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RESUMEN

Este trabajo final describe desde una perspectiva estratégica el problema que
tiene el operador turistico Dracaena, una empresa que no ha implementado la
herramienta de Marketing Digital. Por este motivo, este negocio se enfrenta a la
amenaza de ser ignorado por los clientes que estan acostumbrados a este medio

digital.

El problema mencionado anteriormente ha provocado el fracaso de no
aprovechar el mercado de Comercio al Consumidor o B2C que esté creciendo

en el sector turistico.

Por lo tanto, el proyecto actual presenta un plan de accién de marketing digital
con el objetivo principal de proporcionar una guia adecuada a la empresa
estudiada para aumentar su competitividad dentro del mundo digital. Para ello,

se aplicaron datos de investigacion y varias herramientas de gestion estratégica.

El problema se abordd6 mediante la implementacién del método cualitativo
utiizando herramientas como la revision bibliogréfica, la observacion
participativa y la encuesta de mercado. Los datos producidos por estas
herramientas fueron analizados en profundidad, concluyendo que la tecnologia
permite a los proveedores de servicios y a sus clientes contactar directamente,

construir sus propias experiencias basadas en sus preferencias y expectativas.

Como resultado, Dracaena y sus clientes aceptaron participar en el desarrollo

del nuevo servicio implementando la herramienta en linea.

Ademas, el estudio también estima el costo de emplear este método de gestion

en todos los niveles de la empresa.



ABSTRACT

This final work describes from a strategic perspective the problem that has the
tourist operator Dracaena, a company that has not implemented the Digital
Marketing tool. For this reason, this business is facing the threat of being ignored
by the customers who are used to this digital media.

The problem mentioned above has led to the failure of not taking advantage of
the Business to Consumer market or B2C trade that is growing in the tourism

sector.

Therefore, the current project presents a Digital Marketing action plan with the
primary objective of providing a proper guide to the studied company to increase
its competitiveness within the digital world. For this purpose, data research and

several strategic management tools were applied.

The problem was approached by implementing the qualitative method using tools
such as bibliographic review, participatory observation, and the market survey.
The data produced by these tools were deeply analyzed, concluding that
technology allows the service suppliers and their customers to contact directly,
build their own experiences based on their preferences and expectations.

As a result, Dracaena and its clients accepted to participate in the development

of the new service by implementing the online tool.

Besides, the study also estimates the cost of employing this management method

at all levels of the company.
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1 INTRODUCCION

La administracion especial turistica La Mariscal est4 ubicada en el centro-norte
del Distrito Metropolitano de Quito, tiene como linderos: “al norte la Avenida
Orellana, al sur la Avenida Patria, al Occidente la Avenida 10 de agosto y al
oriente la Avenida Isabel La Catdlica, la calle Alfredo Mena Camacho y la
Avenida 12 de octubre” (Municipio del Distrito Metropolitano de Quito , 2018).

Actualmente La Mariscal se ha convertido en un atractivo turistico compuesto de
una variada gama de oferta gastronémica, cultural, de entretenimiento y
alojamiento (Agencia publica de noticias de Quito, 2017). Es por esto, que una
gran cantidad de agencias de viajes y operadores turisticos, han decidido

escoger este sector para desarrollar sus operaciones (Quito turismo, 2017).

En este contexto, la operadora turistica Dracaena, se encuentra ubicada entre
las calles, Joaquin Pinto y Juan Ledn Mera, a una cuadra de la plaza Mariscal
Foch (Dracaena, s.f). Fue fundada por el actual duefio y gerente Pablo Carvajal,
el 3 de septiembre de 1998, con el objetivo de dar a conocer la selva ecuatoriana
y precisamente la reserva faunistica Cuyabeno mediante su producto estrella

“Nicky Lodge,” ubicado en la cuenca del rio del mismo nombre (Carvajal, 2018).

1.1 Enunciado del problema

En los ultimos afios, Dracaena se ha visto enfrentada a un cambio en la manera
en que los turistas deciden acerca de sus viajes. “Los nuevos turistas, son
exigentes, piden calidad y tienen muy desarrollada la inteligencia turistica
(buscan destino, hotel y oferta complementaria por internet, sin ayuda, y crean
su propio viaje), han recorrido muchos lugares, pueden comparar, comparan...
y no perdonan” (Diz, 2011), “mas del 95% de los actuales turistas hacen uso de
recursos digitales en el transcurso de su viaje” (The Boston Consulting Group,
2014)

La operadora, comenzo a desarrollar sus actividades en otro contexto y el intento
por evolucionar a la par con su mercado ha sido ineficiente, por lo que se observa

una problemética en la limitada captacién de clientes a través de medios



digitales, causando una pérdida de potenciales consumidores y por ende un

margen utilitario no aprovechado (Taco, 2018).

Este problema nace debido principalmente a dos causas, por un lado el
desconocimiento del manejo de las herramientas digitales como: Content
Management System que permite crear y administrar contenido, edicion
multimedia, streaming, mails, entre otras (Instituto Internacional Espafol de
Marketing Digital, n.d), lo que causa que existan herramientas subutilizadas o no
utilizadas. Por otro lado, la deficiente gestion del marketing digital que ha
derivado en una insuficiente planificacion, administracion y control de esta

importante parte del plan de marketing.

Es por lo anteriormente mencionado que en el trayecto de la investigacion se
analizara una propuesta de solucion que ayude a la empresa a solventar las

deficiencias identificadas que causan el problema.

1.2 Objetivos

1.2.1 General

Elaborar una propuesta estratégica para la creacién de un plan de marketing
digital, para la operadora turistica Dracaena ubicada en la parroquia La Mariscal,
Quito.

1.2.2 Especificos

e Analizar el estado situacional actual de la empresa.
e Valorar los factores y variables que daran paso a la propuesta estratégica.

e Plantear un plan estratégico de marketing digital.

1.3 Justificacion
Michael Porter dice “La pregunta clave no es si se debe explotar la tecnologia de
internet — las empresas no tienen eleccion si quieren seguir siendo competitivas-

sino como explotarla” (Porter, 2014). La era digital es el presente y el futuro de



la relacion entre las compafiias y sus clientes y en esta reforma la industria del
turismo no es la excepcion, el mercado ha evolucionado y los turistas se informan
mediante plataformas digitales, tal y como lo demuestra un estudio de tendencias
de viajes elaborado por Expedia Group.

En este estudio, se puede observar que, de entre las cosas que influencian a los
viajeros para decidir sus destinos, se encuentran imagenes posteadas por sus
amigos y expertos, promocion en redes sociales, blogs y articulos acerca de
turismo. Ademas, el 80% de los viajeros, utilizan sus dispositivos moviles para
informarse, reservar y demas acciones necesarias en el viaje (Expedia Group ,
2018).

Es en este contexto, se ha visto la necesidad de que Dracaena avance acorde a
las nuevas tendencias de la demanda global, ya que con esto podra comunicarse
de la manera correcta con su mercado objetivo y por ende aumentar la captacion

de clientes (Carvajal, 2018).

Afadiendo a lo anteriormente expuesto esta investigacion se desarrollara para
aportar al Plan Nacional del Buen Vivir 2017 - 2021, eje numero 3 “Mas sociedad,
mejor estado”, objetivo 9 que menciona "Garantizar la soberania y la paz, y
posicionar estratégicamente al pais en la region y el mundo”, politica 9.4, que se
refiere a desarrollar y fortalecer la oferta turistica nacional con la meta de
“‘incrementar el numero de turistas por afo” (Secretaria Nacional de Planificacién
y Desarrollo, 2017).

Otra finalidad de desarrollar este trabajo es aportar a las lineas de investigacién
"Salud y Bienestar", junto con "Creacion y mejora continua de empresas
turisticas y/o de hospitalidad" de la Universidad de las Américas, Escuela de

Hospitalidad y Turismo (Universidad de las Américas , 2018).

1.4 Tipo deinvestigacion

En esta investigacion se explicara a profundidad el fendmeno de estudio desde
Su propio entorno, es por esto, que se ha decidido utilizar el tipo de investigacion
descriptiva, ya que, como dice Muzo (2015), esta permitird describir puntual y
profundamente el objeto de estudio, para poder comprender sus propiedades y



comportamiento. En este caso en especifico, se intentara indagar
profundamente en la problematica que afecta a la empresa Dracaena.
Subsiguientemente, se describira de manera técnica y objetiva la problematica,
sus causas, efectos y posibles soluciones (Hernandes & Fernandez, 2014).

1.5 Meétodos y técnicas

Para realizar lo previamente expuesto se utilizarA métodos cualitativos y
cuantitativos, ya que, estos nos permitiran profundizar en el caso especifico de
la problematica encontrada en la empresa Dracaena, e investigar holisticamente
sus factores afectantes (Bernal, 2016). En este contexto, en primera instancia se
utilizard la técnica de la revision bibliogréfica, en donde se analizara los registros
de Dracaena y con esta informacion se construira un perfil del cliente, con la
finalidad de identificar los medios mas adecuados de comunicacion con el mismo

(Schiffman, Comportamiento del consumidor, 2015).

Seguidamente, se utilizara como técnica de recoleccidén, la observacién
participativa del diario desarrollo de la empresa, la que permitira al investigador,
“conocer de forma directa, todo aquello que a su juicio puede constituir
informacion para el estudio” (Bernal, 2016). Para analizar los datos obtenidos de
esta técnica, herramientas como FODA, PEST, Porter, Benchmarking, seran
utiles para “evaluar los recursos, capacidades y competitividad de la empresa”
(Thomson, Gamble , Peteraf, & Strickland, 2015).

Finalmente, se hard uso de la herramienta “encuesta”, via correo electrénico
(Bernal, 2016), con preguntas cerradas, con el propdsito de levantar datos
demograficos y psicograficos del mercado objetivo de la empresa (Schiffman,
Comportamiento del consumidor, 2015). Estos datos seran tabulados y
analizados en el programa SPSS, que permitira, “organizar una base de datos
gue puede ser analizada con diversas técnicas estadisticas” (Castafieda,
Cabrera , Navarro, & de Vries , 2010).



2 CAPITULO 1. MARCO TEORICO

2.1 Evolucion del turismo

Para el mejor entendimiento del concepto turismo se dispondra de algunas
definiciones, como la de La Organizacion Mundial del Turismo, que lo define
como “un fendémeno social, cultural y econémico que supone el movimiento de
personas hacia paises o lugares fuera de su entorno cotidiano, con propdositos

personales o profesionales” (Organizacion Mundial del Turismo, 2018)

Roberto Boullon coincide con la OMT al referirse al turismo como un fenébmeno,
el cual sucede al momento en que las personas dejan su lugar habitual de

estadia motivados por una actividad no lucrativa (Boullon, 1985).

En base a ambos autores se puede sintetizar que el turismo va mas alla de ser
una industria, constituyendo un fenbmeno que se da lugar en el movimiento de

las personas fuera de su lugar habitual de residencia (Boullén, 1985).

Es de esta manera que, desde los sumerios viajando por comercio, pasando por
las peregrinaciones religiosas en la edad media. Llegando a la edad moderna en
donde nacen los primeros hoteles y el aumento del tiempo libre en la clase
media, la demanda turistica ha crecido exponencialmente (Guerrero, Perla, &
Mendoza, 2014).

En la actualidad es parte de las prioridades politicas de muchos gobiernos y ha

pasado a formar parte de la nueva economia globalizada (Mufioz, 2005).

2.2 Tendencias

Actualmente, la industria se encuentra ante clientes que ya no quieren solamente
salir fisicamente de sus paises, sino mentalmente, conociendo su lugar de
destino junto a las personas locales, con menos paquetes predisefiados y mas

experiencias espontaneas (Bonilla, 2013).

En este contexto, Javier Gonzalez, director gerente de Google Travel Spain,
afirma que, el método tradicional de recomendaciones verbales, ha sido

superado por la Web como principal fuente de motivacion para realizar un viaje



y que, previo a este, las personas realizan busquedas en blogs, videos, criticas

en linea, entre otros para decidir su destino (Gonzéalez, 2011).

Un ejemplo de esto es el claro crecimiento de plataformas digitales como
TripAdvisor que se estima, ejerci6 influencia sobre gastos de viajes en un 10,3
por ciento, lo que significa $546 billones del gasto turistico mundial en el afio
2017. Ademas, segun un estudio realizado por la revista Hotel Management, esta
influencia ha tenido un crecimiento promedio de 7,4% en los ultimos 10 afios
(The World Bank Group , 2018).

Pero la importancia de las relaciones entre las empresas turisticas con sus
clientes no solamente radica en usar medios digitales, sino también en como se

genera el contenido adecuado para conectar con el cliente. (Bonilla, 2013).

Por otro lado, el concepto de marketing define que su funciéon basica es
influenciar de manera positiva en los mercados, a fin de beneficiar a la empresa
en dos ambitos: satisfaccion al cliente y rentabilidad de la empresa. Esto se logra
mediante el estudio y gestion de las 4 Ps: Producto, Plaza, Precio y Promocién
(Martinez Sanchez & Jiménez , 2001). Segun Lovelock, estas se deben

complementar con otras 3 Ps al tratarse de servicios (Lovelock & Wirtz, 2015).

Los servicios, constituyen mayor intangibilidad para el cliente. Es por esto por lo
que, se ha integrado 3 elementos adicionales a la tradicional mezcla del

marketing, personal, proceso y entorno fisico (Lovelock & Wirtz, 2015).

2.3 Marketing turistico

El sector turistico se encuentra en un proceso de consolidacién en el que las
empresas pequefias o0 medianas son adquiridas por grandes consorcios,
generando un ambiente de marketing cada vez mas competitivo. Por esto, seran
necesarios profesionales del marketing que puedan adaptarse a las necesidades
cambiantes del mercado, con una vision en conjunto y aplicando estrategias

creativas (Kotler, Bowen, & Makens, 2015).

A lo anterior, se debe agregar elementos tangibles a la hora de disefar el
sendero del turista, ya que, el riesgo percibido por parte del turista aumenta. En

efecto, algunas representaciones como, un uniforme, una oficina o una pagina



Web profesional, comentarios de usuarios previos, entre otros, ayudaran a que
la inseguridad del cliente disminuya y las probabilidades de compra aumenten
(Lovelock & Wirtz, 2015).

Del mismo modo, en la actualidad, las empresas turisticas se ven afectadas por
una extrema globalizacion que las expone a que, clientes no satisfechos puedan
causar un gran dafio en su imagen corporativa. Los comentarios de una sola

persona ahora pueden ser vistos por millones al instante (Flavia, 2015).

2.4 Marketing Digital

2.4.1 Definicion y evolucion

Dave Chaffey, define al Marketing Digital como “lograr los objetivos del Marketing
mediante la aplicacién de tecnologias digitales”, esta definicion incluye a
dispositivos de escritorio, moéviles, portatiles, entre otros. Marketing Digital trata
el manejo de la presencia on-line de la empresa, como redes sociales y sitios
Web, unido con diferentes estrategias de comunicacion, que permitan apoyar a

la conversion de nuevos clientes (Chaffey & Chadwick, 2014).

Tradicionalmente, al pensar en plataformas de desarrollo de interaccién con la
audiencia, se pensaba solamente en medios a los que se accede a través de
computadores portatiles o de escritorio. En la actualidad, se debe considerar que
la mayor parte del acceso a internet, se lo hace mediante los dispositivos moéviles
(Chaffey & Chadwick, 2014).

En los ultimos afios, se ha venido desarrollando el concepto de la Web 3.0,
aunque aun quedan muchos temas por resolver, nociones basicas sugieren que
se trata de la nueva generacion de la World Wide Web, en donde los usuarios
en conjunto con los equipos pueden interactuar de manera natural con un

lenguaje sencillo de entender por todos (Silva, 2008).

2.4.2 Canales de comunicacion

Dentro del Marketing Digital, es necesario adaptar el uso de los diferentes

canales, acorde al conocimiento acerca de nuestros potenciales clientes, con el



objetivo de ser mas efectivos a la hora de comunicarnos con ellos. (Hosteltur,
2017).

2.4.2.1 Content Marketing

La Web tradicional, en donde los sitios de navegacion eran simples documentos
rellenados por el creador, han evolucionado al punto en el que los usuarios se
han convertido en editores activos de contenido. De esta manera, nace lo que
hoy se conoce como Marketing 2.0 o Web social, que se basa en dos conceptos
base. Por un lado, la inteligencia colectiva y por otro lado la construccién

mediante la participacion (Garcia J. , 2015).

2.4.2.2 Mailing

Este es uno de los métodos mas antiguos del Marketing en internet, se trata del
envio masivo de mensajes a través de e-mails a una base de datos predisefiada.
El mailing es conocido como “Marketing Directo” ya que, permite comunicar al
cliente de manera rapida, sencilla y con bajos costes, pero ademas de estas,
podemos encontrar ventajas como: formatos flexibles, no tiene limites en
volumen de informacién, es universal, no es intrusivo, facilita la medicion de
resultados (Garcia J. , 2015).

Para la correcta utilizacién del Marketing por correo electrénico se debe tomar
en cuenta, el Marketing de correo entrante y el de correo saliente. EI marketing
de correo entrante se refiere a la gestién de consultas, reclamos y otras causas
por las que el cliente pueda haberse comunicado con la empresa. Por otro lado,
el Marketing de correo saliente es la manera con la que las empresas promueven
las relaciones con clientes, compras o la prueba de sus servicios o productos
(Chaffey & Chadwick, 2014).

Este sistema puede ser aplicado de diferentes maneras, entre las mas
destacadas se encuentran: boletin de noticias, ofertas y promociones,
notificaciones y alertas, entre otros (Garcia J. , 2015).Este canal debe ser

combinado con otros medios directos como, la personalizacion Web, los



mensajes moviles, ya que de esta manera se refuerza el mensaje y la respuesta

de clientes a la campafa sera mayor (Chaffey & Chadwick, 2014).

2.4.2.3 SEO

Las siglas SEO que literalmente significan “Search Engine Optimization” y que
en espafol se traduce como, optimizacion para buscadores, comprende un
conjunto de herramientas y técnicas que permiten que todas o algunas paginas
de un sitio Web, aparezcan primando la lista en una pagina de respuestas de un
motor de busqueda en internet, frente a una consulta determinada (Cobos,
2015).

La mision de la optimizacion para buscadores es la de, atraer una significativa
cantidad de trafico Web y convertirlo en clientes. Esto se logra mejorando el
contenido del sitio y la calidad de las paginas. Dichas visitas deben tener
relevancia para el sitio Web, ya que, se debera analizar muy bien los datos
estadisticos, para no confundir simples visitas, con las que de verdad importan,
gue en este caso son las que generan una accion de venta o reserva (Pedros,
2018)

La relevancia del sitio depende de factores externos como, el codigo HTML, los
contenidos multimedia, calidad en el disefio, arquitectura del sitio, accesibilidad,
entre otras cosas que son manejables por el administrador. Adicionalmente, de
factores externos como, enlaces hacia el sitio, interacciones de usuarios, llegada

a traves de redes sociales (Cobos, 2015).

2.4.2.4 Redes sociales

Es muy importante para las empresas, definir a través de cuales redes sociales
es conveniente comunicar sus publicaciones. Las redes sociales han presentado
un aumento consistente de usuarios y las empresas que estan conscientes de
esto las han transformado en sus escaparates para exhibir sus productos o
servicios (Valls, 2016).

Las redes sociales son espacios en la Web, destinados a la interaccion entre

usuarios, que se convierten en receptores y creadores de contenidos. En este
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contexto, las personas o empresas pueden crear un perfil publico o semipublico,
en el que compartiran datos acerca de si mismos. Una de las maneras mas
comunes de clasificar a estas herramientas es: redes sociales verticales y
horizontales (Valls, 2016).

3 CAPITULO Il. CARACTERIZACION SITUACIONAL

Para el correcto disefio de una estrategia, es necesario conocer de manera
profunda la empresa y su estado situacional, ademas del ambiente en el que se
desarrolla y como este afecta de manera positiva 0 negativa a su
desenvolvimiento. Dicho ambiente consta de cuatro componentes principales:
factores politicos, econdmicos, socioculturales y tecnoldgicos. Para el analisis de
estos factores se utiliza la herramienta PEST (Thomson, Gamble , Peteraf, &

Strickland, 2015), la cual se detalla a continuacion.

3.1 P.E.ST.
Tabla No. 1. Analisis P.E.S.T.

e Acuerdo de apoyo econdémico con el FMI basado en
politicas econdmicas de reduccion del gasto fiscal,
impulso de la competitividad, creacion de nuevos
empleos y proteccion de los sectores vulnerables (El
telégrafo, 2019).

e Decreto ejecutivo 256 que mejora la conectividad aérea,

Politico

mediante la politica de cielos abiertos, lo cual quita
varias trabas a la operacion de aerolineas en Ecuador y
permite que nuevas empresas ingresen al mercado,

mejorando el turismo.

e Segun las perspectivas econdmicas publicadas por el

Banco Mundial, Ecuador tendra un crecimiento lento los
Econdmico siguientes tres afios, proyectando un crecimiento de su
PIB al 2019 en un 0,7%, al 2020 en un 0,7% y al 2021
en un 1,2% (Banco Mundial , 2018).
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El presupuesto asignado para el Ministerio de Turismo
sera de solamente 18 millones de ddlares, es el mas
bajo de los ultimos 10 afios (Ministerio de Finanzas ,
2019).

La ley de fomento productivo, que busca motivar la
inversion privada, otorgando beneficios como exencion
del impuesto a la salida de divisas, impuesto a la renta,
recargos e intereses por obligaciones aduaneras y
devolucion de IVA para ciertos sectores productivos
entre los que se encuentra el turismo y todas sus
actividades inherentes (Ley N°1358,2018)

Social

A nivel de industria, segun un estudio realizado por
Booking, se previoé que en el 2019 las personas se
interesarian mas por temas sociales y ambientales en
sus destinos. Segun este estudio, el 49% de turistas
prioriza los problemas sociales en su destino y el 59%
de estos no viajaria si causa un impacto negativo
(Gonzales, octubre)

La raza humana se encuentra envejeciendo cada vez
mas rapidamente debido al aumento de la esperanza de
vida y la reduccion de natalidad, esto acompafiado con
mayores niveles de educacion ha provocado la
expansion vertiginosa de una clase media enriquecida y
el aumento de la brecha social (European Strategy and

Policy Analysis System, 2016).

Tecnoldgico

Las empresas se veran envueltas en un ambiente
mucho mas dindmico y competitivo, en donde sera
necesario que sus estructuras y estrategias les permitan
ir a la par de estos cambios (European Strategy and
Policy Analysis System, 2016)

Las Startups se encuentran en pleno auge y lo

demuestran las cifras de inversion que han crecido en
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los ultimos afios hasta ubicarse en el 2,3% en relacion
con el PIB. Sin embargo, en América Latina el
crecimiento todavia es precario, entre 2009 y 2014, la
region crecio de 0,63% a 0,74% (Centro de Desarrollo
Startup América Latina , 2016)

3.2 Porter

Esta herramienta es utilizada para evaluar la competitividad de la empresa frente
a sus competidores, productos sustitutos, proveedores, compradores y nuevas
empresas potenciales (Thompson, Gamble, Peteraf, & Strickland Ill, 2015).

A continuaciéon, se realizard un andalisis exhaustivo de cada uno de estos

componentes.

3.2.1 Poder de negociacion con proveedores

Dracaena ha logrado mantener a lo largo de la ultima década, una cartera de
proveedores estable, lo cual le ha permitido llegar a acuerdos de pago y obtener
mejores beneficios por el valor de los productos o servicios. Gracias a Ssu
constancia, correcto pago y transparencia, la empresa ha logrado construir una
imagen fuerte frente a sus aprovisionadores, convirtiendo a la compafia en un

cliente atractivo y sostenible (Carvajal, 2018).

Adicionalmente, debido al volumen de grupos manejados semanalmente, la
empresa se ha convertido en un consumidor mayorista, es por esta razén que,
los precios diferenciados se han convertido en un pilar importante de su
estrategia de costos, ya que son menores a la competencia que ofrece un

producto similar.

Se concluye que, Dracaena goza de un alto poder de negociacion frente a sus

proveedores debido a todos los factores previamente mencionados.

3.2.2 Poder de negociacion con compradores
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Segun el catastro turistico del 2018, existen 255 operadoras en Quito (Ministerio
de turismo, 2018), las cuales son competencia directa para Dracaena. Este gran
abanico de posibilidades permite que el turista ponga en tela de juicio cada
oferta, juzgando el costo-beneficio de cada una de estas empresas. La entidad
en estudio ha construido un factor diferenciador en términos del servicio; no
obstante, a la hora de comunicar esta propuesta, sus esfuerzos son muy
endebles porque el cliente no observa en el proceso previo a la compra un

incentivo para realizar la eleccion a favor de esta operadora.

Esta informacion ha sido recabada mediante la observacion participativa del
investigador y se concluyé que los clientes disponen del mayor poder de
negociacion, debido principalmente a la cantidad de competidores dentro de la

oferta y a la baja diferenciacion de Dracaena.

3.2.3 Presiones competitivas por nuevas empresas

En la actualidad, el entorno empresarial ha cambiado y gracias a la tecnologia y
medios digitales, empresas de menor tamafio, ahora pueden competir por una
parte del mercado que antes solo podian las grandes compafias. Eso es
beneficioso para las nacientes empresas, ya que, manejarse a través de estos
medios aportara a su crecimiento con una inversibn mucho mas pequefia.
(Chaffey & Chadwick, 2014)

En el reglamento de operacion e intermediacion turistica, titulo I, articulos 8, 9,
10 y 11 se mencionan los requisitos para el funcionamiento de una agencia
turistica en cualquiera de sus clasificaciones. Los documentos aqui requeridos
son de facil acceso de manera on-line o presencial, lo cual facilita la puesta en

marcha de este tipo de empresas (Ministerio de Turismo, 2016).

Ademas tal y como lo demuestran cifras del Ministerio de Turismo del Ecuador,
en donde se encuentra que el consumo turistico receptor ha aumentado su peso

en el PIB de 1.5% a 2.2% en los en el periodo 2018-2019, existe cada vez mas
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interés de inversion en el sector turistico en Ecuador (Ministerio de turismo del
Ecuador, 2018).

Segun la ley de fomento productivo, las empresas del sector turistico seran
beneficiadas con apoyos al emprendimiento, como créditos y asesoria, ademas
de la devolucion de un porcentaje del impuesto al valor agregado (Ley
N°1358,2018).

Por las razones anteriormente expuestas, se puede concluir que la empresa
dispone de un escenario con una fuerte competitividad frente a nuevas empresas
emergentes; por esta razon, la empresa debera aplicar acciones defensivas para
sobrevivir y obtener ganancias (Thompson, Gamble, Peteraf, & Strickland IIl,
2015).

3.2.4 Presiones competitivas por productos sustitutos

Dentro de los productos sustitos se pueden encontrar otros destinos turisticos en
Ecuador, entre estos estan los destinos de cultura, de aventura, religiosos, de
salud, entre otros; que no son operados por Dracaena. Es asi como, el turista
dispone de varias opciones para viajar en el pais. Un aspecto importante que se
debe tomar en cuenta es el precio. Dracaena ofrece un precio promedio de
USD350.00, valor por el cual se pueden conseguir ofertas relativamente mas

baratas.

Esta presidon competitiva hace que los potenciales clientes, escojan diferentes
sustitos al servicio ofertado por la empresa, aumentando la presidon competitiva
hacia esta y haciendo evidente la necesidad de una marcada diferenciacion en

sus servicios (Thompson, Gamble, Peteraf, & Strickland IIl, 2015).



3.3 Benchmarking

Tabla No. 2. Matriz Benchmarking

VARIABLE ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS APLICADAS POR LOS COMPETIDORES DE DRACAENA
Agencias de | Dracaena. Metropolitan | Imagine Gulliber Travel | Ara Expeditions | Ecuador Verde
viajes Touring Ecuador Pais
Alemania, EE. UU,, EE. UU., Alemania, Alemania, Alemania,
Inglaterra, EE. | Reino Unido, | Colombia, EEUU, Espafa, | Inglaterra, EE. Inglaterra, EE. UU.,
UU., Australia, | Alemania, Dinamarca, Portugal, UU., Australia, Australia,
Segmento de | Republica Espafia e Alemania, Francia. Republica Republica Checa,
mercado Checa, Italia. Canada. Checa, Holanda.
Holanda, Holanda.
Francia,
Austria.
Comodidady | Exclusividad | Innovaciony Seguridad No presenta No presenta una
buena calidad |y seguridad en | dentro de la una clara clara propuesta de
Propuesta de _ )
valor a un precio preservacion | sus paquetes | aventura. propuesta de valor.
accesible. del medio turisticos. valor.
ambiente.

MARKETING DIGITAL
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Sitio estatico, | Sitio Su pagina Propone un sitio | No dispone de No dispone de un
poco dinamico | interactivo, expone una con mucha un sitio Web. sitio Web.
y con con poco interfaz informacion util
demasiado textoy bastante para su
texto. anuncios simple con mercado
No se puede [lamativos. abundante objetivo, de facil
Sitio Web hacer Material texto. A pesar | interaccion,
reservas audiovisual | de esto, es cargada de
directas a consistente y | una pagina contenido
través del sitio | abundante muy completa. | audiovisual,
ni dispone de | que facilita la interactiva.
un chat en navegacion.
linea.
Deficiente SEO El SEO de SEO No aplica. No aplica.
manejo SEO promedio. esta compafia | fuertemente
en su pagina | Se ubica es muy buena, | trabajado, gran
SEO/SEM Web, no entre el 4toy | ya que cantidad de
presenta 5to puesto aparece en el | links en sitios
campanas en los primer lugar al | externos. Por
SEM. resultados buscarlo con otro lado, no
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de palabras presenta
busqueda. clave. No camparfias SEM.
Por otro presenta
lado, no campaifas
presenta SEM.
campanas
SEM.

El mismo Es Es Subcontratado a | No aplica No aplica

duefio y subcontratad | subcontratado | una compafia

gerentedela |oauna auna especialista en

Manejo del | agencia se compafiia compafiia el manejo de
Marketing on- | dedica a especialista | especialista Marketing
line manejar todo | en el manejo | en el manejo | digital.

lo de Marketing | de Marketing

concerniente | digital. digital.

en este tema.

No se puede Opcién a Permite No dispone de No aplica No aplica

Motor de hacer reservay realizar un motor de
reserva reservas pago en la reservas y reservas en
directas a pagina. linea, tampoco
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través del compras en el | se permite
sitio. sitio. pagos en linea.
Efectivo, Acepta Acepta Visa, Efectivo, Efectivo, Acepta tarjetas de
transferencias | tarjetas de MasterCard, transferencias transferencias créedito.
bancarias. crédito. Discover, bancarias. bancarias.
Formas de _
American
Pago
Expressy a
través de
PayPal.
Precio tour 4 | USD310.00 USD1032.00 | USD330.00 USD313.60 USD280.00 USD334.00

dias, 3 noches
(incluye IVA)




3.4 FODA

Esta matriz ha sido desarrollada con el objetivo de identificar y evaluar los
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recursos y capacidades de la empresa, se trata de una herramienta muy efectiva,

ya que se encuentra fundamentada en los pilares de la empresa y las actuales

perspectivas de la misma (Otero & Gache, 2006).

Tabla No. 3. Matriz FODA

Fortalezas

Experiencia de 21 afios en la
operacion de turismo receptivo
en la reserva Cuyabeno.
Inmueble propio en la zona alta
de la reserva Cuyabeno, lo cual
permite reducir costos y
estandarizar el servicio.

Fuerte cartera de clientes B2B,
gue proclaman fidelidad a la
empresa.

Calificacion de 5 estrellas en
TripAdvisor (Excelente)
(TripAdvisor, 2019)

Guias constantemente
capacitados en servicio al
cliente y especializados en
flora 'y fauna del sector
(Paredes, 2018).

Oportunidades

Mejora de la presencia on-
line y explotacion de medios
digitales.

Expansién de operaciones a
nivel nacional, ofertando
nuevos destinos.

Sostenida aceleracion de la
economia china, oportunidad
de explotacion de este
mercado (Banco Mundial ,
2019).

Mejora del motor de reservas
en linea, con la finalidad de
aceptar pagos y satisfacer
esta necesidad de los

consumidores.

Debilidades

Poca planificacion en el area
de Marketing.

Deficiente posicionamiento de
la marca Dracaena en el

mercado.

Amenazas

Tendencias de
desintermediacion del
turismo.

Disminucion del 2,4% en la

tasa de crecimiento de los
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¢ Deficiente presencia en medios paises de la zona euro - uno
digitales. de los principales mercados

e Altos costos de operacion que de la empresa (Banco
se reflejan en una utilidad Mundial , 2019).
relativamente baja en el sector e Vias de acceso propensas a
turistico (Paredes, 2018). sufrir percances por

e Deficiente comercializacién del fenomenos naturales.
mercado B2C.

3.5 Perfil del cliente

En sus 21 afios de experiencia la empresa ha sabido adquirir ciertas habilidades
administrativas, hace 8 afios el administrador de esta empresa, determind la
necesidad de guardar los registros de los usuarios de sus servicios. Esto fue de
utilidad como un primer avance hacia la creacion del perfil de cliente, en donde
se utilizo la revision bibliografica de los registros de los tres ultimos afios, para

poder definir promedios de la data encontrada.

Tabla No. 4. Matriz perfil del cliente

PERFIL DEL CLIENTE DE LA OPERADORA TURISTICA DRACAENA

Género Masculino: 57%

Femenino: 43%

Rango etario Entre 19 a 53 afos.

Procedencia Nacionales: 5%
Extranjeros: 95%
(Alemania, Inglaterra, EE. UU., Australia, Republica

Checa, Holanda, Noruega, Suiza, Chile, Argentina)

Ocupacion Estudiantes: 43%
Jubilados:30%

Empleados dependientes: 14%
Empleados independientes: 12%
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e En su mayoria son estudiantes que, a través de
voluntariados, estudios, intercambios o medios
propios decidieron conocer nuevos lugares y vivir
experiencias que los transformen.

e Los adultos jubilados, en su mayoria viajan para
disfrutar de su vejez conociendo el mundo y
tienen gran capacidad de autofinanciamiento.

Caracteristicas ¢ Viajan por motivos de relajacion, ocio,

generales birdwatching y diversion.

e La principal fuente de comunicacion es mediante
internet.

e Las personas estan dispuestas a pagar entre
USD350.00 y USD550.00 por el servicio.

e Se encuentran realizando viajes

transformacionales.

4 CAPITULO lll: ANALISIS DE RESULTADOS

Dracaena se encuentra actualmente en un ambiente de alta competitividad, en
donde es cada vez mas facil que nuevos competidores se sientan atraidos por
los bajos costes de iniciacion que han provocado las tendencias tecnologicas.
Esto ha venido acompafiado de una clara reduccion del tamafio de mercado, ya
que el turista prefiere crear sus propios senderos de viajes a través de
plataformas digitales. Por este motivo, las empresas dedicadas a la
intermediacién son cada vez menos necesarias, ya que el viajero tiene facilidad
de encontrar informacion de proveedores, lugares, horas, comentarios de

usuarios previos, gracias a herramientas de geolocalizacion.

Ademas, se debe tomar en cuenta que en el estudio PEST se puede divisar una
clara tendencia hacia la conservacion del medio ambiente, turismo sustentable y

transformacional; especificaciones con las cuales la empresa se encuentra
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claramente alineada. El factor determinante del éxito de conexidén con nuevos
clientes es la comunicacion mediante medios efectivos como los digitales; es

aqui, donde la empresa debe concentrar su estrategia de Marketing.

Por otro lado, con la herramienta Benchmarking se han podido divisar varias
ventajas y desventajas competitivas. Por un lado, si se compara a Dracaena con
la operadora turistica lider en el Ecuador, Metropolitan Touring, se puede
observar que existen varios factores aplicables a su realidad, que mejorarian la

satisfaccion del cliente y por ende su fidelizacion y posible recomendacion.

Con el objetivo de estudiar mejor el mercado y realizar una propuesta estratégica
sustentada y dirigida a las necesidades reales de los clientes de Dracaena, se
realiz6 una encuesta, (anexo 2) a 40 turistas extranjeros que se encuentran
dentro del perfil levantado para la empresa, presentando los siguientes

resultados.

Determinacién de la muestra

Para el presente estudio se considera el tipo de muestra probabilistica, la cual
consiste en, “Un subgrupo de la poblacién, en el que todos los elementos de esta
tienen la misma posibilidad de ser elegidos” (Sampieri, Collado, & Baptista,
2014).

Para la seleccion de la muestra, se tomara como poblacion total el registro de
ingresos de turistas extranjeros a Ecuador, ya que, en este se podra analizar el
tipo de conductas que adoptan a la hora de planificar y realizar un viaje. Tal como
lo demuestra la figura 1, el afio 2018 la afluencia de turistas extranjeros fue de
2°428.536 personas (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2018), aplicando un
criterio de discernimiento, se excluyd a los turistas provenientes de Venezuela,
Colombia, Pera y México, debido a que no pertenecen al nicho de mercado de

Dracaena, dando como resultado un total de 715.149 personas (Anexo 6).

De este nimero segun datos del mismo informe del Ministerio de Turismo, en el

rango etario que maneja la empresa se encuentran ente el 65.1% de los turistas
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(Ministerio de Turismo del Ecuador, 2018). Por lo que el nimero real del tamafio
del mercado se calculé en 465.561 personas, a este numero se aplicara la
formula de célculo de la muestra representativa, con un margen de error

equivalente al 5 %.

La formula aplicada para el célculo ha sido recuperada, del departamento de
matematicas de la UDLA (Universidad de las Américas , 2018), y el sondeo se
aplicard solamente al 10% del resultado de la muestra debido a las

delimitaciones mencionadas anteriormente, es decir a 40 personas.

Tamafio de la poblacién 465.561

Formula de calculo de la muestra

_ N
T e2(N-1)+1

n

_ 465.561
©0.052(465.561 — 1) + 1

n

n = 399.65
Pregunta 3: ¢ Cuantas veces ha estado en Ecuador?

o 1lvez: 92,5%
o 2veces: 7,5%

Pregunta 4:

¢, Como se entero de este pais?
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Figura 1: Fuente de descubrimiento del pais. Esta figura muestra el medio por
el cual los encuestados supieron de Ecuador.

Pregunta 5: ¢ Cudl fue su motivacion para visitar Ecuador?

Figura 2: Motivacion del turista Esta figura muestra la motivacion del turista para
visitar Ecuador.

o Aventura: 45%
o Galapagos: 35%
o Trabajo: 15%
o Visita familiar: 5%

Pregunta 6: ¢ Ha viajado o esta pensando en viajar a la reserva Cuyabeno en el
bosque lluvioso ecuatoriano?
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Figura 3: Intencién de viaje a la reserva Cuyabeno.

Se puede observar que el 60% de los encuestados, tiene la intencion de viajar o

ha viajado hacie la reserva Cuyabeno.

Pregunta 7: Escoja sus meses de preferencia para realizar este viaje

Escoja sus meses de preferencia para realizar este viaje
| SN
| RS

Dot

Figura 4:meses de preferencia para viajar a la reserva Cuyabeno

Pregunta 8: Seleccione las redes sociales que utiliza actualmente
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Figura 5: Redes sociales utilizadas por los encuestados

Pregunta 9: Escriba la red social que mas utiliza
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Figura 6: Redes sociales mas utilizadas

Pregunta 10: ¢ Dispone de un celular inteligente?
El 100% de los encuestados respondi6 afirmativamente a esta pregunta.

Pregunta 11: ;Lo usa para investigar, gestionar, complementar o comentar su
viaje en la web o aplicaciones?
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Figura 7: Uso de los smartphones en viajes

Pregunta 12: Escoja sus medios favoritos para realizar reservaciones de viajes
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Figura 8: Medios mas usados de reservaciones

Pregunta 13: ¢ Qué tipo de contenido prefiere consumir en medios sociales?
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Vs

Figura 9: Contenido consumido en medios digitales

5 CAPITULO IV: PROPUESTA ESTRATEGICA

Objetivo general

Proporcionar a la empresa una propuesta de estrategias y acciones de Marketing
Digital que se integren con el plan de Marketing general y que a su vez supongan
un apoyo al cumplimiento de los objetivos propuestos por Dracaena.

Objetivos especificos

1. Profesionalizar la gestion del Marketing Digital en la empresa.

2. Aumentar las ventas a través de los medios digitales en un 30%, en el
plazo de un afio desde la puesta en marcha del plan estratégico.

3. Fortalecer la marca con una clara personalidad y tipo de seguidores en
Facebook e Instagram, que permita a la empresa relacionarse con las
personas correctas, en el momento correcto y con el mensaje correcto.

4. Mejorar continuamente los indices de satisfaccion al cliente obtenidos a
través de la encuesta aplicada al final del servicio.

5. Incrementar el retorno de inversion en Marketing Digital, sistematizando
Sus estrategias y acciones.



Tabla No.5. Matriz plan de marketing digital
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Nombre del PLAN DE MARKETING DIGITAL TOUR OPERADORA DRACAENA
proyecto
Duracion del Vida util de
proyecto 12 meses proyecto

12 meses

Objetivo General

Proporcionar a la empresa una propuesta de estrategias y acciones de marketing digital que se integren

/ Desarrollo con el plan de marketing general y que a su vez supongan un apoyo al cumplimiento de los objetivos
propuestos por Dracaena.
OBJETIVOS/ ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLES
RESULTADOS
NIVEL ORGANIZACIONAL
1. Elaborar una parrilla de |e¢ Construir objetivos anuales que se alineenal |¢ Gerente general
contenidos valorada en objetivo estratégico de marketing digital (Pablo Carvajal)

Profesionaliza
r la gestion del
marketing
digital en la
empresa

marketing digital

propuesto para cada periodo.

Contratar una asesoria en marketing digital,
gue supervise la planificacion

Disponer de un presupuesto
planificado exclusivo para la
gestion del marketing digital

Incluir en la n6mina de costos fijos mensuales,
el equivalente a la doceava parte del
presupuesto anual para el plan de marketing
digital.

Fijar un porcentaje de gasto fijo, proporcional a
los ingresos brutos generados.

e Jefe de contabilidad
(Paola Restrepo)

o Jefe de marketing
(Marisol Taco)




NIVEL TACTICO
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Aumentar las
ventas a
través de los
medios

digitales en un
30%, en el
plazo de un
afo desde la

puesta en
marcha del
plan
estratégico.

1. Captar clientes del
segmento B2C, a través de
medios digitales.

Optimizacion de la pagina web, mediante
contenido dindmico e implementacion de un
motor de reservas en linea.

Iniciar una campafa de pago por clic apoyada
en optimizaciéon SEM.

Jefe de marketing
(Marisol Taco)

2. Fidelizar clientes que

lleguen a través de medios
digitales

Poner en marcha un programa de fidelizacion
para incentivar la compra por medio de la
pagina Web, donde reciban beneficios
adicionales que no se encuentran en otros
canales.

Ofrecer descuentos y beneficios por
temporadas.

Crear la base de datos de los clientes en

Jefe de marketing
(Marisol Taco)
Empresa consultora

donde se especifique los que fueron captados
a través de medios digitales.
¢ Redisefiar los paquetes ofertados, en prode [¢ Gerente general
proveerlos de mayor flexibilidad y otorgando al |¢ Empresa consultora
3. Diversificar la oferta de cliente mayor participacion.

paquetes turisticos.

Segmentar la experiencia de compra del
cliente dependiendo de su perfil (de aventura,
cientifico, de relajacion, etc...)
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Fortalecer la
marca con una
clara
personalidad y
tipo de
seguidores en
Facebook e
Instagram, que
permita a la
empresa
relacionarse
con las
personas
correctas, en
el momento
correcto y con
el mensaje
correcto y al
precio
correcto.

Delinear una personalidad de
marca que se adecue a los
intereses del perfil del cliente.

Publicar contenido de interés para el perfil de
cliente de acuerdo con la fecha y horario
establecidos en la parrilla de contenidos.
Crear hashtags que motiven e inciten a los
clientes a hacer uso de ellos.

Jefe de marketing
(Marisol Taco)

Explotar nuevos canales on-line
en los cuales la empresa no
genera presencia.

Crear una cuenta de Instagram, destinada a
publicar 3 fotos cada semana, mostrando la
experiencia de servicio y el entorno salvaje de
la selva.

Invitar “influencers” a promocionar los servicios
ofertados a través de sus canales.

Jefe de marketing
(Marisol Taco)




32

NIVEL OPERATIVO

Mejorar en un

10% el indice

de satisfaccion
del cliente

1.Mejorar la interaccion con el
cliente en medios on-line.

Adaptar la pagina web para el uso en
teléfonos moviles y tabletas.

Acondicionar el contenido de todos los medios
on-line en los que la empresa genere
presencia, para que pueda ser leida en inglés,
francés, espariol y aleman.

Insertar un chat en linea (zendesk)

Revision diaria de comentarios de clientes en
las OTAS y plataformas de reputacion online
(tripadvisor)

Jefe de marketing
(Marisol Taco)

2.Crear un sistema de soporte
on-line eficiente.

Insertar un chat en linea semiautomatizado en
redes sociales.

Crear una aplicacion que sirva de
acompafnamiento al turista, en todo el proceso
de la utilizacién del servicio

Jefe de marketing
(Marisol Taco)

Empresa externa
especializada

Incrementar el
retorno de
inversion en
marketing
digital.

1.Disminuir el costo por lead, en
un 5 %.

Crear una politica de completa planificacion
para todas las acciones en medios digitales
Realizar una segmentacion exhaustiva
mediante localizacion, edad, nacionalidad,
educacion, intereses, a la hora de crear
camparias en redes sociales (perfil de cliente
por canal de compra).

Jefe de marketing
(Marisol Taco)
Jefe de
operaciones
(Andrés Paredes)




e Crear alianzas con hoteles, agencias de e Jefe de marketing

viajes, OTAS, empresas publicas, que (Marisol Taco)
incentiven la mutua promocion en medios on-
2.Generar alianzas estratégicas line pertinentes.
que permitan mejorar el SEO |e¢  Crear un blog de contenido informativo sobre
organico. el ecosistema en el que se encuentra Nicky

Lodge, y su entorno (cientifico,
cultural,endémico, comunitario etc...)

5.1. MATRIZ DE INDICADORES DE RESULTADOS

Tabla No. 6. Matriz indicadores de resultados

OBIJETIVOS

NIVEL ORGANIZACIONAL TIPO DE MEDICION INDICADOR

Profesionalizar la gestion del marketing digital Manual realizado e impreso, adjunto a los archivos de la

EFICACIA / EFICIENCIA

en la empresa empresa.

Aumentar las ventas a través de los medios Incremento del 30% de las ventas a través de marketing
digitales en un 30%, en el plazo de un afio EFICACIA / EFICIENCIA

desde la puesta en marcha del plan estratégico.

Fortalecer la marca con una clara personalidad Incremento del 10% en los resultados positivos, en una
y tipo de seguidores en Facebook e Instagram, encuesta de reconocimiento de marca, aplicada entre
gue permita a la empresa relacionarse con las EFICACIA / EFICIENCIA clientes antiguos, de la competencia y posibles clientes.

personas correctas, en el momento correcto y
con el mensaje correcto.

Mejorar en un 10% el indice de satisfaccién Incremento del 10% en el indice de satisfaccion al cliente
del cliente. EFICACIA / EFICIENCIA obtenidos a través de la encuesta aplicada al final del
servicio.
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Incrementar el retorno de inversion en EFICACIA Aumento del 8% en el retorno
marketing digital.

5.1.1. PRESUPUESTO

Tabla No.7. Tabla de presupuesto

ACCIONES ORGANIZACIONALES MONTO PERIODO
OBJETIVO 1: Profesionalizar la gestién del marketing digital en la empresa
Construir objetivos anuales que se alineen al objetivo estratégico de N/A Trimestral
marketing digital propuesto para cada periodo.
Contratar una asesoria en marketing digital, que supervise la planificacion $100
Incluir en la némina de costos fijos mensuales, el equivalente a la doceava N/A
parte del presupuesto anual para el plan de marketing digital.
Fijar un porcentaje de gasto fijo, proporcional a los ingresos brutos N/A
generados.

OBJETIVO 2: Aumentar las ventas a través de los medios digitales en un 30%, en el plazo de un afio desde la puesta en

marcha del plan estratégico.

Optimizacion de la pagina web, mediante contenido dinamico e $350 (anexo 4) Anual
implementacién de un motor de reservas en linea.

$2300 aprox. (0.25-0.97 USD

Iniciar una campafia de pago por clic apoyada en optimizacién SEM por clic presupuesto diario Anual
fijado por la empresa)

Poner en marcha un programa de fidelizacion para incentivar la compra por
medio de la pagina Web, donde reciban beneficios adicionales que no se N/A
encuentran en otros canales.

Ofrecer descuentos y beneficios por temporadas. N/A
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Crear la base de datos de los clientes en donde se especifique los que N/A
fueron captados a través de medios digitales.
Redisefar los paquetes ofertados, en pro de proveerlos de mayor flexibilidad N/A
y otorgando al cliente mayor participacion.
Segmentar la experiencia de compra del cliente dependiendo de su perfil (de N/A

aventura, cientifico, de relajacion, etc...)

OBJETIVO 3: Fortalecer la marca con una clara personalidad y tipo de seguidores en Facebook e Instagram, que permita a

la empresa relacionarse con las personas correctas, en el momento correcto y con el mensaje correcto y al precio correcto

Publicar contenido de interés para el perfil de cliente de acuerdo con la fecha N/A
y horario establecidos en la parrilla de contenidos.
Crear hashtags que motiven e inciten a los clientes a hacer uso de ellos. N/A
Crear una cuenta de Instagram, destinada a publicar 3 fotos cada semana, N/A
mostrando la experiencia de servicio y el entorno salvaje de la selva.
Invitar “influencers” a promocionar los servicios ofertados a través de sus N/A

canales

OBJETIVO 4: Mejorar en un 10% el indice de satisfaccion del cliente

Adaptar la pagina web para el uso en teléfonos moviles y tabletas.

Acondicionar el contenido de todos los medios on-line en los que la empresa $400 Anual
genere presencia, para que pueda ser leida en inglés, francés, espafiol y
aleman.
$319 (anexo 4) Anual

Insertar un chat en linea (zendesk)

Revision diaria de comentarios de clientes en las OTAS y plataformas de
reputacion online (tripadvisor)

N/A
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Insertar un chat en linea semiautomatizado en redes sociales. $160 Anual
Crear una aplicacion que sirva de acompariamiento al turista, en todo el $4.500 N/A
proceso de la utilizacion del servicio
OBJETIVO 5: Incrementar el retorno de inversion en marketing digital.
Crear una politica de completa planificacién para todas las acciones en N/A
medios digitales
Realizar una segmentacion exhaustiva mediante localizacion, edad,
nacionalidad, educacion, intereses, a la hora de crear campafias en redes N/A
sociales (perfil de cliente por canal de compra).
Crear alianzas con hoteles, agencias de viajes, OTAS, empresas publicas, N/A
gue incentiven la mutua promocién en medios on-line pertinentes.

Crear un blog de contenido informativo sobre el ecosistema en el que se Incluye en la parrilla de Anual
nua

encuentra Nicky Lodge, y su entorno (cientifico, cultural, endémico,
comunitario etc...)

contenidos

TOTAL

$8.129
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6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Las agencias de viajes, como entes intermediarios entre el turista y su viaje estan
dejando de ser una opcion atractiva para el mercado, esto se debe a que cada
vez mas la tecnologia ha acercado a los proveedores de los servicios que antes
se veian agrupados en un solo paquete turistico con sus clientes que prefieren
contactarlos de manera directa y construir su propia experiencia, adaptada a sus
expectativas y gustos. Antes los operadores turisticos como Dracaena, debian
esperar a que agencias mayoristas y minoristas incluyan su oferta como parte
del paquete, ahora ellos tienen la oportunidad de exhibirla directamente al cliente

final mediante medios digitales.

La sociedad mundial ha cambiado, su manera de pensar y relacionarse en los
mercados. Internet ha ido calando en el mundo desde los 90°s y hoy significa un
servicio basico indispensable. De esta manera, es un error ignorar esta realidad
y no aprovechar el actual alcance que pueden obtener sus campafias a menor
precio y el nivel de difusiébn que pueden tener ciertas personas o tendencias. Si
se logra entender cémo funciona el Marketing Digital, el alcance potencial de la
empresa en términos de posicionamiento y ventas sera solamente limitado por

su capacidad de conectar con las personas.

Los clientes actuales buscan una gran velocidad de respuesta, desde el contacto
con sus amigos y familiares, hasta sus requerimientos y consultas. No se pueden
dejar al azar temas como el servicio al cliente, soporte, o ventas on-line. Es
necesario contar con alguien capacitado en Marketing Digital que sepa definir el
perfil del cliente y que cuente con actitudes hacia el servicio al cliente, solucién

de necesidades e inconvenientes (gestor de comunidades).

Los teléfonos moviles se han convertido en el medio mas efectivo de llegar a los
clientes. La caracteristica principal de los teléfonos inteligentes es la utilizacion
de redes sociales que son un medio de comunicacion masiva y Gtil al momento
de segmentar, sobre todo en el caso de Facebook que permite generar

campafas con publicos objetivos especificos y con caracteristicas similares.
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6.2 RECOMENDACIONES

El manejo de Marketing Digital debe convertirse en una prioridad de la empresa

para evitar su desaparicion en el medio digital.

El turismo sigue creciendo gracias a tendencias millenials y estos se estan
convirtiendo en la mayor parte de la poblacion econémicamente activa y tienes
deseos, gustos y necesidades totalmente distintas a su generacion predecesora,
es por esto por lo que se recomienda a las empresas turisticas y en general, que
se identifiqgue la manera de crear contenido de relevancia para su audiencia, que
toda su presencia on-line se base en este contenido y que junto a este exista

llamados a la accién de compra (call to action).

Ahora mas que nunca la premisa de satisfacer al cliente debe encontrarse muy
presente en la cultura organizacional ya que ahora, un cliente insatisfecho puede
hacer un comentario en redes sociales que, puede parecer importante para otros
50 usuarios que se encontraban leyendo resefias para juzgar la empresa e
inclinarse por la compra, es por esto por lo que las empresas tienen que tomar

en serio la superaciéon de expectativas y la generacion de valor para el cliente.

Las empresas deben mantenerse constantemente informadas acerca de lo que
se encuentra haciendo su competencia, no solamente en el medio fisico, sino
también en el medio digital, en donde pequefias caracteristicas adicionales
pueden suponer una gran diferencia al momento en que el cliente se encuentra
relacionandose con la empresa a través de estos medios. Se debe prestar
atencion a los pequefios detalles como la velocidad de carga, escritura, facilidad
de busqueda, entre otros; aunque el cliente no los perciba conscientemente,

estos generaran que tenga una mejor experiencia.
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Anexo 2

COSTES ADWORDS ECUADOR ShFT
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Tomada de: http://shiftlatam.com/precio-de-google-adwords-america-latina/

Anexo 3

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
ENCUESTA DE EVALUACION DE MERCADO
1. Name /nombre:
2. Age/edad:

3. Nationality / nacionalidad:


https://servicios.turismo.gob.ec/index.php/turismo-cifras/2018-09-19-17-01-51/movimientos-internacionales
https://servicios.turismo.gob.ec/index.php/turismo-cifras/2018-09-19-17-01-51/movimientos-internacionales

4. ¢Cuantas veces ha viajado a Ecuador? / How many times have you traveled to Ecuador?

L L L sormoe

5. ¢Cémo se enter6 de este pais? / How did you notice about this country?
. |:I Social networks / redes sociales.

. |:IWeb pages or blogs / paginas Web o blogs.

. |:I Through family or friends / por famila o amigos.

. |:I TV, radio, newspapers or magazines / TV, radio, periédicos o revistas.

6. Cual fue su motivacion para venir a Ecuador / Which was your motivation to choose Ecuador?

7. ¢Haviajado o esta pensando en viajar a la reserva Cuyabeno en el bosque
lluvioso ecuatoriano? / Have you traveled or are you thinking to travel to Cuyabeno reserve’s in the Ec

uadorian rainforest?

I:ISi |:I No

8. Escoja sus meses de preferencia para realizar este viaje: / Choose the best months to travel:

. |:I Ene-Abr / Jan-Apr
. |:I May-Jul / May-Jul
. |:I Ago-Sep / Aug-Sep
. |:I Nov-Dic / Nov-Dec

9. Seleccione las redes sociales que utiliza actualmente / Choose the social networks wich you are
using currently.

. |:I Facebook

o |:I Instagram

. |:I Twitter

. |:I Youtube

. |:| Whatsapp

. |:I Tumblr

. |:I Others /Otras

10. Escriba la red social que mas utiliza / Write the social media you use the most (1 or more/ 1 o
mas)
11. ¢ Dispone de un dispositivo movil inteligente? / Do you have an smart phone?

I:ISi |:I No

12. ¢Lo usa para investigar, gestionar, complementar o comentar su viaje en la Web o en

aplicaciones? /



Do you use it to research, manage, complement or comment any section of your trip on aplications or

Web?
g I

13. Escoja sus medios favoritos para realizar reservaciones de

viajes/ Choose your favorite way to book your trip:

. |:| Movil / Tablet
. |:I PC o laptop

. |:I Phisycal Travel agency

° |:I Phone

. |:I You do not book / No hace reservaciones
14. ¢Qué tipo de contenido prefiere consumir en medios digitales?
/ What type of content do you prefer to consume in digital media? (choose more than one)

a. |:I E-books

b. |:I Blogs

C. |:I Newsletter

d. |:I Videos

e. |:I Infographycs/ images
f. |:I PDF’s

g. |:I Slideshares

h. |:I Webinars

i |:I Applications

j- |:I Podcast

15. ¢Cuédles son los elementos mas importantes para usted a la hora de decidirse por un proveedor
u otro? / Wich are the main elements that you use

to choose between the suppliers? (choose more than one)
a. |:| They have Web Page.
b. |:I They have many followers on their social networks.
c. |:I Comments from other people.

|:I Qualifications and reviews on TripAdvisor, Booking.

o

e. |:| Environmental sustainability.

f. |:I Social Work.



Anexo 4

e Team Prodessiona Entorprise®

us$o Us$ 14 us$ 29 Us$ 59

Tomado de: https://www.zendesk.com./product/pricing/

Anexo 5

P> ArsDesign Presupuesto

# COT-003501

ERVIADO

ArsDesign Para

Av. Eloy Alfaro y 9 de Octubre Edilicio Eloy Altaro Quito Dracacnamazon
Ecuador 171401

0es58782491 N¥- 0924095086

NIE: 1716504373001
Fechi ded presupuesto: 2019-06-10
Fecha de caducidad: 2019.06-17
Referoncia £ Web
Agente: savier Sanchez

Articuio Cantidad Precia mouesto

1 Actualizacion de pagne web 1 400,00 WA 1200% 800.00
Actualizacion de Paging wob ton nus
tondencas an dsato wab
Adaptabihdad a dspositvos Intedigentes

2 Partilla de contenidos 1 100,00 WA 200% 100.00
parrila de conturido do 10 » 20 survicios
Blog acminstrabie

3 Motor de reservas 1 35000 WA 12.00% 35000
MOLOr de neservas on Anea Ton pagos con
tawta de credto via pay-pal
4 Chat en hinea nia lacebook 1 E000 VA 12.00% 80.00
Chiat én linea desdn la pagns wab por
Facubook
5 Chat en linea via whatsapp 1 £0.00 VA 12.00% 80.00
Cnat en linea redirecmonado desade & paging
wab por WhatsApp
§  Aplicacién en Androsd para uso de turists 1 200000 WA1200% 200000
Aphcandn en sistema operativo Androwd para
50 08 tutistas
7 Applicacion en 10S para uso de turista 1 250000 WA 2000% 250000
Aplicanén en 10S (Fhono) paea us do
tursias
Total nato $5510.00
WA (1200%) $661.20
Total N2
Nota:

Para inicio del proyecto @5 necesario ¢l 50% de anticipo y e S0% contzsentregs
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