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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se centra en disefiar un plan de marketing digital para la
empresa mayorista de viajes HDP, ubicada en Ecuador, con el objetivo de mejorar
su posicionamiento digital en un mercado turistico competitivo y en constante
evolucion tecnologica. El problema identificado radica en la limitada interaccion
digital de la empresa y en la falta de estrategias efectivas en redes sociales, lo que
afecta su capacidad para captar nuevos clientes y fidelizar a los actuales.

El estudio plantea como objetivo general la implementacion de estrategias en redes
sociales, SEO y marketing de contenidos para optimizar la presencia digital de
HDP, aumentar su visibilidad y reforzar su reputacion online. La metodologia
aplicada incluye un enfoque mixto, combinando encuestas dirigidas a agentes de
viajes con entrevistas al gerente de la empresa. Estas herramientas permitieron
recopilar datos clave sobre las percepciones, necesidades y expectativas de los
clientes en relacion con la presencia digital de HDP.

Los resultados preliminares destacan la necesidad de priorizar plataformas como
Instagram y Facebook, mejorar la calidad del contenido y optimizar la pagina web
de la empresa. Ademas, se identificaron oportunidades clave como el
aprovechamiento del crecimiento del turismo post-pandemia y la colaboracion con

influencers del sector.
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Se concluye que HDP debe reforzar su estrategia digital mediante campafias méas
dinamicas, personalizadas y sostenibles, que le permitan consolidar su liderazgo en
el mercado mayorista de viajes. Este plan busca garantizar una interaccion efectiva
con su publico objetivo, adaptandose a las tendencias del marketing digital para

asegurar su competitividad a largo plazo.

DESCRIPTORES: Posicionamiento digital, marketing turistico, estrategias

digitales, redes sociales.
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ABSTRACT

This research focuses on designing a digital marketing plan for the travel wholesale
company HDP, located in Ecuador, with the aim of improving its digital positioning
in a competitive and ever-evolving technological tourism market. The identified
problem lies in the company's limited digital interaction and lack of effective social
media strategies, which affects its ability to attract new customers and retain current

ones.

The study's general objective is the implementation of strategies in social media,
SEO, and content marketing to optimize HDP's digital presence, increase its
visibility, and strengthen its online reputation. The applied methodology includes a
mixed approach, combining surveys directed at travel agents with interviews with
the company's manager. These tools allowed for the collection of key data on

customer perceptions, needs, and expectations regarding HDP's digital presence.

Preliminary results highlight the need to prioritize platforms like Instagram and
Facebook, improve content quality, and optimize the company's website.
Furthermore, key opportunities were identified, such as leveraging the post-

pandemic tourism growth and collaborating with industry influencers.
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It is concluded that HDP should strengthen its digital strategy through more
dynamic, personalized, and sustainable campaigns that will allow it to consolidate
its leadership in the wholesale travel market. This plan aims to ensure effective
interaction with its target audience, adapting to digital marketing trends to ensure

long-term competitiveness.

KEYWORDS: Digital positioning, tourism marketing, digital strategies, social

media.
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INTRODUCCION

Para comprender la evolucién histérica de la problematica del posicionamiento de
marca, es fundamental analizar como la digitalizacion y los avances tecnol6gicos
han impactado la competitividad dentro del sector de agencias de viajes. En las
ultimas décadas, el desarrollo de herramientas digitales ha transformado
radicalmente la forma en que las empresas interactian con sus clientes,
redefiniendo las estrategias de comunicacion y comercializacion en la industria del

turismo.

En el caso de HDP, una mayorista de viajes en Ecuador, esta transformacion ha sido
crucial, ya que el entorno altamente competitivo exige una adaptacion constante a
las nuevas tendencias digitales. La creciente adopcidn de plataformas en linea, redes
sociales y motores de busqueda ha permitido que las empresas del sector mejoren
su alcance, optimicen sus procesos de venta y fortalezcan su posicionamiento en un

mercado donde la inmediatez y la accesibilidad son factores clave.

Histéricamente, las agencias de viajes mayoristas han dependido de métodos de
marketing més tradicionales para atraer y fidelizar clientes, como la publicidad en
medios impresos, anuncios en radio y television, asi como la recomendacion boca
a boca. Sin embargo, el auge de Internet y la masificacion del comercio electrénico
han modificado sustancialmente el comportamiento del consumidor, impulsando a
las empresas del sector a modernizar su enfoque estratégico. Hoy en dia, la
presencia digital no solo es un complemento, sino un pilar fundamental para la

sostenibilidad y el crecimiento del negocio.

Para HDP, el canal de venta principal es su pagina web, lo que refuerza la necesidad
de optimizar su posicionamiento digital para atraer a agentes de viajes y agencias
interesadas en sus servicios. La competencia en el sector exige estrategias mas
precisas y personalizadas que no solo promocionen los productos, sino que también

eduquen al consumidor sobre los beneficios diferenciales de la marca.
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En este contexto, el plan de marketing digital para HDP debe enfocarse en
consolidar su presencia en plataformas clave, generar contenido de alto valor que
refuerce la confianza y fidelizacion de sus clientes, y aprovechar las herramientas
tecnoldgicas disponibles para mejorar la experiencia del usuario. A medida que los
consumidores se vuelven mas informados y exigentes, es imprescindible
implementar estrategias que fortalezcan la interaccion, potencien la personalizacion
de la oferta y, en ultima instancia, aseguren un posicionamiento solido dentro del

mercado ecuatoriano.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO
1.1 Marco tedrico

Teoria de la Ventaja Competitiva (Michael Porter)

La teoria de la ventaja competitiva de Porter (1985) sostiene que una empresa puede
diferenciarse en el mercado mediante estrategias de liderazgo en costos,
diferenciacion o enfoque. Para lograr una ventaja sostenible, las marcas deben
desarrollar atributos unicos que les permitan destacarse y atraer a su publico

objetivo.

En el caso de HDP, esto implica definir qué los hace diferentes dentro del sector
mayorista de viajes en Ecuador. Pueden enfocarse en la personalizacion del
servicio, paquetes exclusivos o alianzas estratégicas con proveedores de alto nivel.
La clave es comunicar estos diferenciales de manera efectiva en su marketing digital

para fortalecer su posicionamiento.

Teoria del Branding y Construccion de Marca (David Aaker)

Aaker (1996) plantea que una marca fuerte se construye a traves de la identidad, la
diferenciacion y la coherencia en la comunicacion. Un branding bien estructurado
permite que los consumidores (en este caso, agentes de viajes y agencias) perciban

la marca como confiable, relevante y con una propuesta de valor clara.

Para HDP, esto significa trabajar en una identidad visual y verbal consistente en
todos sus canales digitales, asegurando que su logotipo, colores, tono de
comunicacion y valores sean reconocibles. Ademas, deben reforzar su reputacion
con testimonios, casos de éxito y estrategias de contenido que destaquen su

trayectoria y experiencia en el mercado.

Teoria del Marketing Relacional (Morgan & Hunt)

El marketing relacional, segiin Morgan y Hunt (1994), se basa en la construccion
de relaciones a largo plazo con los clientes, priorizando la confianza, la lealtad vy el
compromiso. En lugar de centrarse solo en transacciones, esta teoria propone crear

vinculos solidos mediante interacciones constantes y personalizadas.
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Para HDP, esto implica generar estrategias de fidelizacion para sus clientes B2B,
como programas de incentivos, contenido educativo relevante y soporte postventa
eficiente. A travées del email marketing, redes sociales y campafas de retargeting,
pueden fortalecer el compromiso con las agencias de viajes y aumentar su retencion

de clientes.
1.2 Marco conceptual

Teoria del Posicionamiento de Marca (Jack Trout y Al Ries)

La teoria del posicionamiento de marca sostiene que el objetivo de una empresa
debe ser crear una imagen Unica y diferenciada en la mente del consumidor. Segun
Trout y Ries (2001), las marcas deben enfocarse en destacar un atributo o beneficio

clave que las haga sobresalir frente a la competencia.

Para HDP, esto implica identificar un atributo distintivo de sus servicios de viajes
(como la calidad del servicio o un beneficio adicional) y comunicarlo de manera
consistente en todos sus canales de marketing. Su estrategia de posicionamiento
debe ser clara y memorable, asegurando que los consumidores asocien “HDP” con

un valor Unico, como la confiabilidad o el acceso a destinos exclusivos.

Teoria de la Segmentacion de Mercado (Philip Kotler)

La segmentacion de mercado es una estrategia fundamental que implica dividir el
mercado en grupos homogéneos para atender las necesidades especificas de cada
uno de ellos. Segun Kotler (2011), la segmentacién permite a las empresas
personalizar sus productos, servicios y mensajes para atraer a diferentes tipos de

consumidores.

En el caso de HDP, la segmentacion del mercado ecuatoriano podria centrarse en
distintos grupos, como familias, aventureros, empresarios o turistas internacionales.
Al desarrollar ofertas adaptadas a cada segmento, “HDP” puede fortalecer su
posicionamiento y atraer a un publico més diverso, aumentando su relevancia y

competitividad en el mercado.
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Teoria de la Comunicacién de Marketing Integrado (IMC)

La Comunicacion de Marketing Integrado (IMC), propuesta por Schultz et al.
(1993), destaca la importancia de coordinar todas las herramientas y tacticas de
comunicacion de marketing de una empresa para crear una experiencia coherente

para el consumidor.

Para HDP, aplicar una estrategia de IMC implica asegurar que todos los mensajes
y puntos de contacto con los clientes (publicidad, redes sociales, atencion al cliente,
etc.) sean consistentes y reflejen la misma identidad de marca. Esto fortaleceria su
posicionamiento al transmitir de manera clara y uniforme los valores y beneficios
de elegir sus servicios de viajes, desde la planificacion hasta el servicio postventa,

creando una experiencia integral para los consumidores.
1.3 Marco legal

Normativas sobre Proteccion al Consumidor

Segun la Ley organica de defensa del consumidor,2000-21 (art 4-29) establece que
la publicidad dirigida a los consumidores debe cumplir con principios
fundamentales de claridad, veracidad y transparencia, garantizando que los
mensajes publicitarios no induzcan a error ni generen falsas expectativas. Esta
normativa obliga a los proveedores de bienes y servicios a brindar informacion
precisa y completa sobre los productos y servicios ofrecidos, incluyendo detalles
como precios, caracteristicas, beneficios y condiciones de contratacién. De igual
manera, esta ley prohibe la realizacion de publicidad engafiosa, definida como
aquella que contiene afirmaciones falsas, ambiguas u omisiones que puedan inducir

aerror a los consumidores, afectando su capacidad de tomar decisiones informadas.
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Publicidad Engafiosa o Confusa

Segun la Ley organica de defensa del consumidor,2000-21 (art 2-30) se establece
que los proveedores no deben llevar a cabo practicas publicitarias que puedan
inducir a error o confusién a los consumidores sobre aspectos como las
caracteristicas, calidad, cantidad, origen, precio u otras propiedades relevantes de
los bienes o servicios ofrecidos. Estas disposiciones buscan proteger a los
consumidores de ser influenciados por informacion incorrecta 0 ambigua que pueda
distorsionar sus decisiones de compra. En caso de incumplimiento, la ley establece
sanciones claras, que incluyen la imposicion de multas, la retirada de las campafias
publicitarias engafiosas y otras medidas que buscan disuadir practicas perjudiciales

y fomentar un entorno comercial mas transparente.

Ley de Competencia Desleal

En la Ley organica de defensa del consumidor,2000-21 (art 25-26) Esta normativa
prohibe actos de engafio que puedan confundir a los consumidores sobre aspectos
como la naturaleza, el proceso de fabricacion, las caracteristicas, la funcionalidad o
la cantidad de los bienes y servicios. Asimismo, se condena la practica de la
denigracion, que consiste en difundir informacién falsa o engafiosa sobre un
competidor con el propésito de dafiar su reputacion en el mercado. Estas
disposiciones tienen como objetivo principal garantizar condiciones justas y
equitativas en el mercado, promoviendo la libre competencia y protegiendo tanto a
los consumidores como a las empresas de practicas deshonestas.

Regulacion de la Publicidad Online

En cuanto a la Ley Organica de Proteccion de Datos Personales (art 19-20) Esta ley
establece que el tratamiento de datos personales con fines publicitarios requiere el
consentimiento previo, libre e informado del titular de los datos, salvo en casos de
excepciones especificas previstas por la ley. Ademas, regula el uso de cookies y
otras tecnologias similares, obligando a los responsables del tratamiento de datos a
informar claramente a los usuarios sobre su utilizacion y a obtener su

consentimiento cuando sea necesario.
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Estas medidas buscan garantizar que los derechos de privacidad y proteccion de
datos de los usuarios sean respetados, fomentando una publicidad mas ética y

transparente en el entorno digital.
Publicidad Comparativa

En la Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado (art 28) permite
este tipo de publicidad bajo condiciones especificas. Las comparaciones deben ser
objetivas, basarse en informacion verificable y ser presentadas de manera clara y
no engafiosa. Ademas, esta prohibido que este tipo de publicidad desacredite a
competidores 0 sus productos y servicios, o que genere confusion entre los
consumidores respecto a la identidad de las empresas comparadas. Estas
disposiciones buscan asegurar que la publicidad comparativa sea utilizada como
una herramienta informativa y competitiva, en lugar de un medio para desinformar
o0 dafiar a otros participantes del mercado.

1.4 Objetivos

Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la
empresa mayorista de viajes HDP, optimizando su presencia en redes sociales, SEO
y marketing de contenidos, con el fin de atraer y fidelizar agentes de viajes en un

plazo de cinco meses.

Obijetivos Especificos

e Realizar un analisis interno y externo de la empresa mediante un diagnostico
detallado de su posicionamiento digital, evaluacion de sus recursos,
capacidades tecnoldgicas y estrategias actuales, asi como un estudio de la
competencia y tendencias del sector turistico, con el fin de identificar

oportunidades de mejora en un plazo de dos meses.
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Investigar el comportamiento y necesidades del publico objetivo a través de
encuestas, entrevistas y analisis de datos, segmentando a los clientes por
intereses, habitos de consumo digital y nivel de interaccion con la marca,
para disefiar estrategias de marketing digital personalizadas que optimicen
la captacion y fidelizacion de clientes en un periodo de dos meses.

Disefar e implementar una estrategia de automatizacion de marketing que
incluya email marketing segmentado, chatbots y remarketing, con el
objetivo de mejorar la conversion de leads y la fidelizacién de agentes de
viajes, optimizando la comunicacion y reduciendo tiempos de respuesta en

un periodo de tres meses.
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CAPITULO II.
2.2 METODOLOGIA

Para realizar el diagnostico situacional que permita la creacion del plan de
marketing digital para la empresa mayorista de viajes HDP, se utilizara una
metodologia tanto cuantitativa como cualitativa. En cuanto a la metodologia
cuantitativa, se disefiara una encuesta especifica que aborde aspectos clave
relacionados con la presencia en linea de la empresa, tales como la satisfaccion de
los clientes, sus preferencias sobre el tipo de contenido digital y otros factores
relevantes del mercado de viajes. Por otro lado, en la metodologia cualitativa, se
realizard una entrevista con el gerente o responsable de marketing de HDP, con el
objetivo de obtener informacidn sobre la historia de la empresa, sus hitos mas
importantes, los cambios estratégicos y el posicionamiento actual en el mercado.
Para garantizar la efectividad de los datos obtenidos, la muestra se seleccionara de
manera cuidadosa, y se emplearan distintos canales para la recoleccion de
informacién, tales como encuestas tanto en linea como presenciales.
Posteriormente, se llevara a cabo un anélisis estadistico detallado de los datos para
identificar patrones y tendencias que permitan formular recomendaciones
especificas para el plan de marketing digital de la empresa. Finalmente, los
resultados y las recomendaciones seran presentados en un informe detallado, que
incluird datos y analisis que respalden la validez de los hallazgos y proporcionen
claridad sobre el rigor del estudio realizado.

En el contexto del marketing digital de una empresa mayorista de viajes, es crucial
entender el macro ambiente empresarial, ya que diversos factores externos afectan
el funcionamiento y éxito de la empresa. Segun Kotler y Lane (2006), estos factores
incluyen aspectos socio-culturales, econémicos, tecnoldgicos, politicos y legales,
asi como cuestiones ambientales. Aunque estos factores estan fuera del control
directo de la empresa, su impacto es significativo. En particular, los factores socio-
culturales son determinantes en el sector de los viajes. Por ejemplo, las tendencias
sociales, como el aumento de la preferencia por el turismo digital o el uso de
plataformas de reservas online, podrian influir en la demanda de servicios de

agencias mayoristas.
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En cuanto a los factores econdmicos, durante periodos de incertidumbre econdémica,
es posible que los consumidores reduzcan sus gastos en viajes y actividades de ocio,
lo que podria afectar las ventas. Por otro lado, los avances tecnoldgicos, como la
implementacion de herramientas de inteligencia artificial para personalizar ofertas
de viajes o el uso de plataformas de pago digital, podrian mejorar la experiencia del
cliente y aumentar la competitividad de la empresa.

Los factores politicos y legales, como las regulaciones sobre seguridad en los viajes
internacionales o las leyes de proteccion de datos, también tienen un impacto
relevante en las operaciones del negocio. Finalmente, factores ambientales como la
sostenibilidad y las preferencias por el turismo ecologico pueden influir en las
decisiones estratégicas de marketing, como la promocion de paquetes de viajes

responsables con el medio ambiente.
2.2 Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion sera de tipo exploratorio, una modalidad que se emplea
cuando se desea investigar un tema o problema en profundidad sobre el cual se
dispone de poca informacion o una comprension limitada (Galarza, 2020). El
objetivo fundamental de este enfoque es familiarizarse con el tema, generar nuevas
ideas y detectar variables clave que puedan ser analizadas de manera mas detallada
en investigaciones futuras. Este tipo de estudio resulta particularmente valioso en
las primeras etapas de un proyecto de investigacion, ya que permite a los
investigadores obtener una comprension general del tema y enfocar su atencion en
areas especificas de interés (Hernandez Sampieri & Mendoza, 2020). La
investigacion exploratoria puede adoptar diversos métodos tanto cualitativos como
cuantitativos, tales como entrevistas en profundidad, grupos focales, revision

bibliogréfica, encuestas piloto, y analisis de casos, entre otros (Galarza, 2020).

El enfoque de la investigacién puede ser cualitativo, cuantitativo o mixto
(Hernandez Sampieri & Mendoza, 2020). En el presente caso de estudio, se utilizara
un enfoque mixto, combinando técnicas cualitativas y cuantitativas para obtener

una vision mas completa del problema investigado.
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El enfoque cualitativo se basa en métodos de investigacion que buscan proporcionar
una descripcion detallada del fenémeno estudiado con el fin de comprenderlo y
explicarlo de manera profunda (Sanchez Flores, 2019). Por otro lado, el enfoque
cuantitativo se orienta a fendbmenos que pueden ser medidos numéricamente, tales
como la cantidad de viajes realizados, los ingresos de los clientes o la edad de los
usuarios. En este caso, se utilizaran herramientas estadisticas para analizar los datos
obtenidos, buscando describir, explicar, predecir y controlar objetivamente los
fendmenos estudiados, ademas de anticipar posibles eventos futuros a partir de la

comprension de sus causas (Sanchez Flores, 2019)
2.3 Poblaciéon y muestra

El estudio se centra en usuarios de plataformas digitales interesados en paquetes
turisticos mayoristas ofrecidos por HDP para su emprendimiento o agencia. Segun
datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC 2024), en el primer
semestre de 2024, Ecuador recibi6é 589.082 turistas internacionales, siendo Espafia
el principal pais de origen con un 10,12% de visitantes. Junio fue el mes con mayor
afluencia, registrando 122.126 turistas. Estas cifras reflejan un incremento en la
Ilegada de turistas internacionales al pais, por lo tanto, un incremento de demanda

en los ultimos afios.

A continuacion, se mostrara el cuadro con una segmentacién de nuestros clientes a

quienes se les aplicara el disefio de investigacion para la respectiva muestra:

Tabla 1: Poblacién y muestra

VARIABLE DESCRIPCION CLIENTES

Género Hombre 286
Género Mujer 414
Edad De 26 a 50 afios 700
Ingresos $800 en adelante 80%
Ocupacion Agente de viajes- asesor/a 700
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Formula 1

Formula 1F6rmula para la muestra

I AL )
2 (220 *q))
e? + 2 I;Vq

(1,96)%2 % (0,5) x |0,5)
N= 700 = (0,05)"2 = [1,96)"2 x (0,5) % [0,5)
J00
3,8416 % 0,25
Mivel de confianza (Z) = 1,86 n= (0,05)"2 + (196)"2 x (05 x (0.5)
J00
p= 0,5
0,9604
n= 0,0025 + 0,00137
q= 0,5
0,9604
n= 0,00387
e= 0,05
= 166

El calculo del tamafio de la muestra se realiz6 aplicando la férmula para poblaciones
finitas, resultando en 166 encuestas dirigidas a clientes potenciales. Esta muestra
representativa asegura que las conclusiones sean generalizables al publico objetivo

total.
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2.4 Recopilacion de datos

Los datos para este estudio se recopilaron mediante una encuesta de 10 preguntas
dirigida a 165 clientes de la empresa mayorista de viajes HDP, 85 de los cuales son
clientes de gran tamafio (agencias consolidadas), ademés de 55 personas que han
sido clientes recientes de la mayorista, ademas de una entrevista de 30 minutos con
el gerente de la empresa. Como sefiala Grasso (2006), una encuesta puede disefiarse
para obtener datos cuantitativos a traves de preguntas cerradas que generen
respuestas numericas o de seleccién maltiple, o bien, para obtener datos cualitativos
mediante preguntas abiertas que permitan respuestas mas detalladas y descriptivas.
La encuesta es un método comunmente utilizado en investigaciones y analisis
estadisticos, ya que consiste en realizar una serie de preguntas estructuradas a un
grupo de personas (los encuestados) con el fin de obtener informacion sobre sus

opiniones, actitudes, comportamientos o caracteristicas demogréaficas.

Por otro lado, la entrevista es una herramienta cualitativa que permite a los
investigadores explorar y comprender en profundidad las experiencias,
percepciones y opiniones de los participantes. Su flexibilidad y capacidad para
abordar temas especificos, asi como la oportunidad de establecer una relacion
directa con los entrevistados, hacen de la entrevista una técnica fundamental para
obtener informacion detallada y contextualizada (Diaz, Torruco, Martinez, &
Varela, 2013). En este caso, la combinaciéon de ambos métodos de recopilacion de
datos permitird obtener tanto informacién cuantitativa como cualitativa, lo que
proporcionara una vision mas completa y precisa sobre la percepcion y necesidades

de los clientes actuales y potenciales de la empresa mayorista de viajes HDP.
2.5 Instrumentos y herramientas

Para la recopilacion de datos de las encuestas en este estudio, se utilizara la
herramienta Google Forms, una plataforma que permite crear encuestas y
formularios en linea de manera facil y gratuita. Con esta herramienta, los usuarios
pueden disefiar cuestionarios personalizados que incluyen una variedad de tipos de
preguntas, como opciones multiples, respuestas de texto, escalas de calificacion,

entre otros.
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En caso de que las encuestas se realicen de manera fisica, los datos obtenidos seran
digitalizados en la misma plantilla de Google Forms para agrupar toda la
informacién y garantizar que los resultados sean procesados de manera eficiente.
La escala de medicion que se utilizard se basara en preguntas cerradas de opcion
maltiple, en las cuales los encuestados podran seleccionar las respuestas

correspondientes.
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CUESTIONARIO

Plan de marketing digital para mejorar el posicionamiento digital de la empresa

mayorista de viajes HDP

Instrucciones: Por favor, marque con una (X) la opcion que mejor refleje su

opinidn o experiencia.}

1.¢ Qué tan satisfecho esta con la presencia digital de nuestra empresa (sitio
web, redes sociales, camparias digitales)? (Escala del 1 al 5, siendo 1 "Nada

satisfecho" y 5 "Muy satisfecho™).

1C )
2( )
3( )
4c )
5( )

2.¢Con qué frecuencia utiliza nuestro sitio web para buscar informacion

sobre paquetes, tarifas o promociones?

()Diario
()Semanal
( )Mensual
( )Raravez

3.¢Qué canales digitales prefiere usar para comunicarse con nosotros?
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( )Correo electrénico

( )WhatsApp

( )Redes sociales

( )Chat en nuestra pagina web

4.¢ Qué aspectos de nuestro sitio web considera que necesitan mejorar?

( )Velocidad de carga

( )Navegacion y usabilidad

( )Informacion actualizada de los productos

( )Disefio visual

5.¢,Qué tipo de contenido digital encuentra més atil para su negocio?

( )Promociones exclusivas

( )Recursos educativos (webinars, tutoriales)

( )Informacion detallada de destinos

( )Testimonios de otros agentes/agencias

6.¢ Cudles redes sociales cree que deberiamos priorizar para nuestras

campanias digitales?

( )Facebook

( )Instagram

( )LinkedIn

( )TikTok
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7.¢Considera util recibir boletines digitales con actualizaciones de nuestros

servicios y promociones?
( )Si, semanalmente
( )Si, mensualmente

8.¢Que tan efectivo considera nuestro uso de campafias de email marketing

para comunicar promociones o novedades?

1C )
2( )
3( )
4C )
5C )

9.¢Qué factores le motivarian a interactuar mas con nuestras plataformas

digitales?

( )Mejores descuentos exclusivos

( )Contenido interactivo (juegos, encuestas)

( )Servicio al cliente mas rapido

( )Mayor personalizacion de ofertas
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10.¢Qué herramientas o servicios digitales le gustaria que implementemos
para mejorar su experiencia con nosotros?
(' )Acceso a contenido exclusivo de capacitacion sobre destinos y productos

( )Sistema de recomendacion automatizada de paquetes segun preferencias de
clientes

( )Plataforma de seguimiento de ventas y comisiones en tiempo real

( )Herramienta de chat en vivo con soporte especializado
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Entrevista al Gerente de la Empresa Mayorista de Viajes HDP

Con el fin de comprender mejor la historia, los hitos clave, la evolucion y los

desafios que ha enfrentado la empresa mayorista de viajes HDP, se llevara a cabo

unaentrevista al gerente de la empresa. El objetivo es obtener informacién detallada

que pueda ser Util para la creacion de un plan de marketing digital efectivo. A

continuacion, se presentan las preguntas abiertas que permitiran al gerente

expresarse de manera libre sobre diversos aspectos de la organizacion:

1.

¢Podrias contarnos un poco sobre la historia de la empresa HDP? ;C6mo
comenzd y cuales han sido los hitos clave en su evolucion?

¢Como consideras que ha cambiado la presencia digital de la empresa a lo
largo de los afios y qué desafios han enfrentado en este proceso?

¢Cudles son las principales herramientas o canales que utilizan
actualmente para interactuar con las agencias de viajes y como han medido
su efectividad?

¢Como consideran que la transformacion digital ha influido en la relacién
con sus clientes (agentes de viajes) y cuéles son los principales beneficios
que han observado?

¢ Cual consideras que es el mayor desafio al que se enfrenta HDP en
términos de marketing digital en el sector de viajes en Ecuador?

¢ Qué objetivos tiene la empresa HDP en el corto y mediano plazo en
términos de marketing digital?

¢Como ves la evolucion del sector turistico en los préximos afos,
especialmente en relacion con la digitalizacion y las expectativas de los

clientes?
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2.6 Procedimientos

Para comprender mejor los desafios actuales dentro del sector de los viajes y
mejorar el posicionamiento digital de la empresa mayorista de viajes HDP, se
utilizarn herramientas de recopilacion de datos como encuestas y entrevistas. A
continuacidn, se describen los pasos seguidos durante este proceso de recopilacion

y su respectiva administracion.
Recopilacion de datos mediante encuestas para clientes de HDP:

Disefio del Cuestionario: Se creard un cuestionario que incluird preguntas clave
sobre los servicios ofrecidos por HDP, como las preferencias de destinos de viaje,
la experiencia con la atencion al cliente, las expectativas de los viajeros, entre

otros aspectos relacionados con la satisfaccion del cliente.

e Seleccion de la Muestra: Se seleccionard una muestra representativa de la
poblacién objetivo, conformada por los clientes actuales de HDP,
aplicando un muestreo aleatorio simple para garantizar la
representatividad.

e Administracion del Cuestionario: El cuestionario sera distribuido a los
participantes seleccionados, ya sea a través de medios digitales como
formularios online o0 de manera presencial, segun la preferencia de los
clientes.

e Recopilacion de Datos: Los participantes completaran el cuestionario
seleccionando respuestas a las preguntas planteadas, que seran
principalmente de opcion multiple para obtener datos més estructurados.

e Analisis de Datos: Tras la recopilacion, los datos seran procesados y
analizados para identificar tendencias, comportamientos comunes y areas

de oportunidad para mejorar la estrategia de marketing digital de HDP.
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Entrevista con el Gerente de HDP:

* Preparacion de la Entrevista: Se preparara una lista de preguntas detalladas para
el gerente de HDP, que incluiran temas relacionados con la evoluciéon de la
empresa, las estrategias de marketing digital empleadas, los desafios enfrentados y

las metas futuras.

* Contacto y Programacion: Se establecera contacto con el gerente para coordinar
la entrevista en un momento conveniente, de forma presencial o mediante

videoconferencia.

* Conduccion de la Entrevista: Durante la entrevista, se seguiran las preguntas
preparadas, permitiendo que el gerente pueda expresar su vision sobre el futuro de

HDP y como el marketing digital puede impulsar su posicionamiento.

* Registro de la Entrevista: Se registrara la conversacion para garantizar que las
respuestas sean precisas y completas, ya sea mediante notas escritas o grabacion

de audio.

* Analisis de Datos: Posteriormente, se analizaran las respuestas de la entrevista
para extraer informacion clave sobre las estrategias de marketing digital actuales y
futuras de HDP, permitiendo la formulacién de recomendaciones para mejorar su

posicionamiento en el mercado digital.

Este proceso de recopilacién y analisis de datos proporcionara informacion
valiosa para el desarrollo de un plan de marketing digital que permita a HDP
mejorar su presencia online y atraer a mas clientes en el mercado competitivo de

los viajes.
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2.7 Andlisis de datos
Técnicas de Andlisis Utilizadas:

Para el analisis de los datos recopilados en esta investigacion, se emplearon tanto
técnicas de andlisis estadistico como cualitativo, con el objetivo de obtener una
comprensidn integral de la situacion actual de HDP vy las preferencias de sus

clientes en relacion con el marketing digital.

e Analisis Estadistico: Para los datos cuantitativos obtenidos a través de las
encuestas, se utilizo andlisis estadistico grafico. Este analisis permitio
identificar patrones de comportamiento entre los clientes de HDP, asi
como detectar tendencias relacionadas con la efectividad de las estrategias
de marketing digital.

e Andlisis Cualitativo: Las entrevistas con el gerente de HDP se sometieron
a un analisis cualitativo. Se realiz6 una codificacion de las respuestas,
identificando temas recurrentes y extraer patrones clave que pudieran
ayudar a entender los desafios y oportunidades en términos de marketing

digital.
Consideraciones Eticas:

* Consentimiento Informado: Antes de que los participantes completaran las
encuestas o participaran en las entrevistas, se les proporcion6 un formulario de
consentimiento informado. En este documento, se les explico el propdsito de la
investigacién, cdmo se utilizarian sus respuestas y que su participacion era
completamente voluntaria. Ademas, se les dio la oportunidad de hacer preguntas y

aclaraciones.

* Privacidad y Confidencialidad: Se garantizo6 la confidencialidad de la
informacidn personal de los participantes. Los datos recopilados fueron
almacenados de manera segura y solo se utilizaron con fines de investigacion. No
se reveld ninguna informacion que pudiera identificar individualmente a los

participantes sin su consentimiento explicito.

37



» Anonimato: Las encuestas y entrevistas fueron disefiadas de manera que se
mantuviera el anonimato de los participantes. Ningun dato personal identificable
fue asociado con las respuestas obtenidas, y los resultados fueron presentados de
forma agregada y andnima a excepcion de el caso de la entrevista donde Felipe

Jaramillo, Gerente de la mayorista de viajes “HDP” dio su consentimiento.
Limitaciones:

* Acceso a Participantes: La mayoria de entrevistas se dieron via online. Creando
una falta de relacion personal con el encuestado. Ademas no todas las personas

encuestadas pertenecen a una organizacion del turismo consolidada.
Validacion y Fiabilidad:

» Fiabilidad de los Datos Cuantitativos: Se realizo una tabulacién de datos para el

registro de las respuestas de la encuesta cualitativa

* Triangulacion de Datos: Para mejorar la validez de los resultados, se utilizd un
enfoque de triangulacion, combinando los datos obtenidos de las encuestas
cuantitativas con los datos cualitativos obtenidos de las entrevistas al gerente de
HDP. Esto permitio contrastar y confirmar los hallazgos, aumentando la robustez

de las conclusiones.
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Analisis de resultados de la encuesta

1. ¢Qué tan satisfecho esta con la presencia digital de nuestra empresa (sitio
web, redes sociales, campafias digitales)? (Escala del 1 al 5, siendo 1 ""Nada

satisfecho™ y 5 ""Muy satisfecho™).

¢Qué tan satisfecho esta con la presencia digital de
nuestra empresa (sitio web, redes sociales, campaiias
digitales)?

m( )1
m( )2
m( )3

()4
m( )5

GRAFICO 1: Prequnta de encuesta 1

La mayoria de los encuestados califica la presencia digital de la empresa con un 2
0 3, lo que indica que el desempefio actual en areas como sitio web, redes sociales
y campafas digitales no cumple del todo con las expectativas. Esto evidencia una
necesidad urgente de mejorar la calidad de la presencia digital para satisfacer a los

clientes y fortalecer el posicionamiento de la empresa.
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2.¢,Con qué frecuencia utiliza nuestro sitio web para buscar informacion sobre

paquetes, tarifas o promociones?

éCon qué frecuencia utiliza nuestro sitio web para buscar
informacidn sobre paquetes, tarifas o promociones?

11% 11% M Diario

23% ‘ B ( )Semanal

® Mensual

( )Raravez

GRAFICO 2: Pregunta de encuesta 2

Los resultados muestran que la mayoria de los clientes acceden al sitio web
semanalmente, seguido de quienes lo visitan mensualmente. Esto sugiere que el
sitio web es relevante, pero se podrian implementar estrategias que incentiven

visitas diarias para aumentar la interaccion y el compromiso.

3.¢Qué canales digitales prefiere usar para comunicarse con nosotros?

¢éQué canales digitales prefiere usar para comunicarse con
nosotros?

H( )Correo electrénico
B ( )WhatsApp
H( )Redes sociales

( )Chat en nuestra pagina
web

GRAFICO 3: Prequnta de encuesta 3
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El correo electrénico y WhatsApp son los medios méas utilizados por los
encuestados, demostrando que estos canales deben ser prioritarios en las estrategias
de comunicacion. Aunque otros canales como redes sociales y el chat en la pagina

web tienen menor preferencia, pueden complementarse segln la estrategia.

4.;Qué aspectos de nuestro sitio web considera que necesitan mejorar?

éQué aspectos de nuestro sitio web considera que necesitan
mejorar?

B ( )Velocidad de carga

H( )Navegaciony

usabilidad

( )Informacién
actualizada de los

productos

( )Disefio visual

GRAFICO 4: Pregunta de encuesta 4

Los clientes consideran que la velocidad de carga y la informacion actualizada de
los productos son areas prioritarias a mejorar. Esto muestra la importancia de
optimizar el sitio web tanto en su funcionalidad técnica como en el contenido

ofrecido para los usuarios.
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5.¢Qué tipo de contenido digital encuentra mas util para su negocio?

éQué tipo de contenido digital encuentra mas util para su
negocio?

H( )Promociones
exclusivas

B ( )Recursos educativos
(webinars, tutoriales)

B ( )Informacion
detallada de destinos

( )Testimonios de
otros agentes/agencias

GRAFICO 5: Prequnta de encuesta 5

Las promociones exclusivas y los recursos educativos, como webinars y tutoriales,
son los tipos de contenido que mas valoran los encuestados. Esto sugiere que ofrecer

contenido practico y relevante puede aumentar la interaccion y fidelizacion.

6.¢Cuales redes sociales cree que deberiamos priorizar para nuestras

campanias digitales?

éCuales redes sociales cree que deberiamos priorizar para
nuestras campanas digitales?

B ( )Facebook
m( )Instagram
®(  )LinkedIn

( )TikTok

GRAFICO 6: Pregunta de encuesta 6

Instagram y Facebook son consideradas las plataformas mas importantes para las
campanas digitales, lo que indica que las estrategias de marketing deben centrarse

en estas redes para maximizar el impacto y la conexion con los clientes.
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7.¢Considera atil recibir boletines digitales con actualizaciones de nuestros

servicios y promociones?

éConsidera util recibir boletines digitales con actualizaciones
de nuestros servicios y promociones?

H( )Si, semanalmente

H( )Si, mensualmente

GRAFICO 7: Prequnta de encuesta 7

Un 95% de los encuestados considera utiles los boletines con actualizaciones y
promociones, confirmando la necesidad de fortalecer las estrategias de email

marketing como una herramienta clave de comunicacion.
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8.¢Qué tan efectivo considera nuestro uso de campafias de email marketing
para comunicar promociones o novedades? (Escala del 1 al 5, siendo 1 ""Nada
satisfecho™ y 5 ""Muy satisfecho™).

éQué tan efectivo considera nuestro uso de campanas de
email marketing para comunicar promociones o
novedades?

mi( )
m2( )
m3( )
m5 )

GRAFICO 8: Prequnta de encuesta 8

Las camparias son calificadas mayormente entre 3y 4, lo que indica una percepcion
moderada de efectividad. Esto representa una oportunidad para mejorar el
contenido, la personalizacién y los llamados a la accion para incrementar su

impacto.

9.¢Qué factores le motivarian a interactuar mas con nuestras plataformas

digitales?

éQué factores le motivarian a interactuar mas con nuestras
plataformas digitales?

H( )Mejores descuentos
exclusivos

H( )Contenido interactivo
(juegos, encuestas)

m( )Servicio al cliente mas
rapido
( )Mayor
personalizacidn de ofertas

GRAFICO 9: Pregunta de encuesta 9
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Las promociones exclusivas y la personalizacién de ofertas son los principales
factores motivadores para que los clientes interactien méas con las plataformas
digitales. Este hallazgo subraya la importancia de adaptar las estrategias a las

necesidades especificas de los clientes.

10.¢Qué herramientas o servicios digitales le gustaria que implementemos

para mejorar su experiencia con nosotros?

¢Qué herramientas o servicios digitales le gustaria que implementemos para
mejorar su experiencia con nosotros?

B ( )Acceso a contenido

exclusivo de
capacitacion sobre
0,
29% destinos y productos

m( )Sistemade
recomendacion
automatizada de
paquetes segun
preferencias de clientes

23%

GRAFICO 10: Pregunta de encuesta 10

Los servicios mas demandados son el acceso a contenido educativo sobre productos
y un sistema automatizado de cotizaciones. Esto indica que las agencias valoran

herramientas que les faciliten el trabajo y mejoren su experiencia con la empresa.
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Resultados entrevista con el gerente de la mayorista de viajes “HDP”

Entrevistador: Buenos dias, Felipe, gracias por tomarte el tiempo para esta
entrevista. Para comenzar, ¢podrias contarnos un poco sobre la historia de la

empresa HDP? ;Como comenz0 y cuéles han sido los hitos clave en su evolucion?

Felipe Jaramillo: Claro, gracias por la oportunidad. HDP fue fundada el 1 de abril
de 1998 por el Ingeniero Henry Decker Pita, un visionario con una solida trayectoria
en la industria turistica. Comenzamos operaciones en Guayaquil, y con el tiempo
expandimos nuestra presencia a Quito y Cuenca, logrando cobertura a nivel
nacional. A lo largo de los afios, uno de los principales hitos ha sido la consolidacion
de alianzas estratégicas con operadores turisticos, cadenas hoteleras, rent a cars,
lineas de cruceros, y agencias de asistencia al viajero, lo que nos ha permitido
ofrecer servicios turisticos en todo el mundo. Ademas, nuestra filosofia de trabajar
exclusivamente con agencias de viajes y no competir con ellas ha sido clave para

nuestro posicionamiento en el mercado ecuatoriano.

Entrevistador: Muy interesante. En relacion con lo digital, ;como consideras que
ha cambiado la presencia digital de la empresa a lo largo de los afios y qué desafios

han enfrentado en este proceso?

Felipe Jaramillo: Inicialmente, nuestra presencia digital era bastante béasica, sin
una estrategia definida. Sin embargo, con el tiempo, comprendimos la importancia
de tener una presencia digital robusta para poder interactuar de manera mas
eficiente con las agencias de viajes. Empezamos a fortalecer nuestra pagina web,
pero uno de los mayores desafios ha sido mantenernos actualizados con las
tecnologias emergentes y medir el impacto de nuestras acciones digitales. Estamos
en proceso de mejorar nuestras plataformas de redes sociales para que los agentes

puedan acceder facilmente a productos turisticos y tarifas actualizadas.

Entrevistador: Hablando de marketing digital, ¢cuéles son las principales
herramientas o canales que utilizan actualmente para interactuar con las agencias

de viajes y como han medido su efectividad?
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Felipe Jaramillo: Actualmente utilizamos varias herramientas de marketing digital
como email marketing, un poco de redes sociales y nuestra pagina web para
interactuar con las agencias de viajes. Medimos la efectividad mediante métricas
como la tasa de apertura de nuestros correos electronicos, la interaccion en nuestras
publicaciones de redes sociales y las conversiones en nuestra pagina web. También
utilizamos herramientas de analisis web para entender mejor el comportamiento de

nuestros clientes y mejorar la experiencia digital.

Entrevistador: ;Cémo consideran que la transformacion digital ha influido en la
relacion con sus clientes (agentes de viajes) y cuales son los principales beneficios

que han observado?

Felipe Jaramillo: La transformacién digital ha tenido un impacto positivo, ya que
nos ha permitido mantener una comunicacion mas directa y agil con las agencias
de viajes. Los agentes ahora pueden acceder a la informacion de manera inmediata,
lo que les facilita la toma de decisiones. Ademas, podemos ofrecerles productos
mas personalizados y actualizados. Los beneficios més destacados han sido la
eficiencia operativa y la mejora en la visibilidad de nuestros productos, lo que ha

fortalecido nuestra relacién con las agencias.

Entrevistador: ¢Cudl consideras que es el mayor desafio al que se enfrenta HDP

en términos de marketing digital en el sector de viajes en Ecuador?

Felipe Jaramillo: EI mayor desafio es la alta competencia y la necesidad constante
de innovar. A medida que mas empresas del sector turistico invierten en marketing
digital, destacarse en un mercado tan competitivo se vuelve cada vez mas complejo.
Ademas, la estacionalidad de los viajes y factores imprevistos, como situaciones
globales que afectan la industria, hacen que la planificacion a largo plazo sea dificil.

Es fundamental adaptarse rapidamente a los cambios y ser innovadores.

Entrevistador: ;Qué objetivos tiene la empresa HDP en el corto y mediano plazo

en términos de marketing digital?
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Felipe Jaramillo: A corto plazo, nuestro objetivo es mejorar la experiencia digital
para las agencias de viajes, asegurandonos de que tengan acceso rapido a la
informacién mas relevante y a herramientas que les faciliten la gestion de sus
reservas y transformar nuestras redes sociales en un canal principal de contacto y
venta a nuestros clientes. A mediano plazo, buscamos expandir nuestra presencia
en linea, tanto a nivel nacional como en otros mercados de América Latina, a través
de una mayor personalizacion de las ofertas y una mejor segmentacion. Esto incluye
optimizar nuestras campafias de publicidad digital y fortalecer nuestra estrategia de

contenido.

Entrevistador: Por ultimo, ;,cémo ves la evolucion del sector turistico en los
préximos afos, especialmente en relacion con la digitalizacion y las expectativas

de los clientes?

Felipe Jaramillo: Veo que el sector turistico continuard su proceso de
digitalizacion, y sera cada vez mas importante que las empresas se adapten a las
nuevas tecnologias para satisfacer las expectativas de los clientes. Los viajeros y
agentes de viajes esperan una experiencia mas fluida, accesible y personalizada.
Las empresas que sean capaces de integrar la tecnologia con un servicio de calidad
y gque se mantengan a la vanguardia en cuanto a tendencias digitales tendran una
ventaja competitiva significativa. La clave serd la innovacion constante, la

transparencia y la eficiencia en los procesos.
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2.8 Andlisis de la encuesta y entrevista

El analisis de la encuesta revela informacion que complementa y refuerza los puntos
abordados en la entrevista con Felipe Jaramillo. Se confirma que HDP ha logrado
una presencia digital aceptable, con la mayoria de los encuestados calificando su
satisfaccion en niveles medios a altos. Sin embargo, las respuestas también reflejan
areas de mejora, particularmente en la gestion de redes sociales, ya que los
encuestados consideran que estas deben ser una prioridad en la estrategia digital de
la empresa. Aunque la presencia en redes como Instagram y Facebook es
reconocida, se evidencia la necesidad de fortalecer el contenido y la interaccion

para generar mayor impacto y compromiso con los agentes de viajes.

Otro hallazgo relevante es la preferencia de los agentes de viajes por la
comunicacion a través de correo electrénico y WhatsApp, lo que sugiere que estas
plataformas deben seguir siendo clave en la estrategia digital de HDP. Ademas, la
mayoria de los encuestados considera Util recibir boletines digitales y campafias de
email marketing, lo que indica que estas herramientas deben fortalecerse para

mejorar la interaccion y fidelizacion de clientes

En cuanto al tipo de contenido digital més valorado, los encuestados resaltan las
promociones exclusivas y la informacion detallada de destinos, lo que refuerza la
necesidad de generar contenido relevante y atractivo. Sin embargo, el mayor desafio
radica en potenciar el uso estratégico de redes sociales, ya que los agentes de viajes
consideran que HDP debe mejorar su presencia digital en estas plataformas. Esto
sugiere la necesidad de implementar estrategias méas dinamicas, con contenido

visual atractivo, promociones interactivas y una mayor frecuencia de publicaciones.

En conclusion, la entrevista con Felipe Jaramillo y los resultados de la encuesta
convergen en la importancia de fortalecer la presencia digital de HDP, destacando
que el area de mayor oportunidad de mejora son las redes sociales. La digitalizacion
sigue siendo un desafio clave, pero también una gran oportunidad para optimizar la
relacién con las agencias de viajes y consolidar a HDP como una mayorista

innovadora y eficiente en el mercado ecuatoriano.
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CAPITULO III.
3.1 DIAGNOSTICO

En la actualidad, la empresa HDP enfrenta desafios significativos en su
posicionamiento digital, lo que limita su capacidad para competir en un mercado
turistico mayorista cada vez méas dependiente de las tecnologias digitales. La falta
de estrategias integrales y la ausencia de herramientas modernas han dificultado la
atraccion de nuevos clientes y la fidelizacion de los actuales. Para abordar esta
situacion, HDP ha decidido implementar un plan de marketing digital que permita
optimizar su presencia en plataformas digitales y mejorar su visibilidad ante sus

clientes objetivo.

El proposito subyacente de este diagnostico es identificar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas relacionadas con el entorno digital de la
empresa. A partir de este analisis, se podra desarrollar un plan estratégico que

fomente el crecimiento digital y la diferenciacion en un mercado competitivo.

3.2 Antecedentes de la organizacion.

La mayorista de viajes, una empresa 100% ecuatoriana, inicio sus operaciones el 1
de abril de 1998 en la ciudad de Guayaquil. Con el tiempo, expandi6 su presencia

a Quito y Cuenca, lo que le permiti6 abarcar la totalidad del territorio nacional.

Esta compafiia fue fundada por el Ingeniero Henry Decker Pita, un profesional con
amplia experiencia en la industria turistica. Su vision y liderazgo han sido
fundamentales para establecer alianzas estratégicas con operadores turisticos,
cadenas hoteleras, comparfiias de alquiler de vehiculos, lineas de cruceros y

empresas de asistencia al viajero a nivel global.

Actualmente, la organizacion cuenta con un equipo de mas de 30 profesionales,
quienes aseguran un servicio caracterizado por la calidad, la seriedad y el
compromiso. Su modelo de negocio se orienta exclusivamente a brindar soluciones

para agentes de viajes en Ecuador, fortaleciendo asi su especializacion en el sector.
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3.3 Aplicacion de herramientas de diagndstico

Analisis del entorno general

El crecimiento econémico de Ecuador, con un aumento del 2,95% en 2022 y
proyecciones de un 2,64% para 2023, supera el promedio regional y refleja un
desarrollo econémico constante. Este panorama resalta la importancia de adaptar
estrategias efectivas en sectores clave, como el turismo. En este contexto, un plan
de marketing digital resulta fundamental para mejorar el posicionamiento digital de
empresas mayoristas de viajes, como HDP. Al aplicar ticticas innovadoras y
alineadas con las tendencias locales, estas empresas pueden aprovechar el
crecimiento economico, fortalecer su presencia en el mercado y contribuir al
desarrollo turistico del pais (BCE, 2023).

Andlisis del entorno externo: PESTEL

Factores politicos

Entorno politico en transicion: Ecuador experimenta un clima politico cambiante
con la reciente llegada al poder del presidente Daniel Noboa. Este escenario puede
convertirse en una ventaja para empresas como HDP, ya que el marco legal y
regulatorio estable permite disefiar estrategias de marketing digital alineadas con

un entorno politico predecible (Jorge Baeza, 2023).

Iniciativas publicas favorables: EI gobierno ha implementado politicas orientadas
al desarrollo turistico, la inversion en infraestructura y la promocion de la economia
local. Estas acciones crean oportunidades para empresas mayoristas de viajes como
HDP, al facilitar el acceso a recursos y programas que impulsen su posicionamiento

digital y comercial (Politica y Gobierno, 2023).

Autonomia legislativa: Ecuador dispone de una legislacion que regula las
actividades econdmicas, otorgando a las empresas cierto margen de adaptacion a
sus necesidades especificas. Esta flexibilidad legislativa permite a HDP disefiar
estrategias digitales personalizadas para fortalecer su presencia en el mercado
(Cddigo Organico Territorial, 2023).
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Factores econdmicos

Crecimiento del Producto Interno Bruto (PI1B): En 2023, el PIB de Ecuador alcanzo
los USD 120.000 millones, registrando un crecimiento del 2% respecto al afio
anterior. Este incremento econdmico ofrece una oportunidad para la empresa
mayorista de viajes HDP, al favorecer un entorno mas propicio para la inversion en
estrategias de marketing digital que impulsen su posicionamiento en el mercado
(Banco Central del Ecuador, 2023).

Baja tasa de desempleo: La tasa de desempleo en Ecuador se situé en un 5% en
2023, un nivel relativamente bajo. Esto representa una ventaja para HDP, ya que la
disponibilidad de wuna fuerza laboral calificada puede contribuir a la
implementacién de planes de marketing digital eficientes y competitivos (INEC,
2023).

Inflacion controlada: La inflacion en Ecuador en 2023 fue del 3%, manteniéndose
en niveles moderados. Este entorno econdmico permite a HDP gestionar sus costos
de operacién y de marketing de manera mas eficiente, optimizando recursos para

alcanzar sus objetivos de posicionamiento digital (Ecuador en Cifras, 2023).

Factores sociales

Estructura poblacional: La poblacion de Ecuador esta envejeciendo, con una edad
media de 30 afios en 2022. Para la empresa mayorista de viajes HDP, este cambio
demogréafico implica la necesidad de adaptar sus estrategias de marketing digital
para captar tanto a un publico joven como a segmentos méas adultos, quienes pueden
mostrar intereses especificos en servicios turisticos (Datosmacro, 2022).

Crecimiento demografico: En 2019, la poblacion ecuatoriana alcanzé los 17,28
millones de habitantes, registrando un crecimiento del 16,20% respecto al afio
anterior. Este incremento demogréafico representa una oportunidad para HDP, al
ampliar su mercado objetivo y permitirle disefiar campanias digitales que lleguen a

un pablico mas diverso (Ecuador en Cifras, 2019).
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Transformacién en el estilo de vida: La urbanizacién y el creciente acceso a
tecnologias digitales estan cambiando los hébitos de los ecuatorianos. Este contexto
favorece a HDP para implementar estrategias de marketing digital que aprovechen
estas tendencias y logren una mayor interaccion con los consumidores en
plataformas digitales (INEC, 2023).

Factores tecnologicos

Innovaciones tecnoldgicas aplicables: Los avances tecnoldgicos presentan
multiples oportunidades para la empresa mayorista de viajes HDP al implementar
estrategias de marketing digital. La inteligencia artificial (IA) puede optimizar
camparfias digitales mediante la automatizacion y andlisis de datos, permitiendo
decisiones mas efectivas. Tecnologias como la realidad aumentada (AR) y la
realidad virtual (VR) pueden enriquecer la experiencia del cliente al mostrar
destinos turisticos de manera interactiva. Ademas, el uso de blockchain asegura la
transparencia y seguridad en transacciones digitales, mientras que el
almacenamiento en la nube reduce costos operativos y mejora la flexibilidad. Los
chatbots, por su parte, pueden automatizar la atencion al cliente, mejorando la

interaccidn con los usuarios (Ministerio de Telecomunicaciones, 2022).

Crecimiento en el acceso a tecnologia: En Ecuador, el acceso a Internet alcanza al
70% de la poblacion, lo que representa un mercado digital en constante expansion.
Para HDP, esta conectividad es clave para alcanzar a méas clientes a través de
plataformas digitales y campafas dirigidas (Ministerio de Telecomunicaciones,
2022).

Reto de la actualizacion tecnoldgica: La rapida evolucién de la tecnologia implica
un desafio para HDP, que debe mantenerse al dia con las Gltimas herramientas
digitales para aprovecharlas al maximo. Esto requiere inversiones en formacion y
recursos tecnologicos para garantizar la competitividad en un entorno en constante

cambio (Ministerio de Telecomunicaciones, 2022).
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Factores ecoldgicos

Impacto de la contaminacién: La contaminacion del aire, agua y suelo es una
preocupacion creciente en Ecuador, segin el Ministerio del Ambiente. Para HDP,
este contexto plantea la oportunidad de incorporar practicas sostenibles en sus
estrategias de marketing digital, destacando iniciativas ecoldgicas y promoviendo
destinos que prioricen el turismo responsable (Ministerio del Ambiente, Agua y

Transicion Ecologica, 2023).

Cambio climatico como desafio global: Ecuador se encuentra entre los paises mas
vulnerables al cambio climatico, segun el IPCC. Este desafio impulsa a HDP a
integrar mensajes que promuevan el turismo sostenible y la adaptacion a practicas
amigables con el medio ambiente, lo que puede fortalecer su posicionamiento
digital (IPCC, 2023).

Regulaciones ambientales: La legislacion ambiental en Ecuador regula actividades
que impacten el entorno. Para HDP, esto representa una oportunidad para cumplir
con estas normativas mientras se posiciona como una empresa comprometida con
la sostenibilidad, lo cual puede ser un valor agregado en su estrategia de marketing
digital (Ministerio del Ambiente, Aguay Transicion Ecoldgica, 2023).

Factores legales

Legislacion social: En Ecuador, las normativas sociales estan disefiadas para
proteger los derechos de todos los ciudadanos, incluidas las personas con
discapacidad, que representan el 10,8% de la poblacion segin el INEC. Para la
empresa mayorista de viajes HDP, esto supone una oportunidad de adaptar su
estrategia de marketing digital para promover servicios inclusivos gque atiendan las

necesidades de este segmento de mercado (INEC, 2023).
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Legislacion fiscal: La normativa fiscal ecuatoriana regula la recaudacion de
impuestos, lo que plantea un desafio para las empresas, incluyendo HDP, ya que
deben cumplir con estas obligaciones para evitar sanciones. Durante el primer
semestre de 2023, la recaudacion fiscal alcanzo USD 4.030 millones, mostrando un
crecimiento del 4% en comparacion con el mismo periodo de 2022. Este contexto
refuerza la importancia de una gestion financiera eficiente en las estrategias de
marketing digital (SRI, 2023).

Legislacion laboral: Las normativas laborales en Ecuador garantizan un salario
minimo y beneficios para los trabajadores. Con un salario minimo de USD 2,81 por
hora, HDP puede promover practicas laborales justas como parte de su
posicionamiento digital, resaltando su compromiso con la responsabilidad social y

el apoyo a la economia local (Equipo Legal Ecuador, 2023).
Analisis del entorno especifico: 5 Fuerzas de Porter

En el contexto de la empresa mayorista de viajes HDP, el poder de negociacion de
los clientes se considera relativamente limitado debido a su posicion estratégica en
el mercado. Al ser un proveedor especializado de servicios turisticos mayoristas,
los clientes, en su mayoria agencias minoristas, dependen en gran medida de la
oferta de HDP para acceder a destinos exclusivos y paquetes personalizados.

Ademas, el crecimiento del turismo y la demanda por experiencias de viaje
personalizadas incrementan la necesidad de los servicios que ofrece HDP. Esta
dependencia, sumada a la falta de opciones comparables en el mercado local,
disminuye el poder de negociacion de los clientes. Al implementar estrategias de
marketing digital efectivas, como la personalizacion de servicios y una
comunicacion clara, HDP puede fortalecer la percepcion de valor de su oferta,
fomentar la lealtad de los clientes y reducir su interés en buscar alternativas

(Gobierno Parroquial Pomasqui, 2023).
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Poder de negociacion de los proveedores

En el caso de la empresa mayorista de viajes HDP, el poder de negociacion de los
proveedores es moderado. Si bien HDP es un cliente importante debido al volumen
de sus compras de servicios turisticos y paquetes, la competencia entre los
proveedores dentro del mercado turistico reduce su capacidad para influir
significativamente en las condiciones de los acuerdos. Al ser una empresa que
puede elegir entre multiples proveedores de servicios como hoteles, aerolineas y
operadores turisticos, la competencia existente entre ellos les da menos poder de
negociacion. Esta dinamica permite a HDP seleccionar a los proveedores que mejor
se adapten a sus necesidades y condiciones, lo que contribuye a una relacion mas

favorable para la empresa (Gobierno Parroquial Pomasqui, 2023).

La amenaza de nuevos competidores entrantes

En el caso de la empresa mayorista de viajes HDP, la amenaza de nuevos
competidores es baja. Esto se debe a que ingresar al mercado turistico mayorista
requiere una inversion significativa en infraestructura, relaciones con proveedores
y una comprension profunda del mercado. HDP ya cuenta con una ventaja
competitiva derivada de su experiencia, redes establecidas con proveedores y
clientes, y su posicionamiento en el sector. Aunque factores como la reduccion de
barreras econémicas para entrar al mercado y la aparicion de nuevos competidores
podrian incrementar la amenaza, esta se ve mitigada por las barreras de entrada
actuales, la lealtad de los clientes y la s6lida reputacién de HDP. Para contrarrestar
cualquier amenaza futura, HDP debe continuar fortaleciendo su posicionamiento
digital, ofreciendo experiencias personalizadas a sus clientes y desarrollando
programas de fidelizacion que refuercen la relacion con su base de clientes

(Gobierno Parroquial Pomasqui, 2023).

La amenaza de productos sustitutos

Para hacer frente a la amenaza de productos sustitutos, la empresa mayorista de
viajes HDP debe centrarse en mejorar la calidad de los servicios que ofrece,
diversificar su oferta de productos turisticos y optimizar su eficiencia operativa para

mantener costos competitivos.
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Ademaés, es crucial que la empresa promueva la innovacion en la creacion de
paquetes y experiencias Unicas para los viajeros. Estas estrategias permitiran a HDP
fortalecer su posicion en el mercado, ofreciendo productos exclusivos gque atraigan
a sus clientes y reduzcan la probabilidad de que busquen alternativas. A medida que
surjan nuevos sustitutos en el mercado, el atractivo de la empresa podria verse
afectado, por lo que es esencial mantener su propuesta de valor diferenciada para

asegurar su competitividad (Gobierno Parrogquial Pomasqui, 2023).

La rivalidad entre competidores existentes

La empresa mayorista de viajes HDP enfrenta una alta rivalidad entre competidores
debido a la diferenciacion en los servicios que ofrece en el mercado de viajes. Cada
empresa se especializa en un nicho de mercado similar, lo que aumenta la

competencia directa entre ellas. Esto se debe a dos factores principales:

Segmentacién de la industria: EI mercado de agencias de viajes esta diversificado,
con numerosas empresas con servicios similares en el turismo. Esto maximiza la

competencia por recursos Y la captacién de clientes.

Equilibrio entre competidores: Las agencias de viajes en el sector mayorista
presentan caracteristicas similares en cuanto a tamafio, recursos y capacidades, lo

gue evita que una tenga una ventaja clara sobre las demas, reduciendo la rivalidad.

Para aumentar su competitividad y disminuir la rivalidad, HDP puede explorar
oportunidades de colaboracion con otras agencias en areas como la promocion de
destinos turisticos o la oferta de paquetes combinados. Ademas, centrandose en la
diferenciacion de sus productos, destacando las ofertas exclusivas y la experiencia
unica que ofrece, HDP puede posicionarse de manera mas fuerte en el mercado
(Gobierno Parroquial Pomasqui, 2023).
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Matriz Foda

Tabla 2: Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Alta participacion de nuestros

Carencia de variedad en

F1. clientes en venta de nuestros D1. . .
contenido de redes sociales
productos
Amplia variedad de canales Nula interaccién en las redes
F2. L D2. .
digitales sociales
Reconocimiento de tendencias de la Falta de optimizacién en
F3. . ) Ds. L
industria pagina web
Alianzas estratégicas con marcas Dependencia del modelo
F4. D4.
clave B2B
Acceso a informacion demografica Ausencia de estrategias
F5. . D5. .
valiosa digitales
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Expansion del area de marketing Cambios réapidos en
Ol . Al. . :
digital preferencias del cliente
L . Alta rivalidad entre empresas
Colaboracion con influencers y o
02. A2. por captar el interés de
expertos :
nuevos clientes.
. Competencia directa e
Crecimiento de nuevas plataformas — T
0os. - A3. | indirecta como aplicaciones
digitales q .
e reservacion
Crecimiento del turismo Dependencia de factores
0O4. . A4. L
postpandemia sanitarios externos
Aprovechamiento de tendencias Cambios en regulaciones de
O5. . . . Ab5. . . .
relacionadas a la industria turismo internacional
Fortalezas

F1 - Alta participacion de nuestros clientes en eventos de nuestros productos

La fidelizacion de los agentes de viajes con HDP permite que las estrategias de

venta tengan un impacto directo en la visualizacion de la marca. Una comunidad

activa facilitara la adopcion de campaiias digitales.

F2 - Amplia variedad de canales digitales

HDP ya cuenta con diversos canales digitales, lo que facilita la implementacion de

estrategias omnicanal en el marketing digital, optimizando el contacto con los

agentes de viajes.

58




F3 - Reconocimiento de tendencias de la industria

La empresa esté al tanto de cambios en la demanda turistica y nuevas estrategias de
venta, lo que puede ser clave para la segmentacion de campafas en redes sociales

y email marketing.
F4 - Alianzas estratégicas con marcas clave

Estas alianzas brindan oportunidades de co-marketing y contenido colaborativo en

campanas digitales con aerolineas, hoteles y operadores turisticos.
F5 - Acceso a informacion demogréfica valiosa

Contar con datos sobre los clientes permite optimizar campafias digitales mediante
segmentacion avanzada, personalizando la experiencia de los agentes de viajes con

contenido relevante.
Debilidades
D1 - Carencia de variedad en contenido de redes sociales

La repeticion de formatos y mensajes limita el impacto de las campafas digitales.

Se debe diversificar con videos, infografias, webinars y otros formatos interactivos.
D2 - Nula interaccion en redes sociales

La escasa interaccion impide generar engagement con los agentes de viajes. ES
necesario aplicar estrategias como dinamicas de participacion, publicidad

segmentada y contenido en tendencia.
D3 - Falta de optimizacion en pagina web

La encuesta reflejé que aspectos como velocidad de carga, navegacion y
actualizacion de productos deben optimizarse para mejorar la experiencia digital

del usuario.
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D4 - Dependencia del modelo B2B

No trabajar directamente con el consumidor final limita la recoleccion de datos
directos y el alcance de estrategias digitales, lo que exige potenciar el branding y la

presencia en redes.

D5 - Ausencia de estrategias digitales

La empresa necesita implementar campafias de retargeting, automatizacion de

email marketing y publicidad en plataformas digitales para ampliar su alcance.
Oportunidades

O1 - Expansion del area de marketing digital

La empresa puede invertir mas en su presencia online, aprovechando las nuevas
tendencias para captar clientes mediante estrategias SEO, publicidad pagada y

marketing de contenidos.

02 - Colaboracion con influencers y expertos

Se pueden generar alianzas con influencers del turismo y expertos en destinos para

aumentar la credibilidad y alcance de las campafias digitales.
O3 - Crecimiento de nuevas plataformas digitales

La diversificacion en canales como TikTok, YouTube Shorts o LinkedIn puede

aumentar la visibilidad de HDP en mercados especificos.

04 - Crecimiento del turismo post-pandemia

La demanda de viajes internacionales aun esta en aumento, lo que representa una
oportunidad clave para posicionar paquetes exclusivos a través de estrategias de

marketing digital.
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O5 - Aprovechamiento de tendencias relacionadas a la industria

El auge de experiencias personalizadas, turismo sostenible y viajes de lujo pueden

ser pilares en la comunicacion digital de HDP.
Al - Cambios rapidos en preferencias del cliente

Las agencias de viajes requieren informacion actualizada y rapida sobre tendencias.
Una estrategia digital efectiva debe enfocarse en contenido dindmico y en tiempo

real.
A2 - Alta rivalidad entre empresas por captar el interés de nuevos clientes.

Empresas mayoristas y plataformas de reservas directas compiten con HDP.

Diferenciarse mediante marketing digital innovador es clave.
A3 - Competencia directa e indirecta como aplicaciones de reservacion

Plataformas como Airbnb y Booking ofrecen acceso directo a consumidores,
desplazando a las agencias. Una estrategia digital fuerte para agencias ayudara a

mantener su valor diferencial.
A4 - Dependencia de factores sanitarios externos

Factores como crisis econdmicas, pandemias y restricciones de viaje pueden afectar
la demanda. Un marketing digital flexible permitira responder con rapidez a estos

cambios.
A5 - Cambios en regulaciones de turismo internacional

Las normativas pueden afectar destinos clave para HDP, por lo que la empresa debe
mantener comunicacion efectiva y actualizada con sus clientes a través de

estrategias digitales.
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Matriz de Evaluacién de Factores Internos — EFI

Tabla 3: Matriz de Evaluacion de Factores Internos — EFI

Valor
Factores Internos Importancia/Ponderacion | Clasificacion | (Ponderacion
(%) (1-4) X
Clasificacion)
Fortalezas
Alt_a participacion de 15% 4 0.60
clientes en eventos
Amplia var_le_dad de 19% 3 0.36
canales digitales
Reconocimiento de
tendencias de la 10% 4 0.40
industria
Alianzas estrategicas 13% 4 052
con marcas clave
Acceso a, mforchmn 10% 3 0.30
demogréfica valiosa
Debilidades
Carencia de variedad
en contenido de redes 12% 2 0.24
sociales
Nula |nterac_C|on en 15% 1 015
redes sociales
Falta de/optlmlzamon 80 9 016
en pagina web
Dependencia del 0
modelo B2B S% 2 0.10
Ausenuq d_e estrategias 10% 9 0.20
digitales
TOTAL 100% 3.03

Con un puntaje de 3.03, HDP se encuentra en una posicion interna favorable, con
fortalezas en la fidelizacion de clientes y alianzas estratégicas. Sin embargo, la nula
interaccidon en redes sociales (15%) es su mayor debilidad, lo que afecta su
capacidad de atraccion y engagement digital. Para mejorar, HDP debe fortalecer su
estrategia digital con contenido dindmico y optimizar su presencia en plataformas

sociales para captar mas clientes y mejorar su posicionamiento online.

62



Matriz de Evaluacién de Factores Externos — EFE

Tabla 4: Matriz de Evaluacion de Factores Externos — EFE

Valor
Eactores Externos Importancia/Ponderacion | Clasificacion | (Ponderacion
(%) (1-4) X
Clasificacion)
Oportunidades
Expansion del area
de marketing digital 15% 4 0.60
Colaboracién con
influencers y 12% 3 0.36
expertos
Crecimiento de
nuevas plataformas 13% 4 0.52
digitales
Crecimiento del
turismo post- 10% 3 0.30
pandemia
Aprovechamiento
de tendencias en la 10% 3 0.30
industria
Amenazas
Cambios rapidos en
preferencias del 12% 2 0.24
cliente
Alta rivalidad entre
empresas por captar
el interés de nuevos 13% 2 0.26
clientes.
Competencia con
aplicaciones de 10% 3 0.30
reservacion
Dependencia de
factores sanitarios 5% 2 0.10
externos
Cambios en
regulaciones 10% 2 0.20
internacionales
TOTAL 100% 2.98
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Con un puntaje de 2.98, HDP tiene un buen posicionamiento externo, con
oportunidades clave en marketing digital y redes sociales. Sin embargo, enfrenta
alta competencia y cambios en las preferencias de los clientes, lo que requiere
estrategias innovadoras. La colaboracion con influencers y expertos (12%) vy el
aprovechamiento de nuevas plataformas digitales (13%) son esenciales para

mejorar su posicionamiento y atraer mas clientes en un entorno competitivo.
Matriz de Perfil Competitivo — MPC

La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) se basa en la recopilacion y el andlisis de
datos esenciales sobre diferentes areas, como las fortalezas y debilidades internas
de la empresa. Esta matriz asigna puntuaciones a factores determinantes de éxito,
permitiendo comparar la posicion relativa de la empresa frente a sus competidores.
Su utilidad radica en ofrecer una vision global de la situacion competitiva,
identificar las areas clave que requieren mejoras y respaldar la toma de decisiones
estratégicas al resaltar las fortalezas a potenciar y las debilidades que deben ser

corregidas (Cuofano, 2023).

Tabla 5: Matriz de Perfil Competitivo — MPC

(o] d
Factores Ponderaci percr,nun Puntaje | SolyLuna | Puntaje HDP Puntaje
clave de , ... .. | pondera | (Calificacié | pondera | (Calificacié | pondera
L. 6n (%) | (Calificacid
éxito n) do n) do n) do
Taevc::z':g;a 15% 4 0.60 3 0.45 45 0.675
Reputacio
nenel 20% 4 0.80 4 0.80 5 1.00
mercado
P:sg?gcl'a 20% 5 1.00 3 0.60 4 0.80
Precios
competitiv 10% 4.5 0.45 3 0.30 4.5 0.45
os
Secrl‘i’:::ea' 15% 4 0.60 4 0.60 45 0.675
Innovacio
tecn:Iégic 10% 4 0.40 3 0.30 4.5 0.45
a
Cobertura
del 10% 4 0.40 4 0.40 5 0.50
servicio
TOTAL 100% 4.25 3.45 4,55
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HDP sigue siendo el mayorista de viajes mejor posicionado con una puntuacion de
4.55, seguido de cerca por Opermundo con 4.25, mientras que Sol y Luna queda
rezagado con 3.45. La ventaja competitiva de HDP radica en su reputacion en el
mercado, servicio al cliente e innovacién tecnoldgica, consolidando su liderazgo en
la industria. Sin embargo, Opermundo destaca en presencia digital, superando a
HDP en este aspecto y acercandose en competitividad general, lo que indica que la
transformacion digital es un factor clave en la diferenciacion del sector. Sol y Luna,
en cambio, muestra debilidades en tecnologia avanzada y presencia digital,
limitando su atractivo frente a los competidores. Para mantener su liderazgo, HDP
debe reforzar su estrategia digital, ya que Opermundo se perfila como una amenaza
en este ambito. Si HDP implementa tacticas innovadoras de marketing digital y
optimiza su presencia online, fortalecera su posicionamiento y dificultara que sus

competidores le arrebaten cuota de mercado.
3.4 Analisis e interpretacion de resultados

El andlisis estratégico de HDP muestra que la empresa mantiene una posicién de
liderazgo en el mercado mayorista de viajes en Ecuador, respaldada por su solida
reputacion, servicio al cliente e innovacién tecnoldgica. Sin embargo, el estudio
también evidencia areas de mejora clave, especialmente en su presencia digital y
estrategias de marketing online, donde Opermundo representa una competencia

creciente.

La matriz de perfil competitivo revela que Opermundo ha fortalecido su presencia
digital, lo que le permite captar mas atencion y generar interaccion con sus clientes
a través de canales digitales. Aunque HDP sigue liderando en la mayoria de los
factores clave de éxito, la diferencia con Opermundo se esta reduciendo debido a la
transformacion digital. Sol y Luna, en cambio, se mantiene rezagado, lo que indica

que aun no ha desarrollado estrategias competitivas sélidas en el mercado.

El FODA confirma que una de las principales debilidades de HDP es la baja
interaccion en redes sociales y la falta de variedad en contenido digital. Estos
aspectos impactan directamente en su capacidad para fidelizar clientes y atraer

nuevos agentes de viaje.
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A su vez, la matriz EFI destaca que, aunque HDP tiene una estructura sélida y
alianzas estratégicas importantes, su dependencia del modelo B2B limita su alcance

y crecimiento digital.

Desde un punto de vista externo, la matriz EFE resalta que el mercado de turismo
esta en expansion y que existen oportunidades para aprovechar tendencias digitales
y colaborar con influencers o expertos en la industria. Sin embargo, las amenazas
como la competencia creciente y los cambios en regulaciones internacionales

podrian afectar su desarrollo si no se adapta a las nuevas dindmicas del mercado.

En conclusion, HDP debe priorizar la mejora de su estrategia digital para fortalecer
su competitividad y evitar que Opermundo siga ganando terreno en este aspecto.
Implementar campafias de marketing digital mas agresivas, mejorar la usabilidad y
contenido de su sitio web, e incrementar la interaccion en redes sociales son
acciones clave para consolidar su liderazgo. Si bien su reputacion y calidad en el
servicio siguen siendo diferenciadores, en un entorno cada vez mas digital, la
presencia online serd determinante para su crecimiento y posicionamiento a largo

plazo.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

Tema de la propuesta

Disefar un plan de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la empresa
mayorista de viajes HDP en redes sociales, fortaleciendo su reputacion online e

implementando campafas de publicidad digital efectivas.

4.1. Objetivos

General

Disefar un plan de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la
empresa HDP en redes sociales, fortaleciendo su reputacion online y captando a
su publico objetivo mediante estrategias efectivas de contenido, interaccion y

publicidad digital.

Especificos

e Incrementar en un 30% la interaccién con publicaciones en LinkedIn,
Facebook, Instagram y TikTok en un plazo de 5 meses, mediante la creacién
de contenido de valor para agentes de viajes y agencias, como
actualizaciones de la industria, testimonios de clientes y contenido visual
atractivo, utilizando herramientas de analitica para medir el impacto de cada
campana.

e Aumentar la cantidad de testimonios y valoraciones positivas de agentes de
viajes y agencias en las redes sociales de la empresa (LinkedIn, Facebook,
Instagram, TikTok) y plataformas de resefias B2B en un 15% en los
préximos 4 meses, mediante una estrategia activa de seguimiento de clientes
satisfechos y fomentando la interaccion con contenido personalizado y

atencion al cliente en tiempo real.
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e Aumentar en un 20% la generacion de leads cualificados a través de
campanas de publicidad en LinkedIn Ads, Facebook Ads, Instagram Ads y
TikTok Ads dirigidas a agentes de viajes y agencias en un plazo de 3 meses,
con un enfoque en la segmentacién precisa y la optimizacion de los anuncios

para convertir a los visitantes en contactos interesados.
4.2 Desarrollo de la Propuesta.

Implementacion de 7p’s de marketing de servicios

Producto

HDP ofrece una amplia gama de servicios turisticos disefiados para agentes de
viajes en Ecuador. Esto incluye paquetes personalizados, boletos aéreos, reservas
de hotel, excursiones y opciones premium como cruceros o experiencias de lujo.
El enfoque debe estar en resaltar los beneficios tangibles y emocionales de sus
servicios. Actualmente, una estrategia efectiva es aprovechar su pagina web
optimizada para mostrar la variedad de productos de forma clara y atractiva,
destacando los testimonios de clientes y los destinos mas populares. Se propone a
través de redes sociales crear contenido educativo, como guias de viaje o blogs,
HDP puede posicionarse como una fuente confiable de informacion turistica. Esto

complementaré la percepcion de calidad que ya tiene su plataforma digital.

Precio

El modelo de precios de HDP combina accesibilidad y exclusividad. Los paquetes
mas vendidos tienen un promedio de $600 por persona, lo que cubre una amplia
base de mercado. También ofrecen opciones premium que oscilan entre $1,000 y

$3,000, dirigidas a clientes que buscan experiencias mas lujosas y personalizadas.

HDP puede implementar promociones exclusivas para los agentes de viajes que
mas volumen generen, incentivando la fidelizacion. Ademas, es crucial mantener
la transparencia publicando los precios de los paquetes en la pagina web junto con
un desglose detallado de los servicios incluidos, lo que reforzara la confianza de
los clientes. También se puede considerar realizar pruebas A/B para ajustar los

precios segun las preferencias del mercado y maximizar las conversiones.

68



Plaza

La presencia digital de HDP est& concentrada en su pagina web, que es un punto
fuerte gracias a su disefio optimizado y funcionalidad. Sin embargo, su presencia
en redes sociales es limitada, lo que representa una oportunidad para expandirse
hacia plataformas como Instagram, Facebook y TikTok. Estas redes permiten
conectar con agentes de viajes y consumidores potenciales, mostrando contenido

visual atractivo y promociones exclusivas.

Para optimizar la experiencia de usuario, HDP debe garantizar que todos los
canales digitales estén interconectados. Por ejemplo, las publicaciones en redes
sociales deben dirigir a los usuarios hacia la pagina web para realizar consultas o

reservas facilmente. Esto reforzara la eficiencia de su estrategia omnicanal.

Promocion

La promocion actual de HDP se centra en beneficios, premios y promociones
exclusivas para agencias de viajes sin embargo una estrategia seria que debe
centrarse en camparnias digitales para aumentar su visibilidad en redes sociales,
complementando la fortaleza de su pagina web. Las estrategias pueden incluir
contenido educativo, como blogs y videos cortos, que informen a los agentes de

viajes sobre los destinos y beneficios de sus paquetes.

Ademas, invertir en publicidad pagada con segmentacion avanzada en plataformas
como Facebook e Instagram permitird a HDP llegar a su pablico objetivo de
manera efectiva. También implementar estrategias interactivas, como concursos o
encuestas, para fomentar el engagement. Esto, combinado con una comunicacién
consistente y visualmente atractiva, puede compensar la limitada presencia actual

en redes sociales.

Personas

El equipo humano de HDP es fundamental para mantener la calidad y
compromiso en sus servicios. Actualmente, es clave fortalecer la formacion del
personal en estrategias de marketing digital y atencién al cliente en redes sociales

y es sedes fisicas como en Guayaquil, Quito y Cuenca.
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Estas areas son fundamentales para su posicionamiento. Ademés, HDP debe
priorizar el conocimiento de su publico objetivo. A traves de encuestas y analisis
de datos, pueden comprender mejor las necesidades de los agentes de viajes y

disefiar estrategias personalizadas que fomenten relaciones a largo plazo.

Procesos

HDP cuenta con una pagina web bien optimizada que ofrece una experiencia
fluida para los usuarios. Sin embargo, es importante optimizar ain mas los
procesos de atencion al cliente e interaccién digital. La implementacion de
herramientas como chatbots puede ayudar a responder preguntas frecuentes de

manera inmediata, mejorando la experiencia del usuario.

También es esencial desarrollar un flujo claro desde las redes sociales hacia la
pagina web para facilitar las consultas y las reservas. Establecer un calendario de
publicaciones consistente y automatizar algunas tareas de marketing permitira
mantener una comunicacién continua con su publico, maximizando los recursos

disponibles.

Evidencia fisica

En el entorno digital, la evidencia fisica se traduce en elementos visuales que
refuercen la profesionalidad y la calidad de HDP. Su pégina web ya es un punto
fuerte que debe mantenerse actualizado con contenido de alta calidad, como
imagenes y videos profesionales de destinos turisticos. En redes sociales, aunque
su presencia es profesional y corporativa pero limitada, sin embargo, cuentan con
una identidad sélida. Este enfoque ayuda a reforzar la percepcion de ser una

marca confiable y experta en el sector turistico.
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Buyer persona
Persona 1

Sarahi, 30 afios, agente independiente que busca ampliar su presencia digital y

ofrecer itinerarios personalizados.

BIOGRAFIA

Es una profesional del turismo que tiene su propia agencia de viajes y busca
expandir su red de contactos. Se interesa en las tendencias tecnolégicas y en
cémo estas pueden mejorar su negocio.

SARAHI CHICAIZA
EDRD A0 aros MOTIVACIONES OBJETIVOS
Su principal motivacién es Aumentar la visibilidad de su
SEXO Mujer brindar experiencias tnicas a los agencia en plataformas
viajeros, adaptdndose a sus digitales, optimizar la
PAIS ECUADOR necesidades, y mantenerse experiencia del cliente y captar

EDUCACION Licenciatura en Turismo

Agente de viajes

competitiva en un mercado con
muchas alternativas.

un publico méas amplio.

OCUPACION independiente
ESTADO CIVIL s GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
* Viajar Redes sociales Qu—_
« Conocer nuevas .
culturas Visjar -
PERSONALIDAD * Leer sobre Analiticas —
destinos turisticos.
CREATIVIDAD Contabilidad GHEEEED
e
PORACTIVIDAD
[ ] PERFIL EN UNA PALABRA DESTINOS MAS VENDIDOS
EMPATIA Innovadora Canctin, Bali, Paris
Ty
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Persona 2

Frixone, 45 afos, trabaja en una agencia mediana y quiere mejorar su marketing

digital para aumentar las ventas de paquetes turisticos.

BIOGRAFIA

Con mas de 10 anos en el sector, ha trabajado en una agencia de viajes mediana
y conoce el negocio, aunque busca adaptarse al mundo digital para seguir

FRIXONE CARPIO

creciendo.

- s MOTIVACIONES OBJETIVOS
Expandir su cartera de Implementar un plan de
SEXO Hombre clientes y mejorar la marketing digital que aumente
eficiencia de sus servicios las ventas de paquetes
PAIS ECUADOR mediante el uso de turisticos.
tecnologias digitales.
EDUCACION Técnico en Turismo
“ Agente de viajes en
OCUPACION una agencia mediana
ESTADO CIVIL Casads GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
* Golf Comunicacién QD
* Tecnologia
« Deportes al aire pientas -
PERSONALIDAD libre Andlisis Pr——s
ORGANIZACION Diserio —
L
RESOLUCION
[C—] PERFIL EN UNA PALABRA DESTINOS MAS VENDIDOS
RESCONSABILIDED Estratégico Nueva York, Dubéi, Madrid
ammTy
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Persona 3
Buyer persona B2B

Tabla 6: Buyer persona B2B

Categoria Descripcion
Nombre del Buyer Agencia de viajes Sol Caribe
Persona
Industria Hoteleria y turismo
Ubicacién Quito y Guayaquil - Ecuador
Tamario de la empresa | Grande (60 empleados)

Desafios Competencia Digital: La agencia enfrenta una competencia creciente en
plataformas digitales, donde es crucial destacar para atraer clientes y
mantenerse relevante.

Optimizacion de la Experiencia del Cliente: Mejorar la experiencia del
usuario en su plataforma online, con tiempos de carga rapidos, interfaces
faciles de usar y contenido atractivo para generar mas conversiones.
Generacion de Leads Calificados: Atraer y retener clientes a través de
estrategias de marketing digital que resulten en clientes mas
comprometidos y de mayor valor a largo plazo.

Objetivos Mejorar el posicionamiento SEO y SEM: Optimizar la web para que la

agencia esté mejor posicionada en los motores de blusqueda y aprovechar la
publicidad digital de pago.

Incrementar la tasa de conversion de la web: Aumentar la cantidad de
visitantes que se convierten en clientes, utilizando técnicas de optimizacion
y estrategias de marketing personalizadas.

Decisores clave

Gerente de Marketing Digital: Responsable de las estrategias de
marketing online, SEO y redes sociales.

Director de Ventas: Encargado de analizar las métricas de ventas y
conversiones y tomar decisiones para mejorar los resultados.

Gerente General o CEO de la Agencia: Toma las decisiones estratégicas
sobre el rumbo de la agencia y las inversiones en tecnologia y marketing.

Criterios de decision

Rentabilidad: La relacion entre inversion y retorno de cada accion de
marketing.

Innovacién tecnolégica: La capacidad de la agencia para adoptar nuevas
tecnologias que mejoren la experiencia de usuario y optimicen la gestion
interna.

Relevancia en el mercado: La posicién competitiva de la agencia frente a
otras agencias en el sector.

Eficiencia operativa: La capacidad de optimizar procesos internos y
mejorar la colaboracion entre equipos.

Mensajes clave

""Tu viaje, nuestra prioridad': Destacando el enfoque en el cliente y su
satisfaccién como principal objetivo.

""Expertos en destinos globales': Reforzando la experiencia en destinos
internacionales clave como Roma, Tokio y Londres.

""Soluciones digitales para viajes sin fronteras'': Promoviendo su
capacidad para ofrecer una experiencia en linea fluida y accesible a través
de plataformas digitales avanzadas.

Propuesta de valor

Ofrecer un servicio especializado en destinos de alto interés, con atencion
personalizada y utilizando tecnologias digitales avanzadas para optimizar el
proceso de compra y brindar una experiencia de usuario Unica,
convirtiéndose en la agencia ideal para clientes que buscan un servicio
eficiente y adaptado a las tendencias digitales actuales.
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Sandra, 35 afios, trabaja en la agencia de viajes “Sol Caribe” y busca optimizar la

experiencia del cliente y aumentar las conversiones con marketing digital.

BIOGRAFIA

Profesional con afos de experiencia trabajando en grandes agencias. Se enfoca
en las tendencias digitales para mejorar su posicionamiento y crear un ambiente
colaborativo.

SANDRA HARO
S ot MOTIVACIONES OBJETIVOS
Optimizar procesos internos, Mejorar el posicionamiento en
SEXO Muijer atraer nuevos clientes y buscadores, incrementar la
mantener su agencia como un presencia en redes sociales y
PAIS ECUADOR lider del mercado en el &mbito maximizar la conversién de
digital. usuarios en clientes.

EDUCACION  Maestria en Gestién de
Turismo

Agente de viajes en

OCUPACION una gran agencia
ESTADO CIVIL Dijorciada GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD

« Cocina Liderazgo o

« Cine

« Fotograffa. platketing -
PERSONALIDAD Anélisis —
ADAPTABILIDAD Contabilidad @D
[
LIDERAZGO
[ PERFIL EN UNA PALABRA DESTINOS MAS VENDIDOS
OETIMISMO Visionaria Roma, Tokio, Londres
e

Estrategias

Para mejorar la presencia digital y el posicionamiento de la mayorista de viajes
HDP, se ha disefiado un conjunto de estrategias que abordan diferentes aspectos
clave del marketing digital. Estas estrategias incluyen la optimizacion SEO, la
creacion de contenido atractivo, el uso de publicidad segmentada en redes sociales
(Social Ads), y la implementacion de tacticas de comunicacion como storytelling

y newsletters personalizadas.
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Ademas, se han desarrollado estrategias funcionales para mejorar la eficiencia

operativa, tales como el analisis continuo de métricas, la capacitacion del equipo

interno, y la automatizacion de procesos de marketing. Con este enfoque integral,

la empresa busca no solo aumentar su visibilidad en el mercado, sino también

mejorar la fidelizacion de clientes y optimizar sus camparfias de conversion. Estas

estrategias estan alineadas con los objetivos de crecimiento de la empresa y han

sido disefiadas para maximizar el impacto digital, asegurando una ventaja

competitiva en el sector turistico.

Creacion de Contenido: Se enfoca en generar contenido atractivo y de valor

en redes sociales y blogs para aumentar la interaccion con clientes y fortalecer la

imagen de la marca.

Tabla 7: Cuadro de estrategias 1

Estrategia| Objetivo Accion | Descripcion | Plataforma | Responsable KPI’s
Creacion | Incrementar | Publicar Desarrollo | LinkedIn, |Community |Alcance,
de la contenido | de posts con | Facebook, | Manager engagement,
contenido |interaccion |educativo, |informacion | Instagram, ndmero de
de valor  |en redes testimonios | relevante TikTok interacciones
para redes |socialesen |de clientes |sobre la
sociales un30%en |y industria,
5 meses contenido | testimonios
visual y
atractivo | experiencias
de clientes
para generar
engagement
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Optimizacion SEO: Mejora el posicionamiento web mediante palabras clave,

optimizacion de contenido y estrategias técnicas para aumentar el tréfico organico.

Tabla 8: Cuadro de estrategias 2

Estrategia |Objetivo| Accion Descripcion | Plataforma | Responsable | KPI’s
Optimizacion | Mejorar | Implementar | Identificacion | Pagina web | Especialista | Posicion en
del SEO en | el trafico | estrategias |y uso de SEO buscadores,
laweb de la |organico |de keywords trafico
agencia en un optimizacion | estratégicas, orgénico,

20% en | de palabras |optimizacién tasa de
6 meses |clavey de metadatos conversién
contenido y creacion de
SEO- blogs con
friendly contenido
optimizado

Campafias de Social Ads Segmentadas: Uso de anuncios pagados en redes

sociales con segmentacion avanzada para atraer clientes especificos y aumentar

las conversiones.

Tabla 9: Cuadro de estrategias 3

Estrategia | Objetivo Accién Descripcién | Plataforma | Responsable| KPI’s
Campafias |Aumentar |Configurar |Creaciony |Facebook, |Especialista |CTR,
segmentadas |en un 20% |campafias de |optimizacion | Instagram, |en CPC, tasa
en redes la pago en redes | de anuncios | TikTok, Publicidad |de
sociales generacién |sociales con |en LinkedIn |Linkedln Digital conversién
de leads segmentacion | Ads,
cualificados | avanzada Facebook
en 3 meses Ads,
Instagram
Adsy
TikTok Ads
dirigidos a
agencias de
viajes
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Storytelling en Redes Sociales: Creacidn de historias con testimonios y

experiencias de clientes para generar una conexion emocional con la audiencia.

Tabla 10: Cuadro de estrategias 4

Estrategia | Objetivo Accion Descripcion | Plataforma | Responsable KPI’s
Storytelling | Aumentar | Crear Publicacion de | Instagram, | Community | NUmero de
para enun 15% | historias | historias de Facebook, | Manager comentarios,
generar la cantidad |atractivas |clientes, TikTok compartidos,
conexion | de de clientes | colaboraciones tasa de
con la testimonios | satisfechos | con interaccion
audiencia |y y casos de | influencersy
valoraciones | éxito contenido
positivas visual
atractivo que
genere
emociones

Newsletter Personalizada: Implementacién de email marketing segmentado

para mejorar la fidelizacion y el engagement con los clientes.

Tabla 11: Cuadro de estrategias 5

Estrategia Obijetivo Accion | Descripcion | Plataforma | Responsable |  KPI’s
Implementacién | Aumentar | Segmentar | Creacion de | Gmail Especialista | Tasa de
de email latasade |listas de newsletters | Outlook en Email apertura,
marketing apertura | correoy con Marketing |CTR, tasa
personalizado | de emails | personalizar | contenido de
enun los exclusivo y conversion
25% en 4 | mensajes relevante
meses para clientes
y agencias
de viajes
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Contenido Colaborativo (UGC): Incentivar a los usuarios a compartir sus

experiencias mediante concursos, hashtags y testimonios en redes sociales.

Tabla 12: Cuadro de estrategias 6

Estrategia| Objetivo Accion | Descripcion | Plataforma | Responsable KPI’s
Fomentar | Incrementar |Incentivara |Creacion de | Instagram, |Community |Publicaciones
contenido [enun20% |los usuarios |dinamicas | TikTok, Manager etiquetadas,
generado |la a compartir | como Facebook hashtags
por los participacion | sus concursos, utilizados,
usuarios | del pablico |experiencias | retosy contenido
en redes y hashtags compartido
sociales testimonios | para gque los
clientes
compartan
su
experiencia
con la
marca

Analisis Continuo de Métricas: Uso de herramientas de analitica para medir

el impacto de las estrategias y optimizar en tiempo real.

Tabla 13: Cuadro de estrategias 7

Estrategia Objetivo Accion Descripcion | Plataforma | Responsable |  KPI’s
Implementacién | Medir el | Uso de Integracion de | Google Analistade | Retorno de
de herramientas | impacto | herramientas | herramientas | Analytics, |Datos inversién
de analisis de de las de analiticay |como Google |Meta (ROI), tasa
datos campanas | dashboards Analytics, Business de

para personalizados | Facebook Suite conversion,
realizar Insights y trafico web
ajustes en dashboards

tiempo personalizados

real
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Capacitacion del Equipo Interno: Formacion constante del personal en

herramientas digitales para mejorar la implementacion de las estrategias.

Tabla 14: Cuadro de estrategias 8

Estrategia | Objetiv Accion Descripci | Platafor | Responsa KPI’s
0 on ma ble
Capacitaci | Asegura | Programar | Capacitaci | Presencial | Gerente de | NUmero de
on del rla entrenamient | 6n en y online | Marketing | capacitacion
equipo en |correcta |0s nuevas es, encuestas
estrategias |ejecucio | periddicos | estrategias de
digitales | n del sobre digitales, satisfaccion
plande |herramientas | uso de del equipo
marketi |y tendencias | herramient
ng as de
digital analisis y
técnicas de
contenido

Automatizacion de Procesos: Implementacién de CRM y herramientas de

automatizacion para mejorar la eficiencia operativa en marketing digital.

Tabla 15: Cuadro de estrategias 9

Estrategia | Objetiv| Accion | Descripcion | Platafor | Responsa KPI’s
0 ma ble
Implementa | Optimi | Uso de Implementac | HubSpot, | Gerente | Tiempo de
r zar CRMYy i6n de Hootsuit |de respuesta,
automatizac | recurso | herramienta | plataformas |e, Marketing | tasa de
ion en sy sde de Mailchi | Digital automatizaci
marketing | mejorar | automatizac | automatizaci | mp on,
digital la ion on para eficiencia en
eficienc email procesos
ia marketing,
operati segmentacio
vaen n de clientes
un 30% y gestién de
redes
sociales
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Plan de accion

Tabla 16: Plan de accion

Actividad

Responsable

Plazo

1. Publicidad Digital

Configuracién de Campafias Publicitarias

Paso 1: Investigacion de Mercado y Competidores

Especialista en marketing digital

Semana 1 del Mes 1

Paso 2: Seleccién de Plataformas Publicitarias (Google Ads, Facebook Ads, LinkedIn Ads, Tik tok ads)

Especialista en marketing digital

Semana 2 del Mes 1

Paso 3: Creacién de Anuncios

Disefiador gréfico, redactor de contenido

Semana 3 del Mes 1

Paso 4: Lanzamiento de Campafias y Monitoreo Inicial

Especialista en marketing digital

Semana 4 del Mes 1

Paso 5: Andlisis y Ajustes de Campafias

Especialista en marketing digital

Semanalmente del Mes 2 al Mes 5

2. Creacion de Contenido

Produccién y Publicacién de Contenido

Paso 1: Definicion del Calendario Editorial

Especialista en marketing digital

Semana 1 del Mes 1

Paso 2: Investigacion y Redaccion de Articulos de Blog

Redactor de contenido

Mensualmente del Mes 1 al Mes 5

Paso 3: Produccién de Videos Promocionales

Equipo de produccion de video

Mensualmente del Mes 1 al Mes 5

Paso 4: Creacion de Infografias y Contenido Visual

Disefiador grafico

Mensualmente del Mes 1 al Mes 5

Paso 5: Publicacién y Distribucién del Contenido

Community Manager

Continuamente del Mes 1 al Mes 5

3. Disefio Grafico

Disefio de Materiales Promocionales

Paso 1: Creacién de Plantillas de Anuncios y Banners

Disefiador gréfico

Semana 2 del Mes 1

Paso 2: Disefio de Landing Pages

Disefiador grafico, desarrollador web

Mensualmente del Mes 1 al Mes 5

Paso 3: Disefio de Emails y Newsletters

Disefiador grafico

Mensualmente del Mes 1 al Mes 5

4. Herramientas de
Marketing

Configuracién y Gestién de Herramientas de Marketing

Paso 1: Configuracién de Software de Gestion de Redes Sociales

Especialista en marketing digital

Semana 2 del Mes 1

Paso 2: Configuracién de Herramientas de Email Marketing

Especialista en marketing digital

Semana 3 del Mes 1

Paso 3: Configuracion de Herramientas de SEO

Especialista en marketing digital

Semana 4 del Mes 1

Paso 4: Configuracién del CRM

Especialista en marketing digital

Semana 4 del Mes 1

Paso 5: Monitoreo y Mantenimiento de Herramientas

Especialista en marketing digital

Continuamente del Mes 1 al Mes 5

5. Mano de Obra

Gestidn y Capacitacion del Equipo

Paso 1: Reclutamiento de Personal Clave

Recursos Humanos

Mes 1

Paso 2: Capacitacién del Personal

Especialista en marketing digital

Mes 1y Mes 2

Paso 3: Revision de Desempefio y Evaluaciones

Especialista en marketing digital

Mensualmente del Mes 1 al Mes 5

6. Gestion de Riesgos

Implementacién del Plan de Contingencia

Paso 1: Identificacion y Evaluacion de Riesgos

Especialista en marketing digital

Semana 1 del Mes 1

Paso 2: Desarrollo de Estrategias de Mitigacion

Equipo de marketing

Semana 2 del Mes 1

Paso 3: Implementacion de Acciones Preventivas

Equipo de marketing

Semana 3 del Mes 1

Paso 4: Monitoreo Continuo y Revision de Contingencias

Especialista en marketing digital

Mensualmente del Mes 1 al Mes 5

80




Cronograma de marketing digital

Tabla 17: Cronograma de marketing digital

TIEMPO

ACTIVIDADES

Planificacion y

Creacion de Contenido y

Publicacién, Engagement

Crecimiento y

Innovacion y

Configuracion Inicial Disefio Visual e Interaccion Comunidad Sostenibilidad
MES 1 MES 2 MES 3 MES4 MES 5
Definicién |Desarrollo de Dlseng de Creacion de | Publicacion Optimizacion|. Estrategias Medicion y |Innovacion y|Mantenimien
. . Materiales ) } de para iy
de Estrategia| Contenido . la Guia de |de Contenido . o Evaluacion Nuevas toy
L .- |Promocional . . Estrategias | Crecimiento ) I,
Publicitaria | Estratégico Estilo Estratégico e - del Impacto | Estrategias |Optimizacion
es Publicitarias | Organico Continua

Definir los objetivos de las campafias publicitarias en
Facebook, Instagram y TikTok.

Analizar el pablico objetivo y establecer
segmentaciones clave.

Configurar cuentas publicitarias y herramientas de
seguimiento (pixeles, UTMs).

Investigar tendencias y formatos de contenido en
redes sociales.

Eliminar elementos no necesarios en pagina web para
optimizacion

(2]

Determinar el tono y la identidad visual de la marca.

~

Disefar plantillas graficas para redes sociales.

Crear los primeros videos promocionales para TikTok
e Instagram Reels.

Ajustar la identidad visual asegurando coherencia en
todas las plataformas.

Definir voz, tono y estilo de comunicacién para

10 Lo
publicaciones.

1 Elaborar una guia de estilo con colores, tipografias y
formatos. necesario

12 Aplica.r la guia de estilo en todas las publicaciones y
anuncios.

13 Realizacion y colocacion de banners llamativos en
pagina web

1 Crear contenido basado en encuestas, preguntas y
dindmicas de comentarios.

15 Analizar el rendimiento inicial de publicaciones para
realizar ajustes.

16|Revisar métricas clave de engagement y alcance.

17 Ajustar estrategias de contenido en funcion de las
interacciones obtenidas.

18 Optimizar anuncios en curso para mejorar su
rendimiento.

19 Incentivar la participacién con concursos o sorteos.
obtenidos

20 Implementar colaboraciones con influencers o
microinfluencers.

21 Probar_n_uevos formatos de contenido, como
transmisiones en vivo.

2 Implementar herramientas de anélisis de desempefio
en redes sociales.
Generar reportes de métricas clave y evaluar

2 crecimiento.
Comparar el rendimiento de campafias y publicaciones

24 para mejoras.
Explorar formatos innovadores de contenido (GIFs,

2 carruseles, reels interactivos).

%6 Implementar pruebas A/B en anuncios y
publicaciones.
Experimentar con nuevas plataformas o herramientas

27 de optimizacion.
Definir un flujo de trabajo eficiente para la gestion de

28 redes sociales.

29 . . . .
Optimizar procesos de disefio y creacién de contenido.

30 Establecer un plan de mantenimiento y actualizacion

continua.
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Presupuesto

El presupuesto destinado al area de marketing digital se ha establecido en funcion
del 5% de las ganancias anuales de la empresa, las cuales ascienden a $3.7
millones de dolares. Para el periodo de implementacién del plan, que comprende
cinco meses, se ha asignado un total de $77.083,35 ddlares, con una distribucion

mensual ajustada a la demanda del mercado.

La inversion se ha segmentado en cinco areas estratégicas: Publicidad Digital,
enfocada en camparias de Google Ads, Facebook/Instagram Ads, TikTok Ads y
LinkedIn Ads para aumentar la visibilidad y captacion de clientes; Creacién de
Contenido, destinada a la produccion de articulos de blog, videos promocionales,
infografias y fotografia profesional para fortalecer la presencia digital;
Herramientas de Marketing, que incluye software de gestion de redes sociales,
email marketing, herramientas SEO y CRM para la optimizacion de estrategias;
Mano de Obra, que contempla la contratacion de especialistas en marketing
digital, community managers, disefiadores graficos y redactores de contenido; y
Otros Gastos, orientados a la realizacion de eventos promocionales y pruebas A/B

para la mejora continua de las campafas.

Este presupuesto ha sido disefiado para maximizar el impacto de las estrategias
digitales, garantizando un uso eficiente de los recursos y contribuyendo al

posicionamiento de la empresa en el sector mayorista de viajes.
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Tabla 18: Presupuesto

Presupuesto de Plan de marketing digital

Categoria Subcategorfa MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MESS5 Total,
Semestral
Google Ads 2000 | 2000 | 2000 | 2000 | 2000 10000
Facebook/lnstagram Ads | o550 | o500 | 2500 | 2500 | 2500 12500
1. Publicidad Digital TikTok Ads 1500 1500 1500 1500 1500 7500
Linkedin Ads 2000 | 2000 | 2000 | 2000 | 2000 10000
Total Publicidad Digital [ g5, | gooo | 8000 | sooo | 8000 40000
Videos promocionales y
tutoriales 1000 1000 1000 1000 1000 5000
Infografias y contenido
visual 900 900 900 900 900 3000
2. Creacion de Fotoarafi fesional
Contenido otografia profesiona 1100 1100 1100 1100 1100 4000
Total Creacion de
Contenido 3000 3000 3000 3000 3000 12000
Software de gestion de redes 500 500 500 500 500 2500
Email marketing 400 400 400 400 400 2000
Herramientas de SEQ 600 600 600 600 600 3000
3. Herramientas de
Marketing CRM (HubSpot) 516,67 | 516,67 | 516,67 | 51667 | 51667 2500
Total Herramientas de
Marketing 2016,67 | 2016,67 | 201667 | 2016,67 | 2016,67 10000
Especialista en marketing
digital 600 600 600 600 600 3000
Community Manager 400 400 400 400 400 2000
Diseftador gréfico 200 200 200 200 200 1000
4. Mano de Obra Redactor de contenido 200 200 200 200 200 1000
Total Mano de Obra 1400 | 1400 | 1400 | 1400 | 1400 7000
Eventos y promociones
online 500 500 500 500 500 2500
Patrocinios 500 500 500 500 500 2500
5. Otros Gastos Total Otros Gastos 1000 1000 1000 1000 1000 5000
# 15416,67 | 15416,67 | 15416,67 | 15416,67 | 15416,67| 77083,35
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Plan de contingencia

Tabla 19: Plan de contingencia

PLAN DE CONTINGENCIA DE MKD

RIESGO PREVENTIVA CORRECTIVA RECURSOS
ALTERNATIVOS
1. Publicidad Baja efectividad de Realizar pruebas Ajustar Explorar publicidad
Digital las campafias en A/B antes de lanzar segmentaciones, en Google Ads o
Facebook, Instagram | campafias masivas. presupuesto y colaborar con

y TikTok. creativos en funcion influencers para
de los resultados mayor alcance.
iniciales.
2. Segmentacion Erroren la Realizar un analisis Ajustar Usar encuestas y

del Publico

definicion del target.

de mercado
detallado y definir
perfiles de clientes
ideales.

segmentaciones en
plataformas
publicitarias segun
los datos
recolectados.

focus groups para
validar los perfiles
de clientes.

3. Configuracion de
Herramientas

Errores en la
configuracion de
cuentas publicitarias
y seguimiento.

Verificar la correcta
instalacion de
pixeles, UTMsy
otras herramientas

Corregir errores de
configuracion en
tiempo real y
reiniciar campafias si

Usar software de
terceros para validar
la configuracion y
detectar problemas.

de analitica. s necesario.
4. Creacion de Falta de contenido Investigar Ajustar el contenido Subcontratar
Contenido relevante o atractivo. tendencias y en funcion de las creadores de
formatos de interacciones y contenido

contenido populares
en redes sociales.

comentarios del
publico

especializados en la
industria de viajes.

5. Identidad Visual
y de Marca

Incoherencia en
disefio y
comunicacion.

Disefiar plantillas
gréficas y establecer
una guia de estilo
clara.

Ajustar disefios y
mensajes para
alinearlos con la
estrategia de marca.

Usar herramientas
de disefio accesibles
como Canva para
adaptaciones
rapidas.

6. Programacion de
Publicaciones

Falta de
planificacion en la
distribucion del
contenido.

Crear un calendario
editorial detallado
para publicaciones y
anuncios.

Ajustar la
programacion en
funcion del
rendimiento de cada
tipo de contenido.

Usar herramientas

de automatizacion

como Hootsuite o
Buffer.

7. Interaccion 'y

Baja participacion

Crear contenido

Implementar

Explorar nuevos

Engagemen del publico en redes interactivo como colaboraciones con formatos como
sociales. encuestas, preguntas influencers y transmisiones en
y sorteos. anuncios para vivo o contenido en
aumentar la tendencia.
visibilidad.
8. Andlisis de Dificultad en medir Implementar Revisar Contratar un analista
Resultados el impacto de las herramientas de periédicamente las de datos o usar

campafias.

analisis y reportes
automatizados.

métricas clave y
realizar ajustes en
tiempo real.

dashboards de
visualizacion.

Adaptacion a
Tendencias

Falta de innovacién
en contenido y
estrategias.

Explorar formatos
como reels
interactivos, GIFs y
carruseles.

Probar nuevos tipos
de contenido y
medir su impacto
con pruebas A/B.

Participar en foros y
eventos de
marketing digital
para mantenerse
actualizado.

10. Sostenibilidad
del Plan

Falta de
actualizacion 'y
mejoras continuas.

Establecer procesos
de revision mensual
de estrategias y
resultados

Optimizar procesos
de disefio y
publicacién para
mejorar eficiencia.

Implementar un plan
de capacitacion
continua en
marketing digital.
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Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

De acuerdo con los objetivos planteados, los resultados obtenidos en el analisis
han permitido validar la importancia de implementar estrategias de marketing
digital efectivas para mejorar el posicionamiento de la empresa mayorista de
viajes HDP. Se evidencio que una presencia digital optimizada, el uso de
herramientas de segmentacion y la aplicacion de estrategias innovadoras en redes
sociales y publicidad digital contribuyen significativamente al reconocimiento de
marca y captacién de clientes. Ademas, el estudio demostrd que la automatizacion
de procesos de marketing y la personalizacién del contenido generan un mayor

nivel de fidelizacién y engagement con los usuarios.

Por otro lado, se identificaron desafios en la competencia digital del sector, lo que
exige una constante actualizacion y adaptacion a las tendencias del mercado. La
integracion de métricas de desempefio y analisis de datos también ha sido clave
para medir el impacto de las estrategias y tomar decisiones informadas en el

futuro.
Recomendaciones

e Fortalecimiento de la presencia digital: Se recomienda optimizar la
estrategia de contenido en redes sociales y plataformas digitales,
priorizando la creacién de contenido interactivo y de alto valor para los
clientes.

¢ Implementacion de estrategias de segmentacion: Para mejorar el alcance y
efectividad de las campanias, se sugiere utilizar herramientas de
segmentacion avanzada y publicidad programatica.

e Automatizacion y personalizacion del marketing: La adopcion de
tecnologias como la inteligencia artificial y la automatizacion de
marketing permitird mejorar la interaccion con los clientes y aumentar la

tasa de conversion.
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Monitoreo y andlisis de datos: Se recomienda establecer métricas claras y
monitorear el desempefio de las camparias para realizar ajustes estratégicos
en funcion de los resultados obtenidos.

Capacitacion continua del equipo: Es fundamental que el personal
involucrado en marketing digital reciba formacion continua sobre
tendencias y herramientas digitales para garantizar la competitividad de la

empresa en el mercado.
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