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RESUMEN

La presente investigacion desarrollada justifica la necesidad de implementar un
Plan de Marketing Digital en la agencia SpeedTravel S.A., ubicada en la calle 3
y Av. 13 en la ciudad de Manta. Es una empresa con experiencia en el sector
turistico, que ofrece servicios nacionales e internacionales, como: ventas de
boletos aéreos, reservacion de hoteles, excursiones programadas, paquetes
turisticos y tours, obtencion de seguros para viajes, asesoramiento profesional
de documentos y de visas Europa y EEUU, manejo de convenciones y grupos
de incentivos.

Mediante la investigacion de campo se establece que la Agencia de Viajes Speed
Travel en la ciudad de Manta, no tienen estrategias de Marketing Digital en la
atencion a sus clientes, por lo que necesita esta oportunidad de crecimiento, y
de una mejora en el posicionamiento de mercado, por lo cual se propone la
aplicacion de un Plan de Marketing Digital a través de los diferentes medios de
comunicacion digital.

Plan que permitira que los usuarios puedan satisfacer sus necesidades a través
de estos medios digitales; ademas que se logre una mayor rentabilidad, llegar a
nuevos mercados, y un mejor posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor, mejorando la imagen de la empresa para diferenciarse de la
competencia.

Ya que las exigencias del mercado actual nos obliga a mejorar y a utilizar
herramientas de comunicacién virtual. Siendo el Marketing Digital una buena

opcioén, ya que facilita la comunicacion entre la empresa y sus clientes.



INTRODUCCION

En la actualidad, el Marketing se ha vuelto imprescindible para cualquier
empresa que desee sobrevivir en un mundo tan competitivo como el nuestro, por

ello se une el marketing digital al marketing tradicional u offline.

Este primero esta basado en el uso de medios digitales para desplegar
comunicaciones directas, personales e interactivas que provoquen una reaccion
en el destinatario. Este se ha convertido en una pieza importante para las

empresas grandes, medianas y pequefas.

El plan de Marketing actual es digital debido a la existencia del Internet, pues
desde el aparecimiento de esta red informatica, ha cambiado la manera de

relacionarse y comunicarse en todos los ambitos de la vida humana.

Teniendo el internet un grado de penetracion, por ejemplo en América Latina del
43% de la poblacion en el 2013, la cual se prevé que para el 2016 superara el
53%, segun informacion estadistica de eMarketerl. Por ende, el plan de
marketing online es una nueva area de negocios en la sociedad actual, donde la
red del Internet se instituye en la principal arma de comunicacion, tanto para las

personas como para las organizaciones.

La motivacion de realizar dicho estudio surge a partir gue muchas empresas aun,
no disponen de un Sistema de Planteamiento de Marketing Digital y en pleno

siglo XXI, ninguna empresa se puede quedar atras en cuanto al mundo virtual.

1 eMarketer: Empresa de investigacién de mercados, que brinda tendencias e ideas vinculadas con los
medios de comunicacion, con el comercio y el marketing digital.



En la actualidad, se han proporcionado cambios en la esfera empresarial, de
cierto modo estos son aspectos que han influido en el desempeiio de las
entidades turisticas, las cuales tienen que subsistir y desafiar a un mundo

globalizado de alta competitividad.

El establecimiento de las agencias de viajes, en la ciudad de Manta, crece cada
vez mas. Razon por la, cual hoy en dia, encontramos abundante competitividad.
Es aqui donde estos negocios estan obligados a comunicar, sobre su actividad,

de una forma répida, evidente, eficiente y actualizada, con la ayuda del internet.

La justificacion de su ejecucion radica en que para los negocios, ya no basta con
tan solo tener una pagina web sino que resulta preciso, ir mas alla de aquello e
incluir en un plan de marketing, aspectos como: estrategias en redes sociales, la

adaptacion de la web en los dispositivos moviles, aplicaciones, etc.

Para el marketing de empresas en crecimiento o ya consolidadas el uso de
estrategias online es una tendencia que se afianza en todo el mundo, y es por
ello, que hay argumentos de éxito y experiencias. Tal es el caso de la marca de
hamburguesas Burger King?, ya que llega al mercado en el afio 2003 con baja
en las ventas y la imagen no tenia buena reputacion, por lo que deciden tomar
una nueva direccién para ocasionar un cambio en cuanto a la relacion con sus

clientes valiéndose de los canales digitales.

Por ende, el objetivo del proyecto es realizar el disefio de un plan de marketing

digital para fortalecer la marca Speed Travel S.A. esto se lograra al:

2 Burger King Corporation: Cadena de restaurantes de comida répida estadounidense.



e Determinar los beneficios del plan de marketing digital para dicha agencia
de viajes.

e Evaluar las ventajas en el posicionamiento digital que se obtendran para
la marca Speed Travel.

e Determinar las estrategias adecuadas que permitan a la agencia sostener
un alto grado de satisfaccion en los clientes, por medio de herramientas
digitales para la difusiéon de sus mensajes.

e Diagnosticar el posicionamiento de la agencia Speed Travel en la ciudad
de Manta.

e Comparar las estrategias de comunicacion de la competencia en relacion

a la agencia de viajes Speed Travel.

Teniendo como hipoétesis de la investigacion, que las estrategias de marketing
digital mejoraran el posicionamiento de la marca Speed Travel en la ciudad de

Manta.

De esta manera por medio de una investigacion exhaustiva utilizando las
técnicas de campo, entrevistas en el area de estudio para conocer como
gestionan y manejan la comunicacion con sus publicos externos, asi mismo
elaborando cuestionarios para realizar las encuestas, cuyos resultados seran

tabulados para el respectivo analisis cuantitativo.

Y valiéndose de técnicas bibliografias y documentales considerando informacién
en libros, revistas, articulos cientificos y tesis de grado relacionadas con la
Comunicacion, el posicionamiento de marca y el Marketing Digital, con la
finalidad de obtener mayor conocimiento sobre el objeto de estudio, observando

las necesidades de los usuarios y las empresas.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO

1.1. Marketing

El vocablo marketing esta reconocida por el DRAE?, que sugiere utilizar con
preferencia la voz espariola; mercadotecnia. La propuesta por la RAE* en cuanto

a la adaptacion grafica de la palabra marketing es marquetin.

Por otra parte, Burns, R. (2012), expresa que “El Marketing es el arte de
encontrar compradores para los productos y servicios con un beneficio. Buscar,

construir o crear un producto que la gente quiera”.®

Pues, se debe tener en cuenta que al vender un producto o servicio, se esta
comercializando una experiencia, a mas de la parte tangible. Se compromete a
crear el habito de compra en el cliente, para que siga consumiendo lo adquirido,

para esto, la empresa debe mantener contacto con el usuario.

El comprador notoriamente, es quien desea encontrar y hablar, es en esta
instancia donde el trabajo del marketing es hacerlo comodo para el cliente,
pensando y satisfaciendo sus necesidades, y como su producto lucira para cada
uno de ellos. Buscando la forma atractiva para afianzar al beneficiario, ya que
los usuarios juzgan cualquier imagen presente a ellos. Siempre hay que recordar

gue el marketing es la experiencia completa que se da a un cliente.

3 DRAE: El Diccionario de la Lengua Espafiola. La tltima edicién es la 23. a, publicada en el mes de Octubre
del 2014.

4 RAE: Real Academia Espafiola. Institucién cultural con sede en Madrid.

5 Burns, R. (2012). “Marketing in less than 1000 Words: Inspiring, thought-provoking and brilliantly
brief.”: Smashwords. Pag. 17.



En conclusion, el marketing es el arte de satisfacer las necesidades de los

consumidores mediante un producto o servicio, obteniendo ganancias.

1.2. Elementos del Marketing

Los elementos del Marketing, en cuanto a la produccién de bienes son las
famosas llamadas 4 P, mencionadas por Kotler, P. en 1998. Las mismas que

son:

v" Producto, son las caracteristicas de los bienes que siendo iguales en
apariencia son diferentes en tamafio, precio y calidad, con el cual siempre
se busca la mayor satisfaccion para el cliente.

v Precio, es el coste del producto o servicio que el emprendedor propone y
el comprador dispone pagar a cambio de la utilidad que recibe por la
adquisicion.

v" Promocion, es el dar a conocer lo que vendemos, comunicando sus
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.

v' Plaza, es el lugar donde se pone a disposicién el producto o servicio para

el consumidor.®

Actualmente, se suman 3 P, basado con la prestacién de un servicio, anunciado

por varios autores, entre ellos Riestra, C. (2009), y estas son:

v' Personas, siendo este el papel fundamental para la produccion y
comercializacion del servicio. De ello dependeré el éxito de la empresa,
llevando en conjunto una buena cultura organizacional dentro de la

misma.

6 Kotler, P. (1998). Especialista en mercadeo, considerado el Padre del Marketing Moderno. Creador de
la teoria de las 4 P.



v' Proceso, son los mecanismos o las rutinas por el cual el cliente es
atendido, siendo el grado de contacto que se llegue a tener con todos
ellos, por igual trato.

v" Prueba Fisica o Presentacion: es el ambiente del lugar de trabajo, el cual
debe originar confianza en los clientes, y siendo un servicio se

proporcionan la evidencia fisica, en folletos, testimonios, fotos, etc.’

Todo y cada uno de los elementos mencionados anteriormente, son de suma
relevancia para calificar, planear y evaluar, las correctas estrategias tanto del

marketing de producto como de servicios.

1.3. Plan de Marketing

Como lo manifiesta, Lopez, A. (2014). “Con el plan de marketing se puede lograr
una comunicacion efectiva de la empresa con su publico, quienes se convierten

en los clientes y toman decisiones a la hora de comprar el servicio o producto”.®

Es decir, se convierte en una herramienta de gestion y en una estrategia muy
importante y vital para todo negociante, con el cual se puede alcanzar un mejor
posicionamiento de marca en el mercado, mayor atraccion a los clientes y

aumento de rentabilidad.

1.4. Marketing Digital

Alonso Manuel, establece que “el Marketing Digital, es un peligro para la

desaparicion de los viejos o tradicionales formatos pero no se trata de un nuevo

7 Riestra, C. (2009). Ahora son 7 las “P”s de la Mercadotecnia enfocadas a la Responsabilidad Social.
Revista DIRCOM, Abril.

8 Ldpez, A. (Youtuber). (2014). Plan de Marketing. [Video en youtube]. Colombia. Consultado el 10 de
Abril del 2015. https://www.youtube.com/watch?v=uzxqP_kwhGg


https://www.youtube.com/watch?v=uzxqP_kwhGg

marketing, sino de un marketing que se implementa a través de nuevas

herramientas”.?

Nos damos cuenta que se debe tomar las posibilidades de mezclar un marketing
digital con el tradicional. De hecho, el autor asegura que la combinacion de las
herramientas on y offline en una campafia de marketing, potencia el recuerdo de

marca hasta en un 30%.

Esta mencion, nos hace referencia que el Internet es un medio beneficioso e
inexcusable, y por ningin motivo hay que excluirlo de las campafias de

marketing, comunicacion y publicidad.

Es el poder de lo digital lo que cambia todo en un sector de actividad
determinado, y de una forma radical. Sus productos, el cobmo se venden, los
servicios y cOmo se entregan, los modelos de relacion con clientes, proveedores

y hasta el propio modelo de negocio puede cambiar.

Con estas nuevas herramientas del marketing digital lo que se busca es que los
ciudadanos tengan una mayor calidad de vida, puesto que el publico ya no es un
consumidor pasivo, que solo lee mensajes publicitarios, sino que quiere recibir

informacion a través de una manera interactiva.

Por ejemplo, WSI (2013), en su libro: “Digital Minds: 12 Things Every Business
Needs to Know About Digital Marketing”. Especifica que “Adentrarse al mundo

del Marketing Digital puede ser nuevo y a la vez causar miedo, ya que muchas

9 Alonso, M. (2008). “El Plan de Marketing Digital: Blended Marketing como integracién de acciones on y
offline.” Madrid: Pearson Educacién S.A.



veces se tiene cierto recelo alos cambios y en tiempos pasados, los empresarios

solian afirmar que no necesitaban una Pagina Web”.1°

Ahora, es diferente, ellos manifiestan que todo negocio debe tener un espacio

virtual, adaptarse y aceptar los desafios del Marketing Digital.

Segun estos consultores de WSI, este mundo virtual es una oportunidad para
gue las organizaciones aprovechen, y les traigan beneficios a las mismas. Tales
como lo han hecho compafiias reconocidas como: Apple, Microsoft, Google,

Facebook y Samsung, siendo Industrias de la Tecnologia y del Internet.

Tenemos las plataformas, los dispositivos y los sistemas operativos que
comienzan a desarrollarse por estas empresas gigantes de la Tecnologia,
guienes originan cambios en la forma de interactuar con el Internet y con los

demas.

Para Segovia, P. (2012), “El marketing digital se genera en las redes sociales.
LinkedIn, YouTube, Instagram, Flickr, Facebook, Twitter, etc., y en conjunto con
otras redes son canales de informacidn que cumplen una importante funcion para
la trasmision de una marca, teniendo el apoyo en la web, con el e-mail, movil
marketing y las diferentes herramientas de comunicacion social, para difundir

contenido relevante” 11

10 WslI, Empresa de Marketing Digital, (2013). “Digital Minds: Introducing the Digital World.” Canada:
FriesenPress. Pag. 26.

11 Segovia, P. (2012). “El marketing digital es mucho mds que redes sociales.” Recuperado el 31 de Marzo
del 2015. http://www.pablosegovia.cl/content/view/1349632/El-marketing-digital-esmucho-mas-que-
las-redes-sociales.html


http://www.pablosegovia.cl/content/view/1349632/El-marketing-digital-esmucho-mas-que-las-redes-sociales.html
http://www.pablosegovia.cl/content/view/1349632/El-marketing-digital-esmucho-mas-que-las-redes-sociales.html

Se sostiene que el Marketing Digital estd en su infancia y aun hay un largo
camino por recorrer en el mundo online, que tanto se estd ganando con su

surgimiento.

1.5. Las 4 “F” del Marketing online

Las 4 “F’s fundamentales del marketing en internet, propuestas por el experto en
marketing, Paul Fleming. Se las usa para hacer que los clientes sean fieles a

una marca, estas son:

v Flujo: Es la interactividad cuando el usuario se sumerge en la Web y de
esta manera genera una informacion fluida.

v" Funcionalidad: Es la informacién que se presenta en el momento que el
usuario explora en la Web, es decir, tiene conexion con el flujo.
Refiriéendose a una Homepage que capte la atencion y atraccion del
usuario.

v' Feedback: En espaniol, retroalimentacion, es la oportunidad que se le da
al usuario para que participe e interactie con la empresa por medio del
mundo online, construyendo una relacion basada en sus necesidades.

v Fidelizacién: Es la relacion duradera entre el usuario y una marca, ya que

el cliente se sentira identificado con la misma y le sera fiel.1?

Entonces podemos concluir que estas 4 F, se instauraron debido a las grandes
oportunidades que promete el Internet al Marketing y ademas permiten mantener

comunicacion con los clientes provocando un elevado grado de fidelizacion.

12 Fleming, P. (2000). “Hablemos de Marketing Interactivo: Reflexiones sobre Marketing Digital y
Comercio Electronico”. 2da, Edicion. ESIC EDITORIAL: Madrid. Pags.26, 27, 29,30.
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1.6. Plan de Marketing Digital

Es necesario tener en cuenta las estrategias de un Marketing General aplicando
las acciones del Marketing Digital, y a esta combinacién se la denomina: Blended

Marketing.

El concepto del Blended Marketing asignado por Alonso, M. “Es la integracién
entre on y offline”, por ello, para conseguir una estrategia exitosa, es clave
conocer sobre los tipos de publicidad en Internet; medirlas y optimizar las
campafas de Marketing online, para de esta manera mejorar la productividad del

Plan de Marketing Digital que se quiera llevar a cabo.

Asi, para elaborar un Plan de e-Marketing para una empresa, primero se debe
partir del analisis de su Plan de Marketing General y no dejarlo a un lado, del
cual se saca los objetivos principales, analizando el sector, mercado y empresa
para examinar las tendencias digitales, los targets por linea de servicio y
producto en los que se pueda cubrir con herramientas digitales y confeccionar el

Planeamiento del Marketing Digital.

1.7. Elementos del Plan de Marketing online

Segun Martinez, J. Para el disefio o estructura de las plantillas de la elaboracién

de un Plan de e-Marketing, debe contener los siguientes puntos:

a) Andlisis de la situacion digital

Para el analisis de la situacion se determinan las oportunidades y amenazas, las
fortalezas y debilidades del negocio, enfocadndose en una perspectiva digital para
definir las alternativas a las que se dirige el plan. Entre las preguntas frecuentes

para el analisis digital, tenemos:

11



v ¢Estamos utilizado ya algunas de las herramientas y medios digitales?

v' ¢ Contamos con el personal adecuado para poder desenvolvernos con
soltura?

v' ¢ Quiénes son mi competencia? Y ¢ Qué medios digitales utilizan?

v' ¢ Qué cambios tecnoldgicos se estan presentando en el mercado?

v' ¢ Qué ventajas hay en la empresa?

v' ¢ Qué se puede evitar?

v' ¢ Qué se puede mejorar?, entre otras.

b) Resumen Ejecutivo

Es una seccion donde se explica el curso del plan, en el cual se demuestra un
cuadro general de la propuesta sin presentar detalles del plan, para una posterior

revision. Seguido de la utilizacion del DAFO, ya realizado con anterioridad.

c) Objetivos

En este punto se plantean los objetivos de marketing, los cuales deben contribuir
a los metas de la organizacion. Es recomendable establecerles fecha a los

objetivos.

Si son a corto plazo deberian de pronunciarse de 0 a 3 meses, mediano plazo

de 3 a 6 meses y si son a largo plazo de 6 a 12 meses.

d) Estrategias de marketing desde el punto de vista digital

En esta seccidn se realiza un bosquejo amplio de las estrategias de e-marketing,

concentrandose en las 4 ps tradicionales: Producto, Precio, Plaza y Promocién,

12



teniendo en cuenta el target que se va a satisfacer y el posicionamiento que se

va a utilizar.

e) Seleccion de herramientas y acciones

Se debe tener en cuenta la seleccion de las herramientas a utilizar en el plan de
marketing digital, ya que las podemos destinar de acuerdo al sector de actividad
de la empresa, porque cada area sectorial tiene sus propias peculiaridades
hacen que unos formatos sean mas adecuados que otros. Para las compafias
de turismo, servicios y ocios segun un estudio realizado por profesionales del
marketing de la Comunidad de Marketing de IE Business School, las
herramientas de mayor importancia son: podcasts, e-games, publicidad en
buscadores, ministes promocionales, blogs corporativos, entre otros. Y en esta

seccion también se programa la accion del plan.

f) Presupuestos

Son los programas financieros, es el dinero con el que nos apoyamos para
implementar el plan de e-marketing, donde se hace una estimacion de costes e

ingresos del mismo.

g) Control y seguimiento

Es un proceso de evaluacién para verificar si lo implementado ha dado
resultados positivos demostrando el grado de rentabilidad. Existen dos tipos de
control, por el tiempo y por objetivos. El seguimiento seria fundamental realizarlo

cada 3 0 6 meses.13

BMartinez. J. (Tutorial). (2015). “Publicidad Interactiva — Plan de Marketing Online”. [Video en Youtube].
Espafia. Recuperado el 22 de Abril del 2015. https://www.youtube.com/watch?v=mr6eLkzXPI|

13


https://www.youtube.com/watch?v=mr6eLkzXPlI

Es necesario al momento de desarrollar el Plan de e-Marketing realizar un
documento, cumpliendo necesariamente dicha estructura para mantener una

organizacion y vision clara de lo que se va a ejecutar.

1.8. Beneficios del Plan de Marketing Digital y Social

Hoy, se prefiere la recomendacién de un amigo o de otros usuarios, por esta

razén, las empresas necesitan un Plan de Marketing Digital y Social.

Y es que, las redes sociales también ofrecen ventajas frente a la publicidad en
los medios tradicionales, como la Accesibilidad Presupuestaria, Viralidad,
Reputacion y confianza, atencion en tiempo real y Posicionamiento en SEO

(Optimizacién en motores de busqueda) y trafico.

En un mercado no estatico, donde el cambio es corriente que se dé, lo necesario
es entender la logica de los nuevos procesos de interaccion. Las redes sociales
son un fendmeno ascendiente en el que cada dia se suman nuevos seguidores

gue se tienen que aprovechar.

Marcas populares, como Starbucks, Pepsi, Adidas, etc., han apostado por estos
canales, logrando resultados triunfantes, y aiun mas cuando parece que las
maneras de ejecutar marketing y publicidad convencionales estan perdiendo

protagonismo.

Cada usuario antes de comprar algun producto o servicio accede a las Redes
Sociales o al Internet para buscar opiniones y acorde con aquellos comentarios,

se toma una decision final.

Como lo comenta Merodio, J. (2015). “Los beneficios que aporta el Plan de
Marketing Digital, se los alcanza por la calidad de los contenidos que se
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compartan por via online, generando comentarios positivos y estos mensajes
direccionaran a lograr mayores ventas, mas clientes contentos y satisfechos, ya

que el Internet y las Redes Sociales son medios muy influyentes”.*4

Sostengo la afirmacion de Merodio, porque un buen contenido intuye una
publicidad exitosa y proyecta a los usuarios a convertirse en clientes fijos;

dandonos cuenta que los beneficios cualitativos nos llevan a los cuantitativos.

1.9. Ventajas Comunicacionales de un Plan de Marketing Digital

Si una empresa plantea un Plan de e-Marketing (Marketing Digital), el
consumidor tendra como ventaja el encontrar informacion inmediata, antes o

durante el proceso de compra del producto o servicio.

Ventura (2014), sefiala que “toda empresa de cualquier tamafio y de cualquier
sector de actividad, necesita una estrategia de Marketing Digital y de medios de
comunicacion social, porque cada vez, los publicos estan en Internet, para

monitorear lo que se dice de la compafiia o0 marca en la red para actuar”.'®

Lamentablemente, una empresa corre el riesgo de tener alguna crisis por algin
problema con el producto o servicio que se vende y si no esta en las redes
sociales esto se puede masificar ya que no habr4d un feed back o

retroalimentacion con sus clientes e interactuar de forma inmediata, y se debe

14 Merodio, J. (Entrevista). (2015). “20 Minutos de trucos de Marketing Online para 2015”. [Video en
Youtube]. Espafia. Consultado el 20 de Abril del 2015.
https://www.youtube.com/watch?v=YqaU2j82JQU

15 Ventura, M. (2014). “Estrategias de Marketing Digital y Social Media: La estrategia, el Taldn de Aquiles
del Social Media”, Editorial Manuvent SRL Pag. 12.
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recordar que el Internet es un medio donde propaga las noticias muy

rapidamente.

1.10. Herramientas Marketinianas

Siguiendo con las investigaciones de Ventura, M.” Existen nuevas herramientas
de mercadotecnia de mejor ROI®, que son necesarias saber manejarlas de
forma adecuada y relacionarlas con las herramientas del marketing offline”. Es

necesario conocer los canales del e-Marketing englobados en cuatro areas:

1.10.1. Enla Marca

En esta area se consideran las herramientas apropiadas para lograr un mayor
reconocimiento o posicionamiento de marca, por ejemplo: los blogs corporativos
y el direct search engine marketing (marketing en motores de bdsqueda directa),
con paginas web creativas, atractivas y que potencien los objetivos de la marca,

utilizando banners, microsites, podcasts o videos.

Otras herramientas de generacion de marca digital son las wikipedias tematicas

o en el marketing de colocacion en los videojuegos de consola, entre otros.

1.10.2. Enla Comunicacion

La comunicacion es la base de toda actividad comercial. Y la forma de
comunicarnos evoluciona y eso afecta a esta comunicacién comercial. Cualquier
tipo de empresa, sea grande, mediana o pequefa deberia realizar una campafia
de relaciones publicas, por ejemplo utilizando herramientas como el e-lauching

(lanzamiento —de nuevos productos, firmas y divisiones online-) o los netEvents

16 ROI: Retorno de la Inversidn. Es un indicador financiero que mide las ganancias obtenidas de las
publicidades en relacion a la inversién de las mismas.
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(e-eventos o eventos online), clipping de noticas (resumen de prensa o
seguimiento de medios virtualmente), e-salas de prensa, chats, foros, wikis,

webcasts, entre otras.

1.10.3. En la Publicidad

La publicidad digital es el &rea del e-marketing que consta con mas herramientas.
Para elaborar publicidad se necesitan canales innovadores, tales como: video-
blogs, mensajes electronicos de texto: e-mail marketing, SMS marketing, enlace
de formatos integrados: (banners, skycrapers, cortinillas), rich media ads

(anuncios de tecnologia avanzada), etc.

1.10.4. En el Control

El e-CRM (Gestion de las Relaciones con los Clientes) y los e-GRPs
(herramienta para medir las audiencias en television e internet), aquellas son dos
de las principales herramientas de auditoria electronica del marketing para de
esta forma, mantener un control en relacidon con la rentabilidad marketiniana y

extraer conclusiones para lograr una excelente toma de decisiones.

Existen cientos de aplicaciones, las cuales nos permiten incrementar el
rendimiento de las herramientas de sociabilidad online y tener un mayor control,
entre ellas tenemos: Klout, Twellow, HootSuit, Crowdboster, TweetDeck, Google

Analytics, Facebook Insights, Technorati, entre otras.

1.11. Redes Sociales

Ventura, M. explica que “El Social Media no es una opcion para las empresas...

Es una necesidad”.
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Creo que Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube, Instagram, Google, son algunas
de las tantas plataformas que permiten incrementar la visibilidad de la empresa,

mejorar la imagen publica y fortalecer la relacion con los clientes.

El marketing en las redes sociales, poco a poco toma fuerza y poder, ya que son
nuevas formas para interactuar. Los consumidores tienen mucha influencia,
convirtiéendose en lideres de opiniodn, y determinando el triunfo o fracaso de un

negocio.

Los usuarios eligen las herramientas online para una variedad de actividades.
Por ejemplo: si queremos viajar a cualquier lugar del mundo en familia, basta con
un solo clic en Google para acercarse a un millén de resultados que sin duda

alguna nos pueden ser utiles.

1.12. Realidad Aumentada

Es la visidbn de un entorno fisico del mundo real con el fin de aumentar la
percepcion del usuario sobre la misma, valiéndose de dispositivos tecnologicos

y de la implementacion de elementos virtuales.

“‘En Latinoamérica aun encontramos cierto miedo en relacion a la Realidad
Aumentada, ya que puede llegar a ser costosa”, lo indica Ventura, M. Pero
considero que es interesante, siempre estar un paso delante de la competencia,
ya que es una forma entretenida de captar prospectos y es la oportunidad para

gue la marca se quede en la mente de los consumidores.

La realidad aumentada puede ser una herramienta creativa, para adaptarlo al
Plan de Marketing Digital, haciendo que los contenidos que se desean publicar

para promocionar la marca sean llamativos para los clientes.

18



1.13. Definicién de Marca

Citado por Gestiopolis.com (Portal virtual), “la marca es el conjunto de atributos,
tangibles e intangibles, que identifican un producto o servicio”.!” Entonces
decimos que, la marca es una expresion simbdlica de valores que prometen una

experiencia al cliente.

La misma que, no solo es un nombre y una frase, sino es todo lo que es la
empresa en si, inspira pasion con la historia que se quiere contar y es altamente

emocional.

1.14. Los elementos

A partir, de las investigaciones, deduzco que son 4 los elementos basicos que

posee una marca, los cuales son:

El logotipo, que es el distintivo principal que identifica a la empresa, tenemos
también la tipografia, siendo esta el estudio de las letras, otra herramienta clave
para construir una marca es el color, que en este caso proyectaria la
personalidad de la empresa, ya que es la percepcion en el érgano visual de

quien lo contempla.

Y para finalizar, se considera el leguaje el elemento mas importante, puesto que,
es la capacidad con la que la marca se expresa y se comunica con sus publicos,

audiencias y mercados.

1.15. Lacomunicacion

17 Gestiopolis.com. (2002). “éQué es una marca?”. Consultado el 24 de abril del 2015.
http://www.gestiopolis.com/que-es-una-marca/
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Toda marca debe ser comunicada, porque si no lo es, no existe. Y dentro de esta
comunicacion para el signo, encontramos dos formas establecidas por Berry, L.

(2000), leida en el trabajo de Laveglia, E. (2103), son:

v" Comunicacion controlada, a esto se le domina cuando una empresa tiene
la oportunidad de comunicar su marca con hechos. Por ejemplo, si se
refiere a un producto, se lo demuestra con atributos fisicos de calidad y si
es un servicio, se lo expone a través de la publicidad, con las instalaciones
y el aspecto del personal.

v/ Comunicacién no controlada, esto incluye mensajes de las personas de
la marca, comentarios en prensa, sitios especializados o en otros medios

y con el boca a boca — boca o boca — oreja.

Nos fijamos que, estos tipos de comunicaciones aportan a la conciencia de

marca, por lo que seria util aplicarlas de una manera eficaz y eficiente.

1.16. Conciencia de Marca

Sabemos que la utilizacion de la comunicacion publicitaria es una técnica de
ayuda, para hacer que una marca sea conocida dentro de su mercado. A esto
se lo conoce como Conciencia de Marca o Brand Awareness. Esto significa para
Gonzales, J. “que la marca esta presente en el subconsciente de los

consumidores y es facilmente recordada”.*®

Pero creo que cabe recalcar que, no se asegura que por realizarle publicidad a

una marca, el cliente la va a elegir siempre o la va a querer. La marca va mas

18 Gonzales, J. (2012). “Las 7 dimensiones del branding: lll. La conciencia de marca”. [Versién electrénical.
Think & Sell. Recuperado el 22 de Junio del 2012. http://thinkandsell.com/blog/las-7-dimensiones-del-
branding-iii-la-conciencia-de-marca/
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alla de la publicidad, sin embargo tenemos claro que es una herramienta eficiente
para posicionar un producto o servicio en la mente del consumidor. La conciencia

de marca tiene dos niveles:

1.16.1. El reconocimiento de la Marca

El reconocimiento tiene que ver con la reputacion de la marca, por lo que hemos
escuchado o por haberla visto previamente, acorde con sus atributos tangibles o

intangibles, siendo de vital importancia para la comercializacién de los mismos.

1.16.2. Larecordaciéon de la Marca

Es el grado de capacidad, que un individuo tiene, para traer a la memoria una
marca. Es importante que el consumidor a la primera vez que se le pida que
identifique marcas de una determinada categoria, nos recuerde y mencione la

nuestra, conociendo esto, como: Top of Mind (Arriba de la marca).

1.17. Promesa de Marca

Cuando se habla de promesa de marca, nos referimos al de crear una percepcion
de lo que queremos que piensen de nosotros como empresa, 0 de lo que se

aspira ser.

Lo esencial de las promesas que se brindan a las audiencias es cumplirlas y

ponerlas en marcha para que el cliente no se lleve una decepcionante sorpresa.

De acuerdo con Laveglia, E. Se afirma que “una marca fuerte es una promesa

de satisfaccion”.’® Pienso que las promesas que las marcas exponen ante los

19 Laveglia, E. (2013). “Cémo construir una marca exitosa sin publicidad: El caso café Martinez”. 12 ed.
PLUMA DIGITAL EDICIONES: Buenos Aires.
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usuarios deben ser completamente creibles y reales, para ello, se tiene que
originar en el destinatario absoluta confianza. Pero hay que asegurarse
anticipadamente que si puede cumplirla, ya que la marca es la base para crear

relaciones de confianza con sus publicos.

1.18. Valor de Marca

Explicandolo con un ejemplo, tenemos el caso Coca-Cola. Esta marca altamente
conocida a nivel mundial, desde sus inicios, se asocié y se valié de valores
humanos, vitales y aspiracionales. Se ha caracterizado por emplear campafas

de publicidad llegaderas a los corazones de las personas.

En este caso, “apuntando a la felicidad”, se ha plasmado en la sensibilidad de
todos los individuos porque se quieren sentir identificados con la alegria, por lo

gue, esta bebida ha logrado el éxito.

Entonces decimos que, las marcas tienen que conseguir su propia identidad
representando honestidad, fidelidad, y demas valores para compartir con sus

clientes.

1.18.1. Cdémo agregar valor ala marca

Recurriendo al autor Leonard, Berry (2000), citado en el trabajo de Laveglia,
(2013), propone un modelo de cultivo de valor de marca para empresas,

destacando cuatro elementos fundamentales.

v' Atreverse a ser diferente: En esta época globalizada, donde se esta
siendo bombardeado por multiples canales de comunicacion, ser igual
significa “ser uno mas del monton”. Hay que ser distintos, originales y

comunicarlo en forma clara y simple.

22



v' Determinar su propia fama: Una marca consolidada representara
Importancia para sus clientes, y de esta forma, se va diferenciando de la
competencia. Asi la marca de acuerdo a la experiencia que le dé a su
target de clientes se va creando su propia fama.

v' Lograr una conexion emocional: Las empresas deben establecer un
vinculo especial y emocional con sus usuarios reflejando valores.

v Internalizar la marca: Se refiere que, toda organizacion debe cuidar a sus
publicos internos, ya que ellos cumplen un rol importante dentro de la

compaiiia, porque representan a una marca.?°

Con este modelo, todo marquetista se deberia guiar y ponerlo en practica, para
lograr el éxito para ganar clientes y lograr el éxito de una organizacion. Ser
innovadores, construir una excelente reputacién, mantener sentimientos y

prestarle atencién a su publico interno.

1.19. Aspectos del cliente al evaluar una marca

Cuando se tiene contacto con una marca, por lo general se la evalia y a menudo
tenemos en cuenta algunos aspectos principales, estos son: el precio, las
instalaciones, la experiencia vivida, la imagen percibida, nombre de la marca,

pais de origen, publicidad, emociones y el boca a boca.

Creo que se debe recordar que, la experiencia del consumidor es lo que mas
influye al instante de estimar una marca mas que la propia publicidad. Y también
se hace hincapié a la comunicacion controlada y no controlada, con la imagen

de la empresa y con el boca a boca respectivamente.

20 Berry, L. (2000). “Cultivating service Brand Equity”. Academy of Marketing Science Journal. Volumen
28, No. 1. Pag. 131.
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1.20. Laeradelainformaciony la potenciacion de los medios
sociales

En el ambiente empresarial existe la llamada revolucién digital, donde nos ayuda

a encontrar cualquier dato que queramos saber, en una forma rapida y veraz.

Tristemente, muchas empresas desconocen aln como manejar la informacion,
y esto se llega a convertir en sobreinformacién, por esta razén, es adecuado que
las compafiias mantengan datos utiles, reales y significativos, para que el cliente

pueda tener una vision clara de la marca.

Pienso que para la Web 2.0, simplemente los mercados son conversaciones,
pues es el Internet hoy en dia, el que lo facilita todo. Pero esos dialogos, deben

ser naturales y humanitarios para alcanzar un apogeo.

Cabe recalcar que, existe en la actualidad la Web 3.0, donde las compafiias
comparten las preocupaciones y problemas de sus comunidades. Y por medio

de la social media y el internet, se puede dar a conocer a los publicos.

Sin duda alguna, para Laveglia, “el Internet les ha dado a las comunidades una
plataforma para potenciar su vinculacion y tener mas visibilidad y un poder sin

precedentes, sin aludir a la irrupcion de los social media”.

Y acorde con lo manifestado por dicho autor, con estas interacciones se permite
gue tanto la organizacion como el cliente, expresen sus experiencias vividas con
la marca, busquen informacion, comenten positiva o negativamente sobre algo,
se venda atributos tangibles o intangibles, etc. Sin embargo, se debe estar alerta,

ya que los usuarios en linea saben mas que la propia empresa de sus productos
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o servicios, debido a que ya no se puede ocultar informacién y los medios de

comunicacion son crecidamente influyentes.

1.21. Ventajas del posicionamiento digital para una marca

De acuerdo a las investigaciones realizadas, se concluye que el
posicionamiento digital trae beneficios para las PYMES (pequefias y medianas

empresas), entre esas ventajas tenemos:

v Seguridad: un posicionamiento digital garantiza no poner en peligro la web
de la compaiiia. Y con el pasar del tiempo, las posiciones que se vayan
alcanzando no se perderan con facilidad.

v Estabilidad: Se tiene en cuenta estabilidad de las posiciones que con el
servicio se alcancen una vez culminado el trabajo de posicionamiento.

v Credibilidad: Si te encuentras entre los primeros resultados de las paginas
de busqueda, la gente con seguridad confiard que es una marca de
renombre.

v" Reputacion online: El conjunto de los sitios webs, redes sociales, y demas,
formara el reflejo de la compafiia en Internet, tanto por el anunciante como
por los clientes, ya que se puede interactuar facilmente.

v" Mejor retorno de inversion: Al ser online, se gana por la mayor cantidad
de clics en cuanto al SEO, el cual produce el 4% de visitantes que se
convertiran en ventas.

v' Alta rentabilidad a largo o corto plazo: Al ganar los primeros resultados,
ya es casi suficiente para mantenerse siempre en altas posiciones, solo

hay que incrementar mes a mes el numero de visitas, gracias al SEO; y
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por otro lado si se planifican buenas campafias se podran obtener muy

buenos resultados desde el inicio, gracias al SEM.

Es asi que, se debe considerar la planificacion de las estrategias digitales, para
posicionar una marca, porque esto favorecera a las empresas pequeifias,

medianas, grandes e incluso a los negocios locales.

1.22. Antecedentes de Speed Travel S.A.

Speed Travel S.A, es una compafiia dedicada al sector turistico, iniciandose en
la ciudad de Guayaquil, siendo actualmente la matriz, ubicada en la calle Junin
108 y Malecon Edif. Torres del Rio, planta baja. En el 2012, la agencia de viajes

abre sus puertas en provincia de Manabi.

Hace 4 afios Speed Travel en la ciudad de Manta, ubicada en la Ave.3 y Calle
13. Edif. Herederos Josefa de Loor, brinda una experiencia Unica y verdadera en
cuanto a viajes, con los mejores programas y servicios turisticos para cualquier

parte del mundo.

De acuerdo con la situacion actual de la empresa, en el entorno online, Speed
Travel cumple con ciertas estrategias y medios digitales, por ejemplo, se
mantienen en posicion SEO, inclusive se encuentran como tercer resultado en la

primera pagina de Google, con su sitio web www.speedtravel.com.

La marca se la encuentra presente en distintas redes sociales, como Facebook,
Instagram y Twitter. Sin embargo, no cuenta una mejor planificacion sobre un
Plan de Marketing Digital. Y para alcanzar una mayor aceptacion de los clientes

y provocar en ellos, ser la primera opcién, es necesario elaborarlo.
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Ya que, no se da un uso comprometido en el ambiente online, por parte de la
empresa hacia los usuarios, al no permanecer constantemente activa, en ciertos
canales digitales. Siendo el Facebook la red social mas utilizada de la compafiia

para promocionar sus servicios.

Por ello, se deberian implementar estrategias digitales, para una mejor movilidad
en las social media ya existentes, ademas darle apertura a la marca en nuevas
redes sociales como Linkedin, Youtube y Blog Corporativo, conseguir el
posicionamiento SEM, redisefar el Sitio Web, disefiar banners publicitarios en

linea, crear podcasts y estrategias con la realidad aumentada.

Estas tacticas con seguridad traeran las ventajas y beneficios para consolidar,
fortalecer y hacer altamente confiable una marca, y asi atraer a mas clientes,

fidelizarlos y algo muy importante, conseguir la rentabilidad deseada.
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CAPITULO Il

2. ESTUDIO DE CAMPO

2.1. Instrumentos para la utilizacion de datos y Analisis de los
resultados

Se utilizara la técnica de la entrevista para obtener una visién general del trabajo
del publico interno aplicado en funcion al del Marketing Digital, tomando en

cuenta el perfil de los expertos a entrevistar:

v Ing. Maria de Lourdes Medranda, Propietaria — Presidenta de la Agencia
Speed Travel Manta.

v Ing. Verénica Medranda, Gerente General.

v Licda. Ruth Campuzano, Ventas.

v" Ing. Tatiana Dosidefio, Contabilidad y Auditoria.

Las encuestas han sido aplicadas a 20 clientes de la Agencia de Viajes Speed
Travel S.A, a través de un cuestionario, con el fin de determinar las estrategias
digitales que emplea la empresa. Posteriormente se realizo otras encuestas a 40
personas de la ciudad de Manta, con el propésito de conocer el posicionamiento
de la agencia en el mercado turistico, seguidamente se analizé y tabulo los datos
de las encuestas realizadas, elaborando las tablas de frecuencia y graficos de

los resultados, de las cuales se daran las respectivas conclusiones.
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2.2. Interpretacién de los datos

ENCUESTAS DIRIGIDAS AL PUBLICO EXTERNO EN LA CIUDAD DE
MANTA

1.- Utiliza agencias de viajes para cumplir con actividades turisticas.

Tabla 2.2

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

Sl 22 55%
NO 18 45%
n= 40 100%

Grafico 2.2 Utilizacién de agencias de viajes para actividades turisticas

Utilizacion de agencias de viajes para
actividades turisticas

=S| = NO

Fuente: Ciudadania de Manta
Elaborado por: Andrea Sién

Anadlisis: Las personas en la ciudad de Manta con un 55% manifestaron que Si

utilizan las agencias de viajes como intermediarias para cumplir con actividades

turisticas, siendo un 45% quienes dicen No hacer uso de ellas, deduciendo que

esto se da debido a una falta de conocimiento de los servicios que brindan las

agencias de viajes.
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2.- Sabe qué tipo de servicios realizan las agencias de viajes.

Tabla 2.3
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

Sl 22 55%
NO 18 45%
n= 40 100%

Grafico 2.3 Tipo de servicios de las agencias de viajes

Tipo de servicios de las agencias de viajes

=S| =NO

Fuente: Ciudadania de Manta
Elaborado por: Andrea Sién

Analisis: Segun los resultados de las encuestas se concluye que el 55% de las
personas conocen sobre los tipos de servicios que brindan las agencias de
viajes, tales como: las ventas de pasajes nacionales e internacionales,
programas turisticos y Tramites de documentos para viajar al extranjero.
Mientras que por otro lado tenemos que el 45% desconocen sobre las

actividades que realizan las agencias de viajes.
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3.- Conoce usted la agencia de viajes Speed Travel.

Tabla 2.4
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 30 75%
NO 10 25%
n= 40 100%

Grafico 2.4 Conocimiento sobre la Agencia de viajes Speed Travel S.A.

Conocimiento sobre la Agencia de Viajes
Speed Travel S.A.

=S| = NO

Fuente: Ciudadania de Manta
Elaborado por: Andrea Sién

Analisis: Del 100% de las personas encuestadas el 75% aseguran conocer la
existencia de una agencia de viajes llamada Speed Travel, en un alto porcentaje
conociéndola por medio de los amigos, del internet, redes sociales o familiares.
Contando con un 25% de personas que no conocen la agencia Speed Travel en
la ciudad de Manta, por lo que se deberian realizar campafas de publicidad para

lograr un aumento en el posicionamiento de la mente de las personas.
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4.- Conoce otras empresas que ofrecen el mismo servicio en la ciudad de

Manta.

Tabla 2.5
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 23 57,5%
NO 17 42,5%
n= 40 100%

Grafico 2.5 Competencia

Competencia

=S| = NO

Fuente: Ciudadania de Manta
Elaborado por: Andrea Sién

Analisis: Como se puede observar en los graficos, el 58% respondieron que Si
saben acerca de otras empresas que brinden servicios turisticos, como
Metropolitan Touring, seguido de Ariel Travel, Junior Travel, Delgado Travel, Evy
Travel y Multicaribe, conociendo de la existencia de aquellas agencias
principalmente, por medio de sus amigos, familiares y por el Internet. Y el 43%
no conoce acerca de otras empresas especializadas en el sector turistico o la

competencia de la agencia de viajes Speed Travel S.A.
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5.- Preferiria realizar sus actividades a través de Internet o personalmente.

Tabla 2.6
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Internet 24 60%
Personalmente 16 40%
n= 40 100%

Gréafico 2.6 Preferencia de los usuarios

Preferencia de los usuarios

® Internet = Personalmente

Fuente: Ciudadania de Manta
Elaborado por: Andrea Sién

Analisis: Ante esta pregunta los encuestados en un 60% expresaron que al
momento de realizar sus actividades prefieren hacerlo a través del Internet,
porque es un medio rapido y agil que facilita los procesos de busqueda y compra
y ahorra tiempo. En cambio el 40% opta por realizar sus actividades
personalmente, puesto que genera mas confianza y seguridad al instante de
hacer cualquier tipo de transaccion, ademas que se evitan dudas o problemas

sobre alguna informacién.
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6.- ¢ Qué medios publicitarios cree usted que son necesarios e importantes

para dar a conocer el servicio?

Tabla 2.7
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Prensay revistas 15 12,60%
Radio 14 11,76%
Tv 12 10,08%
Ferias 10 8,40%
Publicidad directa 14 11,76%
Internet 30 25,22%
Relaciones publicas 15 12,60%
Patrocinios 7 5,88%
Otros 2 1,70%
n= 119 100%
Gréfico 2.7 Medios Publicitarios
Medios Publicitarios
5,880 /0% 12 60%
12,60% ‘
‘11,76%
25,22%
10,08%
8,40%
11,76%
= Prensay revista = Radio Tv
= Ferias = Publicidad directa Internet
= Relaciones publicas = Patrocinios = Otros

Fuente: Ciudadania de Manta
Elaborado por: Andrea Sién



Andlisis: Uno de los medios publicitarios mas necesarios e importantes para
promocionar un producto o servicio es el Internet, ya que es una red en la cual
se encuentra cualquier tipo de temas para buscar e informarse a nivel mundial
(25,22%), la prensa y revistas son una buena opcion para publicitar sobre algo
segun un anunciante y las relaciones publicas, si bien es cierto que apenas es
una profesion nueva, estd ganando campo en el ambito profesional (12,60%),
seguida de la radio y de la publicidad directa (11,76%), en un (10,08%) las
personas encuestadas mencionaron que la television es eficaz y eficiente para
llevar a cabo una campafia de marketing, y por dltimo en su gran minoria
tenemos al (8,40%) con valerse de ferias, (5,88%) con los patrocinios, los cuales
se deben elegir cuidadosamente y se también se debe tomar en cuenta el

implementar otros tipos de medios publicitarios (1,70%).
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7.- Si fuera cliente de la agencia de viajes Speed Travel. ¢(Qué le
recomendaria a la agencia para fortalecer la imagen?

Tabla 2.8

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Publicidad 24 60%
Nuevos destinos 6 15%
Promociones u 7 17,5%

ofertas

Ajustes del local 3 7,5%
n= 40 100%

Grafico 2.8 Recomendaciones para el fortalecimiento de la marca

Recomendaciones para el fortalecimiento de
la marca

7,50%

17,50% ‘
15%'

= Publicidad = Nuevos destinos

Promociones u ofertas = Ajustes del local

Fuente: Ciudadania de Manta
Elaborado por: Andrea Sién

Anadlisis: Revisando la tabla y el grafico se puede observar que el 60% del
publico externo recomienda que la empresa realice mas publicidad para tener
ventaja con la competencia, y asi estar mejor posicionada en el mercado. El
17,50% respondié que muestre promociones u ofertas y las publique. El 15%
sugiere que brinden operaciones propias al mercado que tengan mucha
demanda de turistas. Y el 7,50% manifestd que los propietarios deberian ampliar

el local, para mayor comodidad.
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ENCUESTAS DIRIGIDAS A LOS CLIENTES DE LA AGENCIA DE VIAJES
SPEED TRAVEL S.A. EN LA CIUDAD DE MANTA

1.- ¢ Desde cuando utiliza la agencia Speed Travel S.A.?

Tabla 2.9
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Dias 1 5%
Semanas 0 0%
Meses 4 20%
Afos 15 75%
n= 20 100%

Gréfico 2.9 Tiempo de adquisicion del servicio

Tiempo de aquision del servicio
5% 0%

20%

= Dias = Semanas Meses = Afos

Fuente: Clientes de la Agencia de Viajes
Elaborado por: Andrea Sién

Anadlisis: Revisando el grafico se puede observar que el 75% de las personas
encuestadas dijeron que utilizan los servicios de la agencia de viajes Speed
Travel S.A. entre 1 a 3 afios, siendo clientes fijos y demostrando que es una
empresa de calidad. Por otro lado el 20% manifestaron que compran los
servicios de la agencia desde varios meses anteriores, entre 3 a 6 meses, siendo
una minoria del 5%, quienes anuncian que usan Speed Travel para fines
turisticos desde hace apenas unos dias, y con el 0% de las personas no se
expresaron que han conocido a la empresa desde hace semanas.
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2.- ¢Quétipo de servicios le habrindado laagenciade viajes Speed Travel?

Tabla 2.10 Servicios

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Servicios de viajes 14 36,84%
nacionales
Servicios de viajes 13 34,21%
internacionales
Servicios de aeropuerto 0 0%
Servicios de grupos 4 10,52%
corporativos
Servicios de tramites de 7 18,42%
documentos para viajar
n= 38 100%
Grafico 2.10 Servicios
Servicios brindados por la agencia
10% »l
= Viajes nacionales = Viajes Internacionales
Aeropuerto = Grupos corporativos
= Tramites de documentos

Fuente: Clientes de la Agencia de Viajes
Elaborado por: Andrea Sién

Analisis: Uno de los principales servicios que la agencia de viajes a brindado a
sus clientes, contando con un 36% son los viajes nacionales, dandonos cuenta
gue el Ecuador tiene un gran potencial turistico, seguido de un 34% con los
servicios de viajes internacionales y posterior a ello, retiene un 18% de los
clientes quienes han obtenido asesoria por parte de Speed Travel en cuanto a
tramites de documentos para viajar. Por otro lado con una minoria del 10% han
pedido servicios de los grupos corporativos, seguido del 0% con los servicios de

traslados de los aeropuertos.
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3.- ¢Cudl de los servicios mencionados anteriormente le parece mas

conveniente que la agencia Speed Travel brinde?

Tabla 2.11
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Servicios de viajes 18 31%
nacionales
Servicios de viajes 17 29%
internacionales
Servicios de aeropuerto 8 13,49%
Servicios de grupos 8 13,49%
corporativos
Servicios de tramites de 8 13,49%
documentos para viajar
n= 59 100%
Grafico 2.11 Servicios convenientes
Servicios convenientes
13,49%
13,49% ‘
13,49% '
= Viajes nacionales = Vigjes internacionales
Aeropuerto = Grupos corporativos
Tramites de documentos

Fuente: Clientes de la Agencia de Viajes
Elaborado por: Andrea Sién

Analisis: De los clientes encuestados, se llego a la conclusion que el 31% cree
gue es mas conveniente prestar servicios de viajes nacionales en la agencia, al
guerer conocer su propio pais, posteriormente tenemos el 29% manifestando
gue los viajes internacionales son servicios importantes, mas aun si se tiene
familiares en el extranjero, seguido de un 14% de encuestados inclinados hacia

los trdmites de documentos, aeropuerto y grupos corporativos.
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4.- La agencia en algun momento lo ha contactado por medio virtual.

Tabla 2.12
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 10 50%
NO 10 50%
n= 20 100%

Grafico 2.12 Conexion por medio virtual

Conexion por medio virtual

=S| =NO

Fuente: Clientes de la Agencia de Viajes
Elaborado por: Andrea Sién

Analisis: El 50% de los clientes encuestados afirman que la agencia de viajes
Speed Travel nunca los ha contactado en linea, dando como sugerencias que
apliquen con regularidad estrategias digitales para llegar de una forma directa a
sus usuarios. El otro 50% manifiesta que si los han localizado por medio virtual,

sobre todo enviandoles las promociones u ofertas de pasajes o tours.
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5.- Sabe usted si la agencia de viajes Speed Travel desarrolla su trabajo en

funcion de estrategias de marketing digital.

Tabla 2.13
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 15 75%
NO 5 25%
n= 20 100%

Grafico 2.13 Estrategias de marketing digital

Estrategias de marketing digital

=S| =NO

Fuente: Clientes de la Agencia de Viajes
Elaborado por: Andrea Sién

Analisis: Como se puede observar en el grafico, la mayoria de los encuestados
(75%) tiene conocimiento que la agencia de viajes Speed Travel si desarrolla su
trabajo con estrategias de marketing digital, por medio de la pagina web, de
redes sociales y via e-mail, para un mejor fortalecimiento de la empresa,
teniendo en cuenta que son herramientas que pueden marcar una diferencia con
la competencia. Un 25% desconocian de estas estrategias digitales por parte de
la empresa, sin embargo si se debe mejorar en este ambito para ganar un mayor

espacio en el mercado online.
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6.- ¢Qué otras estrategias digitales le gustaria que la agencia de viajes
implemente?

Tabla 2.14

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Podcasts 4 9,76%
Periédico online 7 17,08%
Estrategias de 8 19,51%

marketing + realidad
aumentada

Revista online 8 19,51%
Blog corporativo 9 21,95%
Otro 5 12,19%
n= 41 100%

Grafico 2.14 Implementacion de estrategias digitales

Implementacién de estrategias digitales
12,19% 9,76%

' 17,08%
21,95%

19,51%

19,51%
= Podcasts
= Periddico online
Marketing Digital + Realidad aumentada
= Revista online
= Blog corporativo
Otro

Fuente: Clientes de la Agencia de Viajes
Elaborado por: Andrea Sién

Analisis: Del 100% de los clientes encuestados el 22% respondieron que el blog
corporativo es una de las estrategias digitales que la empresa debe implementar
ya que no consta con uno y es una red social fundamental y necesaria. El 20%

piensa que es importante elaborar las revistas en linea y utilizar el marketing
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digital en conjunto con la realidad aumentada, puesto que seria algo muy
innovador y llamativo para los usuarios, seguido del periédico en linea con el
17%. Finalmente con apenas el 12% manifestaron que es esencial utilizar otro
tipo de estrategias online haciendo referencia especificamente a los videos, y el
10% ocupa una minoria con los podcasts, siendo estos archivos multimedia que

se pueden descargar gratuitamente por internet.
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7.- ¢,Quélerecomendariaalaagenciade viajes Speed Travel parafortalecer

laimagen?
Tabla 2.15
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

Publicidad 6 30%
Patrocinios 3 15%
Integracion de 2 10%

destinos de viajes
Local amplio 4 20%
Abrir sucursales u 5 25%

operadora turistica
n= 20 100%

Grafico 2.15 Recomendaciones para el fortalecimiento de la marca

Recomendaciones para el fortalecimiento de la marca

10%

= Publicidad = Patrocinios
Integracién de destinos de viajes = Local amplio

= Abrir sucursal u operadora turistica

Fuente: Clientes de la Agencia de Viajes
Elaborado por: Andrea Sién

Anadlisis: Se concluy6 de acuerdo a las recomendaciones brindadas por los
consumidores de los servicios de la agencia Speed Travel S.A, el 30% dijeron
gue la empresa deberia invertir en mas publicidad para que esta sea reconocida
en toda la ciudad de Manta, el 25% respondieron que es una gran visién y

proyeccién si abren una sucursal o quizas una operadora de turismo, seguido de
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un 20% quienes expresan que el local es pequefio y que deberian ampliarlo para
la mejor comodidad de sus clientes. Buscar patrocinios es una forma de hacer
publicidad que vendria bien para la agencia segun el 15%, y teniendo el 10%
quienes manifestaron que seria necesario incrementar los destinos de viajes

sobre todo los nacionales, porque son los servicios con mas demanda.
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CAPITULO Il

3. TEMA

“Proyecto de una diseno de un Plan de Marketing Digital para fortalecer la

marca Speed Travel S.A. en la ciudad de Manta.”

3.1. Introduccién

Se ofrece gestionar la marca Speed Travel S.A. disefiando y aplicando
estrategias de marketing digital, aprovechando la existencia del internet y
utilizando una comunicacién bidireccional con sus usuarios para conservar y

atraer a clientes potenciales.

Por ello, en el mercado actual, que es competitivo se deben aplicar estrategias
digitales, las cuales son instrumentos necesarios que la Agencia de Viajes Speed
Travel de la ciudad de Manta deberia tener en consideracion para lograr mayor
rentabilidad, fortalecer y posicionar la imagen de la marca, ganar una
sobresaliente reputaciéon y continuar satisfaciendo al cliente por diferentes

medios.

3.1.1. Descripcion

El disefio y uso de un Plan de Marketing digital busca consolidar la marca de la
empresa, fomentando el incremento de particién en el mercado, esto permitira
llegar a los clientes potenciales de la agencia, dando a conocer los atributos de
Sus servicios y tener una comunicacion directa con los usuarios, medios de

comunicacion, operadores turisticos, aerolineas, socios de negocios, etc.
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Los beneficiarios del proyecto seran los directivos, colaboradores y los clientes
externos de la agencia de viajes siendo el tiempo estimado para la planificacion
de esta propuesta 6 meses, a partir del mes de Agosto del 2015 hasta Febrero
del 2016 y el tiempo estimado de ejecucion 3 afos, es decir hasta ponerlo en

marcha hasta el 2019.

3.2. Justificacion

Uno de los factores esenciales y principales de la investigacion, es el fortalecer
la imagen de la empresa para lograr un excelente posicionamiento en la ciudad
de Manta, proporcionando y usando herramientas practicas, virtuales y
tecnologicas a través de la red actualmente utilizada a nivel mundial, como lo es

el internet.

Los clientes internos y externos de Speed Travel seran favorecidos con el disefio
y aplicacion de estrategias digitales, porque podran tener informacion inmediata,
actualizada, honesta, puntual, y de interés para el target, manifestando un

servicio de calidad.

Esta propuesta es de gran importancia para motivar al personal de la compafia
a mantener en constante funcionamiento las herramientas virtuales ya
implementadas actualmente y para disefiar y aplicar otras tacticas novedosas.
También el proyecto es valioso ya que fidelizara a sus clientes, mejorara la

rentabilidad del negocio y lograra su posicion en el mercado.

El plan de marketing digital, accedera a la agencia de viajes Speed Travel S.A.
ganar a sus clientes actuales y potenciales de una manera eficaz y eficiente, le

permitira cumplir con los objetivos propuestos y fortalecer su imagen.
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3.3.  Objetivos

3.3.1. Objetivo General

Disefar un Plan de Marketing Digital en base a las necesidades de sus usuarios,

para el correcto fortalecimiento de la marca Speed Travel S.A.

3.3.2. Objetivos Especificos

v" Monitorear la situacion del uso de las estrategias digitales establecidas
para identificar la aceptacion de los usuarios.

v Disefiar la estructura del documento del Plan de Marketing Digital.

v’ Estipular las estrategias de marketing digital para fortalecer y posicionar

en el mercado los servicios ofrecidos de la marca Speed Travel S.A.

3.4. Plan de accion

Disefar la estructura del documento del Plan de Marketing Digital

Andlisis DAFO: El siguiente analisis se ha desarrollado de acuerdo a la
informacion suministrada por la Agencia de Viajes, donde se pudo conocer el
contexto interna, mientras que el analisis externo fue elaborado en base al

estudio de los factores del entorno.
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Tabla 3.1 DAFO de Speed Travel S.A.

FORTALEZAS
* Clientes activos y potenciales.

* Cuenta con una base de datos de los
clientes.

* Equipos tecnoldgicos.
* Servicio de calidad.

* Cuentan con algunos medios digitales.

OPORTUNIDADES
* Avance tecnologico

* El aumento de usuarios en las redes
sociales.

* El uso del Internet.
* Necesidad de difusion del Marketing .

DEBILIDADES
* Poca publicidad tradicional
* Poca Publidad Online

* Falta de conocimiento de las
ventajas del Marketing Digital.

* Falta de conocimiento de la imagen
corporativa de la agencia.

AMENAZAS
* Competencia.

* Cambios del comportamiento del
consumidor.

* Inestabilidad econémica del pais.

Elaborado por: Andrea Sién

Resumen ejecutivo: Se va a suponer en el Plan de Marketing online, fortalecer

la marca Speed Travel S.A. en la ciudad de Manta, para obtener un

posicionamiento en el mercado turistico actual, lograr aumentar la fidelizacion,

reputacion y confianza de los clientes, y por ende obtener una mayor

rentabilidad.

Objetivos:

De Marketing Digital:

Ampliar la base de datos registrados.

Multiplicar la presencia en buscadores de Speed Travel S.A.

Incrementar el nidmero de visitas a la Web.

Incrementar el nimero de Links a la Web.
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Los resultados se los obtendran a largo plazo, en este caso, se reflejaran

después de transcurrido el afio de la propuesta.

Estrategias de marketing desde el punto de vista digital: Con estas
estrategias se busca fortalecer la promocién de la marca Speed Travel S.A. de
la ciudad de Manta, por medio de las herramientas de la web y de esta manera
ampliar su plaza, es decir, el lugar donde se promociona o se vende el servicio,
teniendo en cuenta el target que se va a satisfacer y el posicionamiento que se

va a utilizar.

Seleccion de herramientas del Marketing Digital para el fortalecimiento de

la marca Speed Travel S.A. en la ciudad de Manta.

v Elaborar catalogos virtuales sobre consejos al momento de viajar, sobre
sugerencias de lugares preciosos del mundo para no perderse la
oportunidad de conocer, estos archivos multimedia mostraran también las
promociones u ofertas de pasajes o de ciertos lugares, ensefar cuales

son las mejores zonas por temporadas, etc.

Este instrumento se lo desarrollara 1 vez por semana. Lo esencial es que se
suba esta herramienta en las redes sociales, como youtube, Facebook, en el

blog corporativo y en el sitio web de la compafiia.

v' Disefiar banner animado o también los llamados Rich Media Ads, para

publicitar la marca Speed Travel S.A. en internet.

El coste es un tema importante para esta herramienta, no solo por el desarrollo

de la misma si no debido al adicional, se debe pagar un servidor de streaming
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gue sirve para que se pueda observar el ad (anuncio) sin que se termine de

cargar en su totalidad, y ademas contratar al medio el espacio publicitario online.

v Disefiar un video corporativo y subirlo a youtube y al blog, para que la
agencia de viajes Speed Travel S.A. sea conocida por sus servicios de
excelente calidad, demostrando ¢ quiénes son? Y ¢ qué hacen?

v Posicionamiento en SEM (Marketing en buscadores).

En este elemento nos interesa un posicionamiento SEM en el buscador Google,
ya que su tecnologia esta basada en el PageRank, el cual mide la importancia
de los sitios web, y se calculan 500 millones de resultados y mas de 2,000

millones de términos.

Speed Travel es una compafia actualmente exitosamente posicionada en
Google en cuanto al SEO, por ende en estas estrategias nos hemos encaminado

en el posicionamiento SEM (Marketing en buscadores).

La idea es que el nombre de la agencia aparezca en las paginas de resultados
de los motores de busqueda con los enlaces patrocinados, que contiene un
vinculo a la web de la agencia de viajes. Su pago se lo efectia Speed Travel a
Google lo que se desea pagar, solo cuando el usuario da clic sobre dicho vinculo
0 si se hara en base al coste por impresion, con tarjeta de crédito, débito
internacional o PayPal?l. Por esto, se convierte en un formato rentable para
empresas de cualquier tamafio. En este caso se considera pagar por cada clic

sobre el enlace un costo de: $ 0,05 ctvs. Proyectandose 2.000 clics al mes.

21 payPal: Empresa estadounidense perteneciente al sector del comercio electrénico que permite pagar
en sitios web.
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v Disponer de las redes sociales orientados a negocios y como servicio de
publicidad, como LinkedIn. Y mantener actualizadas las cuentas ya
existentes, porque son armas de ventas para contactar al decisor final que
se busca. Retener o reclutar talentos, y para tener contactos comerciales
y profesionales y ademas posicionar la marca de la agencia de viajes en
la ciudad de Manta.

v Crear un blog corporativo.

El cual se tiene que postead diariamente o al menos 3 veces por semana,
manejando temas novedosos referentes a los servicios turisticos. En cada
entrada del blog corporativo se elaborara un pequefio espacio o sitio de
informacion, donde los clientes puedan colocar sus datos personales con

mensajes 0 comentarios.

v" Manipular el e-mail marketing, dandole seguimiento a los clientes quienes
situaron sus datos en el blog para enviarles mails con informacion
necesaria, novedosa y de interés.

v' Aprovechar estrategias de Realidad Aumentada.

Una sola vez en el afio de la ejecucion del proyecto, se recurrird a la Realidad
Aumentada, puesto que es una estrategia un poco costosa. Se disefara el
paisaje del Campo de Marte, donde se encuentra la Torre Eiffel, sin que aparezca
este simbolo de Francia en el disefio. Al momento que los clientes realizan una
compra en la compafiia, con la aplicacibn para celular, llamada Augment,
referente a la realidad aumentada, y posteriormente descargada en los teléfonos
celulares inteligentes de los directivos, se buscara el dibujo de la Torre Eiffel, y

se les permitird a los clientes tomarse una foto con aquellos instrumentos. El
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disefio tendra que ser impreso y de un tamafio grande, el cual se adherir4 a una

pared del interior de la agencia de viajes.

Una vez tomada la foto, se solicita que estos clientes suban la foto a sus redes
sociales usando el HASHTAG?? con el nombre de la Agencia y de la ciudad. Es
decir, #speedtravelmanta. Con la finalidad que se vuelva viral y se muestre que

esta compafiia brinda una experiencia Unica en sus viajes.

v Publicar en el sitio web de la empresa un enlace donde aparezca sobre la

sucursal de la agencia en la ciudad de Manta.

Presupuesto: El costo del proyecto es de: $31.678, programando un ingreso

duplicado, en 1 afo.

Control y seguimiento: Una vez desarrollado el Plan de Marketing Digital de la
empresa, debera ser monitoreado para las respectivas futuras decisiones. El
seguimiento sera fundamental realizarlo cada 3 meses. Las herramientas de e-
GRPs, seran: Google Analytics, HootSuit, TweetDeck, Facebook Insights y todos

los instrumentos necesarios.

3.4.1. Responsabilidades

Propietario - Gerente: Es la maxima autoridad y lider de la empresa, quien

debera cumplir las siguientes funciones:

v Establece los objetivos, a los que quiere cumplir.
v' Controla el trabajo del “Mundo Digital” que se realizara.

v' Se encarga de aprobar cada contrato que se realice.

22 Hashtag: Etiquetas usadas en servicios web para sefialar un tépico de una conversacion.
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v" Toma decisiones en cuanto al Plan de Marketing Digital a desarrollarse.

3.4.2. Contratos con sus respectivas funciones

Community Manager: Profesional quien publica contenidos, es el moderador
de preguntas, es decir brinda servicio al cliente digital, maneja o gestiona las
diferentes redes sociales, y da informes de resultados mensualmente de la

gestion en cuestion.

Disefiador Grafico: Trabaja con linea grafica y plantillas, es el responsable de
manejar el software y de la creatividad de la pagina web comprendiendo las
necesidades estéticas del cliente, realiza tareas a la adecuacion de imagenes y

a la ilustracion.

Ingeniero en Sistemas: Gestiona los recursos tecnoldgicos disponibles.
Administra las tecnologias de la informacion. Se desempefia en el departamento
de sistemas, creando, planificando, auditando e implementando sistemas de

informacion en intranet, extranet, redes WAN y LAN.

Outsourcing: En caso que no se desee contratar a ese personal por separado,
se puede hacer una subcontratacion de servicios a una empresa de marketing,
para que ayude en los proyectos determinados, ya que casi hunca se puede

manejar una cuenta solo. El saldo a pagar por cada proyecto sera de: $ 1.500.

3.5. Recursos

3.5.1. Recursos Materiales

v' Computadoras

v/ Céamara fotografica
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v' Pen drive
v' Grabadoras digitales

v Camaras de video

3.5.2. Recursos Humanos

v Ingeniero en sistemas
v' Community manager

v Disefiador grafico

3.5.3. Recursos Econémicos

v Todos los gastos incurridos durante el proceso del proyecto.

3.6. Presupuesto

El presupuesto requerido para llevar a cabo la presente propuesta es el

siguiente:
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Costo Material

Tabla 3.2 Costo Material

ARTICULO VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
2 Computadoras $900 $1.800
1 Camara Fotografica $1.000 $1.000
3 Pen Drive $6.00 $18
2 Grabadoras Digitales $70.00 $140
2 Camaras de video $1.200 $2,400
TOTAL $5.358
Elaborado por: Andrea Sion
Costo Administrativo
Tabla 3.3 Costo Administrativo
CARGO SUELDO MENSUAL SUELDO ANUAL
Ingeniero en Sistemas $700 $8.400
Community Manager $600 $7.200
Disefiador Grafico $700 $8.400
TOTAL $1.450 $24.000

Elaborado por: Andrea Sién
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Costo Operativo

Tabla 3.4 Costo Operativo

DESCRIPCION MENSUAL ANUAL
Internet $30 $360
Pago a un servidor $200
Streaming
Espacio en Medios $200
Publicitarios
SEM $100 $1.200
Disefio e impresion de $100
Paris
Programas $260
TOTAL $50 $2.320

Elaborado por: Andrea Sién

Presupuesto final de egresos

Tabla 3.5 Presupuesto egresos

DESCRIPCION GASTO ANUAL
Equipos o Materiales $5.358
Costo Administrativo $24.000

Costo Operativo $2.320

TOTAL $31.678

Elaborado por: Andrea Sién

El costo total del proyecto, anualizado, seria de $31.678. Proyectandose el doble

de la ganancia al afio de haber ejecutado el Plan de Marketing Digital.
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CAPITULO IV

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1.

Conclusiones

En la actualidad, las empresas tienen que sobrevivir y enfrentarse a un mundo

globalizado de alta competitividad, donde la tecnologia de la informacion vy

comunicacion logra un rol importante en el desarrollo de las organizaciones, las

cuales estas herramientas han originado aportes para mejorar la calidad de vida

de los clientes, por lo que se concluye que:

En base a la investigacion la agencia de viajes Speed Travel S.A, es una
empresa dedicada al sector turistico, que utiliza herramientas digitales
para brindar un servicio de eficacia para mantener una comunicacion
bidireccional a través de la red del internet con los usuarios, sin embargo
deben mantener en funcion los instrumentos online ya establecidos.

La utilizacion de las tecnologias en conexion con el sector turistico, ha
brindado valiosos aportes, entre ellos; llegar a un nimero considerable de
clientesy conocer sus necesidades, ofrecer una mejor entrega del servicio
y optimizar sus recursos logrando incrementar su eficiencia. Los casos
mas notables en los que se aplican las TIC en las Agencias de Viajes son
las ventas de servicios por internet y sistemas de datos empleados y la
posibilidad de realizar reservaciones en linea. Asi, se crea una
oportunidad de contar con este nuevo espacio, para interactuar y generar

alto grado de factibilidad.
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4.2.

Las agencias de viajes deben buscar alternativas en el mundo virtual, para
una mayor prolongacién funcional y mejor sostenibilidad en el mercado,

de la ayuda de las labores del Marketing digital y sus herramientas.

Recomendaciones

Luego de haber realizado la investigacion y proporcionar las conclusiones, se

describen las siguientes recomendaciones:

Mantener actualizada la Pagina Web de la agencia de viajes Speed Travel
S.A. y las redes sociales ya tramitadas por la compafia, como el
Facebook, Twitter e Instagram.

Lo recomendable es que el personal que se contrate, sean profesionales
en el disefio de tacticas digitales, disefio gréafico y gestion de las social
media.

Acorde con la investigacion de campo de las entrevistas realizadas, se
sugiere gque se cuide la calidad del servicio al cliente virtualmente, lo cual
es recomendable que se capacite a los colaboradores de la empresay al
personal que formaréa parte de la misma sobre las herramientas digitales,
para que consigan un compromiso con la institucion.

Finalmente se propone que una vez ejecutada la plantilla de Marketing
Digital se dé un control y seguimiento, para reclutar resultados y

posteriormente tomar decisiones.
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Vocabulario

Target: Hace referencia a un objeto, una meta o un blanco. Es el destinatario al
gue pretende llegar un servicio o producto.

E-Marketing: Se refiere al Marketing Digital.
Email-Marketing: Marketing por via electrénico.

Podcast: Archivos de audio y de imagenes gratuitos, que se pueden oir desde
la computadora y descargar desde un reproductor Mp3.

Youtube: Sitio web donde se comparten videos a través de internet.
Facebook: Red Social.

Streaming: Herramienta para los medios de Comunicacion, la cual consiste en

la trasmision de audio y video.

SEM: Enlaces patrocinados, que busca promover los sitios web, por medio de la

visibilidad en los motores de busqueda.

SEO: Resultados naturales de un sitio web de en los buscadores.
PageRank: Valor numérico que mide la popularidad de una pagina web.
LinkedIn: Sitio web orientado a negocios.

Intranet: Red informatica interna de una organizacion.

Extranet: Red privada de una empresa para compartir informacién con los

proveedores, socios, compradores, clientes, etc.

LAN: Red que conecta a los ordenadores en un area pequefia. Se pueden

conectar entre ellas, por medio de lineas telefénicas y ondas de radio.
WAN: Tipo de red de computadoras de area amplia.

EMarketer: Empresa de investigaciéon de mercados, que brinda tendencias e
ideas vinculadas con los medios de comunicacion, con el comercio y el marketing
digital.
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Burger King Corporation: Cadena de restaurantes de comida rapida

estadounidense.

DRAE: EIl Diccionario de la Lengua Espafiola. La ultima edicion es la 23.a,

publicada en el mes de octubre del 2014.
RAE: Real Academia Espafiola. Institucion cultural con sede en Madrid.
IE Business School: Institucion dedicada a la formacién empresarial.

ROI: Retorno de la Inversién. Es un indicador financiero que mide las ganancias
obtenidas de las publicidades en relacion a la inversion de las mismas.

DAFO Digital: Conocido también como Andlisis FODA, (Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), es un estudio de la situacion actual de

una compafia exclusivamente en el campo online.
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ANEXOS



Anexo 1 Modelo de Entrevista

Para el Publico interno

UNIVERSIDAD LAICA “ELOY ALFARO” DE MANABI

FACULTAD CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Preguntas para realizar la entrevista.

Nombre:

Cargo:

1. Cree usted que la marca de la empresa es reconocida en el

mercado.

Sl No

2. Conoce Usted La ventaja del Marketing Digital.

Sl No

3. Utiliza el Marketing Digital para dar a conocer la empresa.

Sl No

4. Si la respuesta es NO, cree usted necesario que se implemente un
Plan de Marketing Digital para la empresa. Explicar el porqué de la

respuesta.

Sl No

5. ¢Qué medios de publicidad ha utilizado para llegar a sus clientes?

Redes sociales Prensa escrita Otros

Pagina web Television Radio



http://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRw&url=http://www.vebidoo.es/apellido/eloy/info&ei=xf_rVJKxHIewggTNl4LoDw&psig=AFQjCNHr1SsAAepsqSBdX046pPDqsYTV5g&ust=1424838968721007

6. ¢Cada qué tiempo realizan Marketing o Publicidad?

3 veces al afio

2 veces al afo

1 vez al afio

7. Califigue que tan importante seria el marketing digital para una

empresa (siendo 1 el menos importante y el 5 mas importante)

MARKETING
DIGITAL

1 2

3

4

5

8. Para mejorar posicionar la marca en el mercado, ¢Qué herramientas

digitales implementaria?

HERRAMIENTAS
DEL MARKETING
DIGITAL

Blog

Banners

digitales Podcasts

publicitarios

Social
Media

Sitio
Web

Otros

7. Considera usted que las estrategias de marketing digital ayudaran a

fortalecer la marca Speed Travel. ¢ Por qué?

Sl

¢Por qué?

No

8. Creeusted que el talento humano de laempresa esta capacitado para

manejar el marketing online.

Sl

Explique la respuesta.

No




Anexo 2 Modelo de Encuesta

Para el Publico externo

UNIVERSIDAD LAICA “ELOY ALFARO” DE MANABI

FACULTAD CIENCIAS DE LA COMUNICACION

La presente encuesta servira para determinar el posicionamiento de la agencia
de viajes Speed Travel S.A. en la ciudad de Manta. Favor sirvase responder las

siguientes preguntas.

1. Utiliza agencias de viajes para cumplir con actividades turisticas.

SI No

2. Sabe quétipo de servicios realizan las agencias de viajes.

Sl No

En caso que su respuesta sea Sl.

¢ Cuales?

3. Conoce usted la agencia de viajes Speed Travel.

Sl No

En caso que su respuesta sea Si, ¢De qué forma conoci6 la empresa Speed
Travel S.A.?

. . Prensa Redes
Amigos Radio . Tv Internet ) Otro
escrita Sociales



http://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRw&url=http://www.vebidoo.es/apellido/eloy/info&ei=xf_rVJKxHIewggTNl4LoDw&psig=AFQjCNHr1SsAAepsqSBdX046pPDqsYTV5g&ust=1424838968721007

4. Conoce otras empresas que ofrecen el mismo servicio en la ciudad
de Manta.

Sl No

¢,Cudles?

¢Por qué medios conocid a estas otras agencias?

5. ¢Preferiria realizar sus actividades a través de Internet o

personalmente? Explique su respuesta.

6. ¢Qué medios publicitarios cree usted que son necesarios e

importantes para dar a conocer el servicio? Marcar con una X.

Prensa y revistas D Internet D
Radio D Relaciones Publicas D

Tv D Patrocinios D
Ferias D Otros D

Publicidad directa |:|

7. Si fuera cliente de la agencia de viajes Speed Travel. ¢(Qué le

recomendaria a la agencia para fortalecer laimagen?



Anexo 3 Modelo de Encuesta

Para los clientes

UNIVERSIDAD LAICA “ELOY ALFARO” DE MANABI

FACULTAD CIENCIAS DE LA COMUNICACION

La presente encuesta servira para determinar las estrategias digitales que
emplea la agencia de viajes Speed Travel S.A. en la ciudad de Manta. Favor

sirvase responder las siguientes preguntas.

1. ¢Desde cuando utiliza la agencia Speed Travel S.A.? Especifique el
tiempo.

DIAS SEMANAS MESES ANOS

2. ¢Qué tipo de servicios le ha brindado la agencia de viajes Speed

Travel? Marque con una X.

e Servicios de viajes nacionales

e Servicio de viajes internacionales

e Servicios de aeropuerto

e Servicios de grupos corporativos

e Servicios tramites de documentos para viajar

3. ¢Cuél de los servicios mencionados anteriormente, le parece mas

conveniente que la agencia Speed Travel brinde?


http://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRw&url=http://www.vebidoo.es/apellido/eloy/info&ei=xf_rVJKxHIewggTNl4LoDw&psig=AFQjCNHr1SsAAepsqSBdX046pPDqsYTV5g&ust=1424838968721007

4. Laagenciaen algun momento lo ha contactado por medio virtual.

Sl No

5. Sabe usted si la agencia de viajes Speed Travel desarrolla su trabajo
en funcion de estrategias de marketing digital.

Sl No

En caso que su respuesta sea Si, ¢Qué tipo de estrategias online conoce
usted que Speed Travel emplea para comunicar sus servicios? Marque con

una X.

Redes Pagina Publicidad

sociales Web Online Otro

6. ¢Qué otras estrategias digitales le gustaria que la agencia de viajes

implemente?

Estrategias

Podcasts virtuales

(Archivos Perlqd|co utilizando Rew_sta Blog . Otro
C online . Online | Corporativo
multimedia) realidad

aumentada

7. ¢Qué le recomendaria a la agencia de viajes Speed Travel para

fortalecer la imagen?



Anexo 4 Proyeccion de ejemplos de publicidad en redes sociales para la

agencia de viajes

Redes Sociales: LinKedIn

ntereses

BB SPEED TRAVEL

e —— —

E 0
o - -

Afad ccion a tu perfl deia o P s en

Consejos para contactar con SPEED

= SPEED TRAVEL MANTA BLOG

Dt e s




Pagina Web actual de la empresa

LAMA AHORAL
(o900 na

BOLETOS ~ PROMOCIONES  SERVICIOS ~ CONTACTO

NOCHES "
Especial desde 3559

PROMOCIONES DEL MES

PROMOCIONES

T 1 EESRUSEEEEE S

Disefio de un icono en la pagina web

—
ComiSona

TOUR GAFAPAGOS 3
NOCHES

Especial desde ;559

Panama MEXICO todo Incluido. Crucero de Lujo
PIRa— PR —— PR —

9 e B 9 onte s 9 P Biss P



Anexo 5 Ejemplo de posicionamiento SEM

Web Search Marketing

Google — Col
S0 O pagean o esoatus O sdgeas te ¥t

Velos couin 2 €

o whaan v A Copelte y Dumps FPasne Sestiaded!

Vewkon Bawirs

SEM

Viewdon A agal Cfomns on veslos L ks
ORtae o venion & mupe i Masbares w0t e o e v
T2 v W8 B ik D G e o Sihes T

e @pehe iwmvenlon I L2 it Yigeme stadevs

(Retas 20 090 yUelos ow O, Poteers, crvcengs ¢ ..
Apan o e aars e b bon ek et bn - et A e A—

Pr e e fe e ads o ey | e

SEO

) N Pagem

Dhaiade 00 ywelon Cfedes 0r vusies luealos e
Ol Se rwslon e Sodan 190 Comvpatin wolsiles w cot o
B e vwehee e b Ao

e o 08 e Vool

S0 Vslon bt Viams v Veicoeh
Savtn) 00 Co waes e hew | o wethon, PN W NOMT etbos
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Anexo 6 Realidad aumentada — Disefio




Anexo 7 Aplicacion de Realidad aumentada (Augment)

@FAUCMENT

. L

Freeze

C artir 3D View
background Compartir D View

Anexo 8 Banner Publicitario

(l@u/mﬁdadmmcbmmm&’
Contactinss!

@ spadmwlmam@mmu.wm '

9 AV.3 Y calle 12, Centro




Anexo 9 Catalogo virtual

fo=——— \ v
T e - @ﬁ"

Speed Trasvel Marnte:

Eéwm'@ ewwgadan@drtk Qigyh..

9. Avorigua promscisnes o descucrtss.
3. Busea infownacisn sobue diforntes algjamionlss

LOS AGLLS

. M&WWPWM

5. Antes. do panth visitts @ ti medhos.

9 AV. 2 Y Calle 13, Centro
2610-261
Q 2610-250

© speedtravelmanta@hotmail.com

Anexo 10 Disefio de Plantilla del Plan de Marketing Digital

INFORMACION Y EVALUACION DE LA EMPRESA

Gl thebbETE= _

Nambre de la Empresa: Direccidn:

Sitio Web: Teléfona:

Ultima Edicidn: Correo Electrénico:
For:

Mision de la Empresa

Propuesta de Valor (que hacemos para sobucionar a necessdad /

Mercado Objetivo (cliente ideal): (descrincion del diente ideal para la emaresal

Jis R Silva - wwwl wisRSIlva com € 2015 - Faoebook | Twitter | Goonles | YouTube

ortalezas de Nuestra EMpresa: (puntos fuertes conlos gue cor

Debilidades de Nuestra Empresa: (Puros que necesiamos mejorar en Marketing Online

BRI

Principales Competidores: (competiores que yac

1 Sitio web:
2. Sitio web:
3. Sitio web:

Jis P Silva - wwwl uisRSilve.com & 2015 - Facebook | Twitter | Googles | YouTube




2 SfE
3 $/E
4 5€
5 SfE
3 $/E
7 SfE

Enera $/€: Febrero $/€:
Marza $/€: Abril $/€:
Mayo $/€ Junio $/€
lulio $/€: Agosto $/€
Septiembre $/€: Octubre $/€:
Maviembre §/€: Diciembre $/€:
Luis R. Silva - ywwiuisRSilva.com © 2015 - Facebook | Twitier | Googles | YouTube

REDES SOCIALES

Direcein de la pagina de [a empresa en Facebook:
hitps:/ferww. facebook com/.

Propdsiio / Objetlvo de la pagina:

Nimero de seguidores actuales:

Hiimero de seguidores meta para fin de afio:

Estrategia para atraer mas seguidores:

Estrategia para llevar los seguidores haca el blogsitio web:

wawwd uisRSilva,com & 2015 - Facebook | Twitter | Googles | YouTube

Direccién del canal de Is empresa en YouTube:
hitps://uww.youtube.com/.

Propasito del canal en YouTube:

Nimero de suscriptores actuales:

Namero de suscriptores meta para fin de sfo:

Estrategia para atraer mds seguidores:

Estrategia para levar los seguidores hacia el blog/sitio web:

v uisRSiiva com & 2015 - Facebook | Twiter | Googles | YouTube

Direccion del perfil de la empresa en Twitter:

Propdsita del perfil en Twitter:

Nimero de seguidores actuales:

Nimero de seguidores meta para fin de afio:

Estrategia para atraer mds seguidores:

Estrategia para llevar los seguidores hacia el blog/sitie web:

¢OTRAS REDES SOCIALES? - Puedes usar el mismo formalo anterior para cualquier otra

red social que vayas a i dentro del i de tu negocio.
Luls R Silva - wwwiuisRSilva.com & 2015 - Facebook | Twitier | Google® | YouTube




EL BLOG DE LA EMPRESA

Enesta eradela 1 contenido es el rey. Tu definido por la calidad
de contenido que creas alrededar de tu marca. £1 contenido de valor (que ayuda a resolver
un problema o necesidad especifica) es el que se publica en el blog, en facebook (link hacia
blog), en YouTube (video con contenida de valor), y en cualquier olra canal o red social
online. Un buen contenido construye relaciones con tu audiencia y ayuda a generar
creditilidad, confianza y canexitn lo cual ayuda a vender s productos o servicios.

Wer mas de este i i intarnet/

LISTA DE ARTICULOS A PUBLICAR

Problema

wwluisRSiva com & 2015 - Faceboox | Tuitier | Gooales | YouTube

EMAIL MARKETING

El principal problema de una pagina web es que no tiene Un sistema para converti los
visitantes en clientes. No es suficiente tener un sitio web bien disefiado o poner el numero de
teléfona en letras rojas grandes, el principal objetivo de tu pagina weh o biog es conseguir
clientes y para conseguir mas clientes primere necesitas conseguir praspectos y enire mas
prospectos mucho mejor. La mejor manera de conseguir una lista de prospectos interesados
en tu producta o servicia es construyenda lu propia lista de suscripiores. Una vez que logras
atraer visilanles a lu pagina web, es muy grave que los dejes ir sin antes darles la
oportunidad de suscribirse a t lista de emails. Mds de este recursa en:

lista actual de icos de clientes
potenciales:

Tamafio de Ia lista al final del 2015 {meta):

Namero de emails a enviar por mes:

Usos del

Enviar informacion (recursos, entrenamiento) gratis

Nolificar a nuestra audiencia de nuevo conteni

publicado en el blog
Ofertas o promaociones especiales

Encuestas o pregunlas para conocer mejor a fa audiencia

Nolificar a nuestra audiencia acerca de nuevos producos / servicios

IMPORTANTE: NO enviar comeo molesto de sdlo venta ya que va a ser considerado SPAM y
va a causar enojo y por lo dény haci I negocio.

Luis R. Silva - ywwLuisRSilva.com © 21

- Escebook | Twitler | Gooale+ | YouTube




