988)

a) Tourist attractions. Aquellos que satisfacen la demanda de
un turismo itinerante
b) Destination attractions. Los que generan estancias turisticas

Fuente: (Blanco Lépez, Vasquez Solis, Reyes Aguero, & Guzman Chavez, 2015)
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3. Una vez categorizados los recursos turisticos, se establecen las posibles rutas

turisticas, de acuerdo a la ubicacion y logistica de los atractivos. Se ponderan

las posibles rutas para establecer la ruta prioritaria.

y los recursos requeridos. Se genera material de audio y video.

Se planifica la ruta de familiarizacion al destino evaluando las opciones de visita

En la visita de familiarizacion, se visita la ruta prioritaria como base y las

secundarias para verificar las condiciones de los atractivos, accesibilidad a los

destinos y logistica a seguir.

Figura 57. Tabla de evaluacién de Inventarios.

FORMATO DE EVALUACION DE RUTAS

DESTINO Estado 6 Ciudad por Visitar.
ATRACTIVO ANCLA Atractivo mas importante del destino.
RUTA| ATRACTIVOS FODA DESCIPCION COSTOS VIABILIDAD OBSERVACIONES
Fortalezas Costos d Prioridad
ili ostos de
. DEb'I'd_adeS Describir laruta e itinerario en de acuerdo| Datos relevantes por
1 Opcidn 1 Oportunidades entrada alos .
Amenazas general. atractivos al costoy analizar en laruta.
dela Ruta ' logistica.
Fortalezas Costos d Prioridad
ili ostos de
L, DEb'l'd_ades Describir la ruta e itinerario en de acuerdo| Datos relevantes por
2 Opcidn 2 Oportunidades entrada a los .
Amenazas general. atractivos al costoy analizar en la ruta.
dela Ruta ' logistica.
Fortalezas Costos d Prioridad
ili ostos de
L, DEb'l'd_adeS Describir la ruta e itinerario en de acuerdo| Datos relevantes por
3 Opcidn 3 Oportunidades entradaalos .
Amenazas general. atractivos al costoy analizar en laruta.
dela Ruta logistica.
ForvtaTIezas Costos de Prioridad
L, DEb'I'd_adeS Describir la ruta e itinerario en de acuerdo| Datos relevantes por
4 Opcién 4 Oportunidades general entradaalos al costo y analizaren la ruta
Amenazas ’ atractivos. ) ’
dela Ruta logistica.

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

6. Se planifica la capacitacion de coordinadores. Estableciendo:

e Ruta virtual en Google Maps.

e Localizaciéon de atractivos.

e Descripcion historico-cultural de atractivos.

e Logistica medioambientalmente responsable e informacién particular.

7. Se envia material de audio, video y fotografia a edicion para los disefiadores.

8. Se procede a la cotizacion concreta de la ruta viable seleccionada.
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Se recomienda, ademas, cotizar las rutas a partir del uso de autobuses turisticos con
agencias de transportacion que mantengan el siguiente estandar de calidad

establecido:

e Unidades de transporte de afios recientes: de 2017 a la fecha.

e Operadores de turismo capacitados: que cuenten con licencia de turismo en
orden.

e Seguro de viajero: verificar la poliza de seguro correspondiente a 3,160 dias de
salario minimo general vigente en la Ciudad de Meéxico con vigencia o
constancia de fondo de garantia actualizada (Secretaria de Comunicaciones y
Transportes, 2019)

e Condiciones de la unidad: asientos reclinables en condiciones de limpieza
Optimas, equipo audiovisual en funcionamiento (micréfono, television, dvd y
audio en general).

e Condiciones mecanicas: verificar los periodos de mantenimiento de la unidad.

e Solucion en siniestros: disponibilidad de proveedor para brindar soluciones en
siniestros. Sucursales disponibles en el pais.

e Contrato: verificar la inclusién de todos los puntos anteriores en el contrato de
servicio.

e Extras: amenidades y servicios extras (puertos USB, conexiones disponibles,
amenidades incluidas).

9. Se calendariza la informacion en un cronograma publicitario, integrando los
siguientes conceptos:

e Publicacion en pagina web.
e Publicacion en redes sociales.
e Campafa publicitaria activa.
¢ Finalizacion de la campafa publicitaria.
e Analisis de reservaciones obtenidas.
10.Realizacion y verificacion de Check List para la operacion final de la ruta: equipo

necesario, audio y video, souvenirs y coffe break.
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3.7.3 Plan de Marketing

Actualmente el paradigma publicitario estd enfocado en el uso de redes sociales,
plataformas virtuales, aplicaciones y la decision de compra por influencers dentro de
las redes sociales. Esta nueva manera de realizar campafas publicitarias implica un
andlisis de las demandas del mercado turistico y la transformacion de requerimientos

de los turistas.

Ademas, la publicidad de contenido ha demostrado ser el mejor aliado de las
empresas, debido a que promueve de manera organica el concepto de la marca. Por
estas razones, se establece el siguiente plan de marketing enfocado en la creacion del

branding experiencial de la empresa.

Figura 58. Plan de Marketing

PLAN DE MARKETING

Estrategia: Branding Experiencial
CONCEPTO CONTENIDO
Concepto de la Brindar experiencias turisticas vivenciales y socialmente
Marca responsables.
Manual de
Identidad Isotipo, Variaciones de colory Tipografia permitida.

Corporativa

México Nomada tiene que contar la historia de las
Story Telling comunidades indigenas de México y la manera
responsable de visitar sus atractivos turisticos.
Fotos, videos, blog.
Redes Siciales: Instagram, Facebook, Web.
Customer Journey Cadena experiencial del turista: Offline y Virtual.

Contenido

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

El branding experiencial es el proceso de construccion del concepto de marca que en
el caso de la agencia se enfocara en las experiencias turisticas vivenciales y la
sensibilizacién del turista para generar un sentido de respeto a los destinos turisticos

y a las comunidades indigenas receptoras.
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e Concepto de la marca:
Brindar experiencias turisticas vivenciales y socialmente responsables.

El concepto de marca sera la idea principal de cualquier campafia publicitaria, se
enfocara en la transmisién de sentimientos a través de imagenes, videos y entradas a

blogs.
e Manual de Identidad corporativa:

Este manual servira para establecer los parametros de imagen que se deben respetar
en cada publicacion y disefio de la agencia. Para ejemplificar el contenido del manual
se muestran las siguientes imagenes que representan el isotipo e imagotipo usado por

la agencia.

Figura 59. Isotipo e Imagotipo de la Agencia

Fuente: (México Nomada S.A. de C.V., 2019)
e Story Telling y Contenido

Esta técnica es utilizada por las empresas para establecer la forma de comunicacion

y creacién de contenido. En el caso de la agencia de viajes, se utilizara esta técnica
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para la creacion de videos e imagenes, en las plataformas de YouTube e Instagram

respectivamente.

El story telling de la agencia ser& cultural e informativo a través de la creacion de
contenido enfocado en la riqueza cultural de las comunidades receptoras, la esencia

prehispanica y los atractivos turisticos del destino donde se opera la ruta.

3.7.4 Plan de Ecommerce

La generacion de contenido creativo es fundamental para el posicionamiento organico

de la agencia, por lo que en la siguiente figura se establece un plan de ecommerce:

Figura 60. Plan de Ecommerce.

PLAN DE ECOMMERCE
Objetivo: Posicionamiento de la marca
Estrategia: Inbound Marketing
Técnica: Story Telling
Periodo: Agosto 2019 - Agosto 2020
CONCEPTO ACTIVIDAD DONDE
México Nomada tiene que contar la historia de las Redes
Story Telling comunidades indigenas de México y la manera de recorrer Social
ociales
sus atractivos turisticos de manera responsable.
Eleccién de la Entrada a blog sobre la comunidad elegida. Eleccién de
. . . . . Blog
comunidad. imdagenes atractivas de los destinos existentes.
. . , . . YouTube e
Video Video-guia de atractivos turisticos.
IGTV
Imagenes Secuencia de fotos sobre las actividades de la comunidad. | Instagram
Tips de Viaje Entradas al blog e imagenes sobre turismo vivencial. Facebook
Uniformes Disefio de uniformes alusivos al bordado mexicano. Servicio
Camioneta Decoracidn de transporte de manera tradicional. Servicio
Aroma Eleccién de aroma para perfumar la camioneta. Servicio
. . Seleccidn de actividades tradicionales por realizaren las | Operacidn
Vivencia
rutas. de laruta
. . . .. Operacién
Degustaciones Seleccion de degustacidn tradicional por ruta.
de laruta

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)
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3.7.5 Plan de Reservaciones

El &rea de reservaciones es el primer contacto con los clientes potenciales, por lo que
se propone seguir el orden de las actividades propuestas en la figura 52, realizada a
partir de la forma de contacto de los clientes con la agencia. Para ejecutar esta

propuesta con eficiencia se debe tomar en cuenta:

e Medio de contacto: Facebook y WhatsApp.

e Guardar como respuestas la informacién completa de las rutas ofertadas en
el mes.

e Generar con antelaciéon los formatos de Reservacion con tiempo de
caducidad y Pase de Abordar.

e Establecer fechas limite de pago, de acuerdo al calendario de la ruta.

Figura 61. Area de Reservaciones.

PLAN OPERATIVO MEXICO NOMADA
TIEMPO RESPONSABLE

AREA ACTIVIDAD RECURSOS

Contacto con clientes.

5 min de respuesta.

Asistente de
Reservaciones

App Paginas de Facebook.

Envio de informacién
solicitada.

De inmediato.

Asistente de
Reservaciones

Respuestas guardadas.

Envio de proceso de
reservacion.

De inmediato.

Asistente de
Reservaciones

Respuestas guardadas.

Llenado de formato

Asistente de

i Al reservar. ) App PicCollage
Reservaciones de reservacion. Reservaciones pp g
Envio de formato de Asistente de -
., Al reservar. . App Paginas de Facebook.
reservacion. Reservaciones
Envio de fecha limite Asistente de -
Al reservar. ) App Péginas de Facebook.
de pago. Reservaciones
Registrar recordatorio Al concluir la Asistente de -
) App Paginas de Facebook.
de pago. reserva. Reservaciones

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

Se propone integrar respuestas automaticas en las plataformas virtuales y promover
el contacto telefénico con la agencia a través de Google Maps para generar un vinculo

directo con los clientes potenciales.

Concluidas las actividades de reservacion, es ideal que el area verifique las fechas de

confirmacién de asistencia para proceder a operar la siguiente matriz.
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3.7.6 Plan de Confirmacion de Reservaciones
Este proceso opera a partir de la realizacion de reservaciones por el area
correspondiente. Una vez transcurrido el tiempo de pago, es necesario que la agencia

verifique los pagos efectivamente realizados y comience a notificar a los clientes el

vencimiento de su reservacion.

Figura 62. Area de Confirmacion.

PLAN OPERATIVO MEXICO NOMADA

AREA

ACTIVIDAD

TIEMPO

RESPONSABLE

RECURSOS

Confirmacion

Atender recordatorios
de pago.

Diario.

Reservaciones.

App Paginas de Facebook.

Recordar el limite de
pago alos clientes.

Transcurridas 40
horas desde |la
reserva.

Reservaciones.

App Paginas de Facebook.

Registro de pagos
realizados.

Transcurridas 48
horas desde la
reserva.

Reservaciones.

App Paginas de Facebook.
Formato de Excel.
Apps Bancarias.

Notificar clientes que
no confirmaron el

pago.

Transcurridas 48
horas desde |la
reserva.

Reservaciones.

App Paginas de Facebook.

Informar a clientes la

Al momento de

cancelacién o

concluir el limite de |Reservaciones.| App Paginas de Facebook.

confirmacién de sus .
tiempo.

lugares.
Confirmacién del
cumplimiento del

48 horas antes de la| Coordinacién Excel.

minimo de turistas ruta. de rutas. Apps bancarias.
establecido.
Enviar pases de Coordinacién App PicCollage.
P Al confirmar la ruta. ’p}.:) ! &
abordar. de rutas. App Paginas de Facebook.
Enviar . L .
. Al enviar el pase de | Coordinacién App PicCollage.
recomendaciones del o

viaje abordar. de rutas. App Paginas de Facebook.

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

Como se muestra en la figura 62, la operacion del servicio debe ser evaluado de
acuerdo al minimo de turistas establecido para mantener la salud econémica de la

agencia y su prestigio ante los clientes frecuentes y nuevos prospectos.

Se debe tener especial énfasis en:
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e Informar a los clientes sobre el minimo de turistas establecidos para poder
operar la ruta.

¢ Informar sobre los tiempos de confirmacion o cancelacion de las rutas.

¢ Informar sobre las opciones de cambios o cancelaciones a los clientes.

e Verificar los pagos de los clientes con el envio de su comprobante de pago. Se
verificara la fecha y hora de pago.

e Se recomienda promover el pago online a través de la pagina web, para utilizar
el servicio contratado en la plataforma y minimizar costos en la reserva.

e Parael proceso de cancelacién se propone la creacion de una plantilla de correo

electronico base, para minimizar tiempos.

3.7.7 Plan de Operacion de Rutas
Para la ejecucién de las rutas, se presenta la figura 63 que establece el formato de
operacion de rutas de acuerdo a la observacion realizada en las rutas analizadas de

enero a abril de 2019.

Este analisis se realiz6 en visitas participativas en las rutas y mediante un andlisis de
las mejores practicas aplicadas por la agencia y la integracion de practicas
complementarias con base en las respuestas obtenidas por los clientes en el
instrumento aplicado. Caracteristicas ideales para brindar un servicio de acuerdo a la
calidad percibida directamente por los turistas.

En este rubro es necesario integrar al equipo de coordinacibn completo para
sensibilizar e informar sobre las medidas estandarizadas con las que se operara el
servicio. Para integrar participativamente a los guias/coordinadores, se recomienda

realizar actividades de intercambio de opinion como focus group y lluvia de ideas.
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Figura 63. Plan Operativo. Area de Operacién de Rutas.

PLAN OPERATIVO MEXICO NOMADA

AREA ACTIVIDAD TIEMPO RESPONSABLE RECURSOS
Verificar condiciones , . . .
. Antes de la llegada | Coordinacién | Check list de verificacion
de la camioneta de )
. de los clientes. de rutas. de transporte.
viaje.
Bienvenidaen el En cuanto llegue el | Coordinacién Stand
stand. cliente. de rutas. )
. i L, Termo de café.
Ofrecer servicio de | En cuanto llegue el | Coordinacién .
; A Servilletas.
cafeteria. cliente. de rutas.
Galletas o pan.
Solicitar Pase de Después del Coordinacién . N
o , Lista de viaje virtual.
Abordar. servicio de café. de rutas.
Conforme vayan
llegando y por
rioridad: adultos
Asignar lugares en el P ) Coordinacion i L.
mayores, mujeres Lista de viaje virtual.
transporte. de rutas.
embarazadas,
familias con nifios y
puntualidad.
En el limite de
Verificar que todos los ) Coordinacion i L
R ) tiempo de Lista de viaje virtual.
turistas estén abordo. . de rutas.
tolerancia.
Hora indicada en la X o,
) L. Coordinacién . L
Comenzar ruta. lista de viaje Lista de viaje virtual.
. de rutas.
virtual.
Dar bienveniday
agradecimientos,
. ) Al momento de X
indicaciones de viaje y Coordinador.
. abordar.
L, recordar horarios
Operacion
relevantes.
Reproducir pelicula Al concluir las i
S Coordinador.
adecuada. indicaciones.
Repasar datos L ; . Informacién descargada
. Al iniciar la pelicula.| Coordinador. . .
CUriosos. en dispositivos celulares.

Brindar indicacionesy

15 minutos antes de

logistica previo ala L. R Reloj.
llegar al préximo | Coordinador.
llegada a cada i GPS
. destino.
destino.
Brindar informacién
L. minutos de informac| Coordinador.
historicay cultural.
En el primer
Informar con R
R R destino. Al . .
pertinencia la hora de Coordinador. Reloj.
momento de darles
regreso. . .
tiempo libre.
Salir en el horario
. Coordinador.
estimado.
Agradecerla
preferenciae 10 minutos antes de Reloj.

informar préximas
rutas.

llegar al punto.

Coordinador.

Calendario Mensual.

Verificar que el
cliente no haya
olvidado nada.

Al momento de
llegar.

Coordinador.

Agradecer al operador
y revisar no olvidar
nada.

En cuanto se
marche el ultimo

cliente.

Coordinador.

Check list del coordinador.

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)
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3.7.8 Plan de Seguimiento de Clientes

Después de operar la ruta, se recomienda seguir un proceso de seguimiento con los
clientes durante la primera semana transcurrida. Esta semana se considera esencial
para cerrar el vinculo de servicio con los clientes. Por lo cual se propone el siguiente

orden a sequir:

Figura 64. Seguimiento del Servicio.

PLAN OPERATIVO MEXICO NOMADA
AREA ACTIVIDAD TIEMPO RESPONSABLE RECURSOS
Publicar album del
viaje y notificaralos Lunes préximo.
clientes.

Coordinacion App Paginas de Facebook
i .
de rutas. PpFag

Google Forms.

Enviar formato de L . . .
Lunes proximo. |Reservaciones.|App Paginas de Facebook.

evaluacion virtual.

Seguimiento WhatsApp.
Verificarinformacion L
. L. Planificacion Google Forms.
obtenidaenla Martes préximo.
., de rutas. Excel.
evaluacion.
Atender casos L, L. Planificacion
Miércoles proximo. Excel.
urgentes. de rutas.

Fuente: Elaboracion Propia (México Nomada S.A. de C.V., 2019)

Es importante que todas las &reas estén informadas sobre la aplicacién de los
cuestionarios de evaluacién, para que exista un compromiso integro por el

cumplimiento de objetivos institucionales.

Una vez recibida la informacion del cuestionario de evaluacién (figura 64) se propone
realizar un andlisis mensual de calidad percibida por el cliente, realizar informes
mensuales por ruta y por coordinador de viaje para programar una junta mensual en

la cual se traten las oportunidades de mejora manifestadas por parte de los clientes.

Ademas, es importante generar espacios de comunicacion interna y permanente para
tener conocimiento del funcionamiento de todas las areas e identificar posibles fallas,
para aplicar estrategias de mejora constante que permitan que la agencia opere de

manera optima.
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Figura 65. Cuestionario de Evaluacién del Servicio

Te he invitado a que rellenes. un formulario:

CUESTIONARIO DE EVALUACION MEXICO NOMADA

México Mémada se preocupa por brindarte la mejor calidad de viaje. por o que tu opinién es fundamental
para mejorar nuestro servicio.

Agradeceremos nos ayudes 3 responder esia breve encuests.

Direccidn de correo electréniceo *

AEn qué ruta viajaste y cudndo? *

Con base en la facilidad y tiempo de respuesta de nuestro departamento de
reservaciones ;Qué tan satisfecho estas con nuestro proceso de reservacion? *

1 2 3 4 5

Insatisfecho Satisfecho

DURANTE LA RUTA. Los lugares a visitar previstos en el itinerario, ;se cubrieron en
tiempe y forma? *

Si
Mo
Cfro

¢ El coordinador de grupe fue oportune al brindarte infermacion y dates sobre los
lugares visitados? *

Si

Mo

Ctro

£ Qué tan satisfactoria fue la informacién brindada por el coordinador? *
1 2 3 4 5

Insatisfactoria Satisfactoria

Considerando que la ruta es de 1 dia, ;el tiempo brindado en los lugares fue
suficiente? *

Si
Mo
Cfro

:El coordinador te informd sobre rutas futuras? *
Si
Mo

£ Qué ruta te gustaria visitar? *

:Existe algin lugar qué te gustaria que agregaramos en nuestro catalogo de viajes?
¢ Cual?
&

Fuente: Elaboracién propia a través de Google Forms.
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El formato anterior representa un ejemplo de formulario de evaluacion simple que la
agencia puede enviar a través de un link a los clientes que viajaron en cada ruta. Es
importante que el envio del formulario sea dentro de las primeras 48 horas después

de concluir el viaje para mantener el vinculo con los clientes.

Finalmente, se considera indispensable enfocar los esfuerzos administrativos y
operativos en la organizacion de la agencia, para dar paso a la obtencion de
certificaciones y distintivos que le permitan tener un mayor impacto en el mercado

cautivo y atraer mercados potenciales que se preocupen por estas acciones.

3.8 Conclusiones del Capitulo

México Némada es una agencia que se ha desarrollado sin planeacién estructurada,
sin objetivos ni metas medibles, como la mayoria de micro empresas en México. Sin
embargo, en este proyecto se ha propuesto la guia para cimentar las bases del negocio

y encaminar las decisiones de los socios hacia la correcta toma de decisiones.

El capitulo 3, describi6 de manera puntual la estructura organizada de la empresa,
gue, con base en el analisis de sus recursos actuales, integré una descripcion de la

situacién actual y una propuesta de mejora para cada area en estudio.

El Plan de Negocios de la Agencia México Némada, es un proyecto enfocado en las
necesidades actuales de la empresa y conllevé un analisis particular, cuyos resultados

deberan interpretarse bajo el contexto sociocultural donde opera.

Durante la estructura de este Gltimo capitulo se enfrentaron diversos retos particulares
gue direccionaron el camino de la agencia, por lo que se recomienda contemplar las
propuestas finales encaminadas a la obtencion de certificaciones y que se proponen a

mediano y largo plazo.

Tomando en cuenta las limitantes y caracteristicas espacio-temporales del proyecto,
es necesario un analisis interdisciplinario desde una perspectiva externa que guie el
seguimiento de las propuestas de este trabajo y encamine la toma de decisiones a

través de evaluaciones permanentes.
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Conclusiones y Recomendaciones Generales

El turismo es un sector econdmico generador de empleos que enfrenta diversos retos
en México. Como se plantea en el desarrollo de este trabajo, estos retos se presentan
en diversa escala en cada organizacion, por ese motivo se aterrizo la problematica en
una MIPYME que muestra algunas consecuencias de la necesidad de planificacion
estratégica para enfrentar las problematicas turisticas actuales.

Se presentan a continuacion las conclusiones y recomendaciones encontradas en el

transcurso de la investigacion:
e Conclusion 1.

La empresa, como el sector turistico en general, enfrenta un fendmeno de
temporalidad que se debe planificar. La manera inadecuada de responder a este
fendmeno ha sido mediante la planificacibn mensual a corto plazo, situacion que limita
la operacion correcta de las actividades de la MIPYME. Para esto se analiz6 a la
agencia y se cumple con el cuarto objetivo especifico identificando los items a utilizar
en el plan de negocios tropicalizando las necesidades de las micro y pequefias

empresas para contribuir al fortalecimiento de la agencia.
e Recomendacion 1.

Se recomienda realizar una planificacion anual con base en el plan de negocios
propuesto, que estructure la temporalidad y genere una estrategia de venta para los
meses con mayor demanda. De acuerdo con los datos analizados en la demanda, se
recomienda utilizar el mes de septiembre como mes de planificacion anual, ya que al

ser temporada baja no afectara la correcta operacién de la empresa.

Conclusion 2. La empresa México NOmada es una agencia cuyas operaciones le han
permitido sobrevivir bajo condiciones complejas y respondiendo a los requerimientos
del mercado de manera improvisada. Esta falta de planeacion ha estancado el
posicionamiento de la agencia en el mercado cautivo. Sin embargo, sus necesidades
actuales, radican en la estabilizacion de sus operaciones para mantener estabilidad en

el mercado y posteriormente permitirle posicionarse.
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Recomendacion 2. Se recomienda mantener un control minucioso de las operaciones
a través de la reestructuracion que permita mantener la informacion financiera al dia y
con eso, sustentar la estabilidad empresarial o el requerimiento de modificaciones que
puedan identificarse a tiempo para que no representen pérdidas significativas en sus

bienes intangibles o financieros.

Conclusion 3. La empresa refleja una carencia administrativa y financiera interna, en
gran parte debido a que el aprovechamiento de los recursos internos se ha visto

opacado por actividades con menor relevancia y representan un gasto de recursos.

Recomendacion 3. Es necesario seguir las medidas de control propuestas en este
trabajo y de ser posible, buscar una auditoria externa que brinde un analisis profundo
de las operaciones internas para mantener un control adecuado de los estados
financieros, sus movimientos y asi, poder priorizar las actividades a partir de los

recursos existentes.

Conclusion 4. Es preferente, que la agencia tome en cuenta los datos brindados en
este trabajo, para aplicar las posibles mejoras y evaluar de nuevo la situacion
financiera y operativa de la agencia en un periodo de tiempo no mayor a 6 meses. Con
este analisis se obtendria informacién que permita evaluar la necesidad de obtener

financiamiento.

Recomendacion 4. Por el momento, se recomienda no buscar un financiamiento a
corto plazo hasta analizar la situacién financiera de la empresa en un periodo de 6

meses.

Conclusion 5. Se cumple el objetivo especifico tres, identificando las caracteristicas del
Perfil de Turista de la agencia. Con la informacién obtenida, la agencia debera enfocar

su toma de decisiones a partir del andlisis del mercado cautivo.

Recomendacion 5. Es fundamental tomar en cuenta el Perfil de Turista de la agencia,
para segmentar, publicitar y difundir informacién sobre los servicios actuales. Ademas,
es recomendable evaluar la posibilidad de atraer a un publico semejante al cautivo, a
través de la diversificacion de los canales de venta y mediante convenios o alianzas

de colaboracion en comunidades existentes.
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Conclusion 6. Es importante recalcar que los gastos econdmicos mas relevantes de la
agencia radican en los sueldos y en la publicidad, siendo estos rubros un foco de
atenciéon que debe atenderse con prioridad. Se cumple el primer objetivo especifico a
través de la determinacion de las competencias empresariales de las empresas de

servicios turisticos que permitiran a la agencia trabajar con eficacia.

Recomendacion 6. Debe evaluarse la posibilidad de integrar a la agencia en
programas de capacitacion gubernamental como Jovenes Construyendo el Futuro,
donde se permita la integracion de becarios para la realizacidon de actividades

administrativas y operativas basicas.

En el area operativa, se recomienda analizar las variables que integran la cadena de
valor del servicio ofertado, con especial énfasis en los prestadores de servicios. Asi
como generar convenios de colaboraciéon entre los agentes involucrados, para

mantener una relacién armoénica y estandarizar la calidad del servicio.

Conclusion 7. El paradigma publicitario a través de redes sociales es la forma mas
eficiente de llegar a los clientes potenciales, siendo Facebook e Instagram las
plataformas con mayor posibilidad de obtener clientes. Y YouTube la plataforma para

generar contenido creativo que genere trafico a la pagina web.

Recomendacion 7. Es necesario el establecimiento de un Plan de Marketing anual que
logre encaminar las actividades digitales al logro de objetivos publicitarios. Esto, a
través de la segmentacion detallada de los diversos nichos cautivos por la agencia.
Recordando que la estrategia de marketing digital debe estar enfocada en los diversos

canales y niveles de comunicacion en donde se pretende tener presencia online.

Es trascendente, evaluar la inscripcion a plataformas de venta online como Cuponatic
y Airbnb que pueden resultar una opcion viable de oferta online. Asi como TripAdvisor

gue funcionaria como punto de referencia para los clientes.

Conclusion 8. De manera integral, es importante promover una cultura empresarial
responsable con el medio ambiente y las comunidades receptoras, sin importar la
inscripcion u obtencién de algun certificado, debido a que la imagen de la empresa se

debe proyectar en cada nivel empresarial. Ademas, debe contemplarse la divulgacion
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del beneficio social que la agencia busca promover en sus servicios, para lograr el

posicionamiento de marca en el rubro del turismo alternativo.

En caso de obtener algun distintivo o inscripcion, es necesario elaborar un plan de
accion que incluya las limitantes, las areas involucradas y al representante que
atendera los requerimientos de dicha responsabilidad. Ademas, sera indispensable
mantener un control permanente de las acciones aplicadas mediante evidencias a

través de las redes sociales.

Recomendacion 8. Se recomienda elaborar los documentos de operacion referentes a
la obtencion del distintivo de ESR®. De manera especifica, la integracion al Pacto
Mundial permitiria que la agencia obtenga un estandar de control reconocido de
manera internacional, por lo que los beneficios de reputacién y reconocimiento de la

marca podrian beneficiar a la captacion de turistas extranjeros en un futuro.

Conclusion 9. Se recuerda que la estrategia de venta debe direccionarse al aumento
de la demanda por ruta turistica para aumentar los ingresos y darles frente a los gastos

administrativos mensuales.

Recomendacion 9. Se recomienda evaluar de manera integral la cadena de valor, para
identificar las caracteristicas a cubrir en el aumento de la oferta, poniendo especial

énfasis en mantener la personalizacion del servicio al cliente.

Conclusion 10. De manera especifica, la administracion debera mantener un control
de cada proceso para tomar decisiones con fundamentos que permitan el crecimiento
de la empresa en el mercado, asi como los beneficios generados en las comunidades
y la difusion del turismo responsable en beneficio del pais. Se cumple el segundo
objetivo especifico a través de la identificacion de factores competitivos en las diversas
areas de conocimiento para fortalecer la planificacion y gestién de la organizacion,

consolidando altos niveles de calidad.

Recomendacion 10. Elaborar una metodologia de evaluacion que permita a los socios
una correcta toma de decisiones. De este modo, se debera evaluar la situacién de la

empresa de manera periddica en sus diversas areas.
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Conclusion 11. En todo el trabajo se toma en cuenta la responsabilidad social
empresarial, recordando que la organizacion en estudio aln no cuenta con el distintivo
y que ademas es necesario centrar las posibilidades de su obtencién, de acuerdo a la
situacién econdmica y financiera de la agencia en un corto plazo. Sin embargo, este
analisis sirve como base para micro empresas que busquen el camino de la
responsabilidad social como eje rector de sus operaciones y como fuente de

reconocimiento nacional con miras al reconocimiento del mercado internacional.

Recomendacion 11. El distintivo de Empresa Socialmente Responsable brinda una
seguridad al consumidor que demanda productos y servicios de empresas
responsables con el medio ambiente y la sociedad en general. Por eso, se recomienda
a los lectores que requieran informacion sobre el distintivo, tomar en cuenta el capitulo
tres de este trabajo, para analizar los requerimientos solicitados y enfatizar el andlisis

en las caracteristicas particulares de la organizacion donde se pretende integrar.
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Aportacion para Futuros Estudios

En este trabajo se han determinado las caracteristicas especificas de una agencia de
viajes turoperadora cuyos elementos estructurales, administrativos y financieros se
limitan al tamafio de una MIPYME turistica mexicana, por este motivo, se recomienda
analizar los datos aqui propuestos para tomarlos como base de analisis para futuros
trabajos de investigacion. Sin olvidar la temporalidad (2018-2019), la ubicacion
geogréfica del mercado y la zona de operacion de la agencia (Ciudad de México y Area

Metropolitana).

Se recuerda que las limitantes espacio-temporales de este proyecto son un punto de
partida para analizar la propuesta del Plan de Negocios. Estas caracteristicas, son
funcionales para la cimentacién de una MIPYME turistica cuyo objetivo a mediano o

largo plazo se centre en la responsabilidad social empresarial.

Se recomienda tropicalizar el proyecto tomando en cuenta caracteristicas del estudio
de caso, el contexto historico, sociocultural y geografico. Ademas, el alcance del
proyecto se enfoca en la propuesta de planes de accion, que requieren evaluarse a

través de indicadores medibles no propuestos en este proyecto.

De manera general se recomienda establecer las limitantes de los propios estudios
para ejemplificar con el analisis del Plan de Negocios de la Agencia México Nomada,
esperando que la estructura y modelo de negocios aqui propuesto sirva como
fundamento y antecedente de la aplicacion de la responsabilidad social empresarial
aplicada a MIPYMES turisticas mexicanas y en su defecto al sector servicios en

general.
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Glosario

e Branding Experiencial.
Construccion de la experiencia de marca en el medio digital para lograr la

comunicacion efectiva con los clientes.

e Cadena de Valor.

Conjunto de items que integran el valor final de un producto o servicio.

e Checklist.

Lista de tareas o articulos definida.

e Customer Journey.

Camino que sigue un cliente consumidor en su proceso de compra 0 consumo.

e Ecommerce.

Comercio electroénico.

e Focus Group.

Grupo focal. Método o forma de recoleccién de informacién en torno al servicio.

e Inbound Marketing.
Conjunto de técnicas de marketing que nos permiten atraer la atencion de los

clientes potenciales en medios digitales.

¢ Influencers.
Personas que a través de medios digitales influencian el consumo de las personas

que las siguen.

e Mercado Dink.

Proveniente de las siglas inglesas double income; no kids (sueldo doble sin hijos).

e Mercado Millenial.
Personas nacidas entre el comienzo de la década de 1980 y el inicio de la década
de 2000, con caracteristicas de consumo definidas y familiarizados con el medio

digital.
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e Mercado Single
Personas solteras, econémicamente activas y con disponibilidad de tiempo para

viajar.

e Paradigmas de la Investigacion.
Conjunto de creencias y actitudes, como una vision del mundo "compartida” por un

grupo de cientificos que implica una metodologia determinada (Alvira, 1982).

o Perfil de Turista.
Definicidn de las caracteristicas socioculturales y geogréficas del turista en estudio.

e Storytelling.

Contar una historia que genere valor en el servicio a través de la marca.

e Tropicalizar

Adaptar algo a las condiciones tipograficas requeridas.
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