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TULO 1

CAP

Introduccion



Para nadie es un secreto el gran impacto que ha tenido la era digital en la transformacion de los
negocios en los Ultimos anos. Asimismo, el marketing digital ha permitido a las empresas llegar a
una mayor cantidad de personas de manera global y rapida, lo que lo ha convertido en una actividad
importante para el desarrollo de las acciones comerciales en donde el sector turismo no es la
excepciony, lo emplea para alcanzar a mas viajeros.

Para una mejor comprension de lo que se abordara en las siguientes paginas, es necesario
entender que el marketing digital no es simplemente una extension del marketing tradicional; es
una reinvencién de cdmo se comunica y se vende, en este caso, la experiencia turistica
(Leguizamon Gomez, 2022). Por tanto, los interesados en desarrollar este tipo de estrategias
deben tener conocimientos sobre el tema, estar dispuestos a acercarse a su publico objetivo, a
invertir los recursos necesarios para tener presencia online y a actualizarse constantemente sobre
los cambios en las tendencias digitales con el objetivo de mantener el impacto de las acciones 'y
lograr un mejor posicionamiento frente a los demas competidores.

Desde la optimizacion en motores de busqueda (SEO) hasta el marketing de influencersy las redes
sociales, estas herramientas digitales ofrecen oportunidades sin precedentes parainteractuar con
los clientes y mejorar su experiencia haciendo uso de cualquier servicio turistico (Medeiros et al.,
2021). Asimismo, las estrategias de marketing digital permiten a los negocios del rubro turistico
crear contenido atractivo que genera conexiones con las emociones y deseos de los turistas.

En este contexto, el presente libro se enfoca en destacar la relevancia y la aplicaciéon de multiples
herramientas del marketing digital dentro de la industria turistica. En los proximos capitulos, se
explora cémo dichas estrategias pueden emplearse, ayudando a las marcas a sobresalir en un
mercado caracterizado por su alta competitividad.

Ademas, se incluyen ejemplos practicos que ilustran cémo las empresas turisticas pueden
implementar acciones de marketing digital para lograr los objetivos planteados como, por ejemplo,
mayor reconocimiento de marca y/o captacion de nuevos clientes. Estos casos practicos no sélo
explican la teoria, sino que también proporcionan una guia paso a paso para que los profesionales
del sector puedan aplicarlos en sus propias practicas empresariales.
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2.1. Pilares del marketing moderno

En esta era, dominar los fundamentos del Marketing Digital resulta ser indispensable para el éxito

de cualquier negocio debido a que les permite, dentro de sus muiltiples beneficios, alcanzar a una

amplia audiencia a menor costo y con mayor precisién, en comparacidon a otras opciones

tradicionales como son la radio, el periédico y la television. El entorno online se ha convertido

ademas en una parte integral de nuestra vida diaria, por lo que aprender los principios basicos del

Marketing Digital se vuelve necesario a la hora de trazar metas y objetivos.

No obstante, es importante destacar la evolucién del Marketing a lo largo de las ultimas décadas,

por lo que se muestra en la Figura 1, cdmo pasé de estar enfocado en el producto a centrarse mas

en el consumidor, y en tiempos recientes, hacia la incorporacién de tecnologias avanzadas con

enfoque sostenible.

EVOLUCION DEL MARKETING

A través del tiempo

Enfoque en el consumidor Enfocado en el uso de tecnologias
y sus necesdiades. digitales, personalizacion y
Hace uso de las conectividad. Integra canales
tecnologias de la tradicionales y digitales. Creacion
informacion. de contenido y comunidades.

Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 5.0

Enfocado en la experiencia,

Enfoque en el producto. Enfocado en los valores, o . )
; o v : conexion emocional, impacto
Producir y vender. consciencia social y o
., , . . positivo
Promocion a través de medioambiental. Hace uso . £ .
’ o 13 : e integracion de tecnologias
medios tradicionales de la tecnologia new wave .
. ., . . X emergentes como big data,
como radio, television y (internet, social media,

inteligencia artificial, internet de
smartphones, computador)
las cosas, etc.

Figura 1. Evolucién del Marketing hasta nuestra actualidad

Nota: La figura muestra en una linea de tiempo la evolucion de las caracteristicas del Marketing a lo largo del tiempo
segun autores como Philip Kotler, Hermawan Kartajaya y lwan Setiawan. Elaboracién propia.
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Dado el contexto se tomara como referencia los componentes explicados en el libro Marketing 5.0
de Kotler et al. (2021) debido a que en la actualidad es la tecnologia la que estd agregando valor a
la experiencia de los clientes y usuarios a través de:

Datos

Serefieren a la informaciodn recolectada y analizada sobre los consumidores, sus conductasy sus
gustos. Esta informacion se emplea con diversos fines como, por ejemplo, segmentar audiencias,
personalizar campafias, anticipar comportamientos futuros y mejorar las estrategias de marketing.

Asimismo, el andlisis de los datos permite a las empresas poder disefiar y mejorar sus productos
y/o servicios con el fin de satisfacer las necesidades particulares de los clientes, mejorando
también la experiencia del usuario y permitiendo la oportuna evaluacion del desempeno de las
campanas. Gracias a los datos es también posible tomar decisiones mas informadas y efectivas.
Sin embargo, para el uso de la informacién se debe considerar el cumplimiento de las normativas
de proteccidn y tratamiento de datos personales.

Predictibilidad

Se basa en el empleo de tecnologias avanzadas, tal como, la inteligencia artificial y el analisis de
big data para anticipar el comportamiento de los consumidores. El uso de dichas herramientas
tecnolégicas permite a las empresas adelantarse a las tendencias y patrones de compra,
facilitando el disefo de estrategias

Al emplear modelos predictivos, las empresas pueden optimizar la gestién de los inventarios,
establecer mejores proyecciones con respecto a las ventas, desarrollar mejores campanas de
marketing, logrando asi una mayor satisfaccion del cliente y un mejor retorno de inversion.

Contexto

Trata sobre la habilidad de proporcionar mensajes y ofertas personalizadas en el momento y lugar
precisos, basandose en el analisis del entorno y la situacion especifica del cliente. Este enfoque
emplea tecnologias avanzadas como la geolocalizacidn, uso de cookies, internet de las cosas,
analitica predictiva, para entender factores contextuales como la ubicacién, el tiempo, la actividad
y el comportamiento del usuario.

La importancia de conocer el contexto reside en su capacidad para incrementar la efectividad de
las camparfias mejorando la experiencia del cliente mediante la oferta de contenido de valor.

Agilidad

Se refiere a la habilidad de las empresas para ajustarse rapidamente a los cambios del mercado y
las variaciones en el comportamiento de los consumidores haciendo uso de las tecnologias
avanzadas. Ser agil en marketing significa tener flexibilidad y capacidad de respuesta rapida y
eficaz ante los abruptos cambios del entorno, nuevas tendencias, avances tecnoldgicos, entre
otros.
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Para lograrlo, se deben emplear herramientas como la inteligencia artificial, el analisis de datos en
tiempo realy la automatizacion para ajustar las estrategias de marketing y optimizar procesos.

Marketing aumentado

El marketing aumentado busca combinar el analisis de datos con tecnologias emergentes para
comprender mejor a los consumidores, detectar sus necesidades y ofrecerles interacciones con
mayor impacto. Ademas, esta metodologia incorpora herramientas como la inteligencia artificial,
el big data, la realidad aumentada y virtual, y el Internet de las Cosas para crear experiencias con
mayor grado de personalizacion.

En resumen, consiste en potenciar las estrategias de marketing mediante la tecnologia para
aumentar su precision, eficiencia e impacto.

Privacidad, compliance y ética

Debido al extenso uso de datos y tecnologias avanzadas, las empresas deben adherirse
estrictamente a las leyes y regulaciones sobre proteccion de datos y privacidad del consumidor.
Seguir estas normativas es esencial no solo para evitar multas y sanciones legales, sino también
para conservar la confianza por parte de los consumidores.

La proteccidn de la privacidad y el manejo ético de los datos de los usuarios son inexcusables para
establecer relaciones solidas y transparentes, asegurando que su informacion personal esté
protegida y se use de manera adecuada.

Estas caracteristicas del Marketing 5.0 representan una vision 360° que integra tecnologia de
vanguardia con un profundo conocimiento de las hecesidades humanas, aspirando no sélo a lograr
el éxito comercial, sino también a generar un impacto positivo en la sociedad.

2.2. Marketing 5.0 en el sector turismo

Teniendo claro los conceptos y caracteristicas fundamentales del marketing actual, nos
preguntamos ¢como se aplican al sector turismo? Para ello, utilizaremos como ejemplo a Kristen,
una turista estadounidense de 27 afos que planea viajar a la ciudad de Yurimaguas y necesita un
alojamiento donde hospedarse durante su estadia mientras interactia con otros viajeros. En ese
sentido, describimos y mostramos en la Figura 2 qué acciones podria realizar el Hostel Amazonia.

Data

Recopilar y analizar datos sobre los intereses y preferencias de Kristen con el apoyo de Google
Forms o SurveyMonkey.

Predictibilidad

Utilizar analisis predictivo basico para anticipar las necesidades de Kristen y preparar ofertas
adecuadas con el apoyo de Google Analytics.
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Contexto

Adaptar las ofertas y mensajes de marketing segun el contexto y las caracteristicas especificas de
Kristen con el apoyo de MailChimp.

Agilidad

Mantener la capacidad de adaptarte rapidamente a cambios en las necesidades y deseos de
Kristen con el apoyo de WhatsApp Business para una rapida comunicacién.

Marketing aumentado

Utilizar tecnologias accesibles para mejorar la experiencia de Kristen como, por ejemplo, Google
Tour Creator.

Privacidad, compliance y ética

Utilizar los datos de Kristen de manera ética y conforme a las regulaciones de privacidad. Un
software muy util es OneTrust.

DATA
Al momento de la reserva, enviar un breve cuestionario en el que
ademas de los datos personales, se pregunte por sus intereses y
preferencias (excursiones, visitas culturales) o servicios que valora
(Wi-Fi, desayuno incluido).

PREDICTIBILIDAD
Basandote en respuestas anteriores de otros turistas similares, predice
que Kristen podria estar interesada en un tour por la selva y pescar por
lo que se le ofrece un paquete que incluya estas actividades cuando se
ponga en contacto con el hostel.

AGILIDAD
Kristen es vegana y en el hostel s6lo ofrecen desayunos no aptos
para su dieta. Incorpora rapidamente opciones que pueda consumir y
asi tener una satisfactoria estadia. Ademas, agregar la opcion vegana
al momento de la reserva.

MARKETING AUMENTADO
Utiliza Google Tour Creator para crear un recorrido virtual del ?J‘-
h
» =

hostel. Incluye fotos de 360 grados de las principales areas del hostel.\

como las habitaciones, el area comun, el comedor, y el jardin.

PRIVACIDAD Y ETICA
v ; Informar claramente a Kristen sobre como se utilizaran sus datos

i/ personales y asegurarse de obtener su consentimiento explicitoa.

Figura 2. Ejemplo de aplicacion de los Elementos de Marketing 5.0 - Hostel Amazonia

Nota. La figura muestra de manera breve y practica acciones para que un Hostel pueda aplicar Marketing 5.0 sin
requerir exorbitantes recursos. Elaboracién propia.
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Analisis del mercado turistico

Analizar el mercado consiste en investigar y evaluar las condiciones de los elementos que la
conforman para poder comprender su comportamiento, asi como las oportunidades y amenazas
presentes. Del mismo modo, examinar el mercado turistico permite entender lo que influye en
dicha industria. Seguidamente, se explica un marco analitico llamado “Las 5 Fuerzas de Porter”, el
cual, al ser aplicado, posibilita una comprensiéon mas amplia del entorno competitivo del sector
turistico ya que abarca el andlisis de la competencia, la demanda de los consumidores y los
factores econémicos, sociales y tecnolégicos que influyen en una industria.

3.1. Las 5 Fuerzas de Porter

Creado por el economista Michael Porter, es una herramienta de analisis estratégico. Este modelo
examina cinco fuerzas clave como se aprecia en la Figura 3, las cuales determinan la
competitividad en una industria, entre las cuales se encuentran: la rivalidad entre competidores
actuales, la amenaza de nuevos entrantes, el poder de negociacién de los proveedores, el poder
de negociacién de los clientes y la amenaza de productos sustitutivos (Michaux & Cadiat, 2016).

5 FUERZAS DE PORTER

l Rivalidad entre l

competidores

l existentes l

Figura 3. Las 5 Fuerzas de Porter

Nota. En la figura se muestra el diagrama de las 5 Fuerzas de Porter. Elaboracién propia.
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Ahora, se abordara en qué consiste cada uno de los elementos que conforman “Las 5 Fuerzas de
Porter”.

Rivalidad entre competidores existentes

Mide la intensidad de la competencia existente entre las empresas ya establecidas en el mercado.
Factores como, por ejemplo, el nimero de competidores, la tasa de crecimiento del sector y la
diferenciacion influyen en esta fuerza.

Considerar que una alta rivalidad puede reducir la rentabilidad de las empresas, ya que una
competencia intensa puede llevar a una guerra de precios y/o requerir de mayor inversion en
marketing y publicidad, por mencionar algunos ejemplos.

Amenaza de nuevos entrantes

Evalua el riesgo de que nuevas empresas entren en el mercado y aumenten la competencia.
Factores como las barreras de entrada, las economias de escalay la lealtad de los clientes influyen
en esta fuerza.

Considerar que el ingreso de nuevos competidores puede reducir la cuota de mercado y por tanto
los margenes de beneficio de las empresas ya establecidas del sector.

Poder de negociacion de los proveedores

Analiza la capacidad de los proveedores para influir en los precios y condiciones de los insumos
necesarios para la produccion de los productos y/o servicios.

Considerar que un alto poder de negociacién de los proveedores puede aumentar los costos
operativos y reducir los margenes de beneficio de las empresas porque ¢qué pasa si hay un sélo
proveedor? Sencillamente dependeremos de éste sin poder considerar otras opciones que
brinden mejores precios, plazos de pago, etc.

Poder de negociacion de los clientes

Evaluia la capacidad de los clientes para influir en los precios y la calidad de los productos y/o
servicios. Factores como la concentracion de clientes, la sensibilidad al precio influyen en esta
fuerza.

Considerar que un alto poder de negociacion de los clientes puede presionar a las empresas a
reducir los precios o0 mejorar la calidad.
Amenaza de productos sustitutos

Analiza la presencia de productos y/o servicios alternativos que pueden cumplir la misma funcion
que los ya ofrecidos por la industria. Factores como la disponibilidad y el desempefio de los
sustitutos influyen en esta fuerza.
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Considerar que la existencia de sustitutos puede limitar la capacidad de las empresas para

aumentar precios y puede reducir la demanda de sus productos y/o servicios.

3.2. Aplicacion de las 5 Fuerzas de Porter

Continuando con el ejemplo del Hostel Amazonia en Yurimaguas, Peru, procedemos a realizar un

breve analisis del sector usando las 5 Fuerzas de Porter.

Paso 1: Identificar las fuerzas

Rivalidad entre competidores existentes: En Yurimaguas, varios alojamientos compiten
con el Hostel Amazonia, como otros hostels, hoteles pequefios y posadas. La
diferenciacién basada en el precio, experiencia o servicio puede ser clave para destacar.
Amenaza de Nuevos Entrantes: Las barreras de entrada en el sector hostelero pueden ser
relativamente bajas, ya que establecer un hostel no requiere una inversion
extremadamente alta en comparacién con otros sectores ni demanda de rigurosos y
exigentes.

Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores locales de alimentos,
servicios de limpieza y guias turisticos pueden tener un poder de negociacion considerable
si son pocos y esenciales para ofrecer una experiencia diferente. Diversificar proveedores
o establecer contratos a largo plazo puede mitigar este poder.

Poder de negociacion de los clientes: Los turistas, especialmente los extranjeros, tienen
acceso a mucha informacién y opiniones en linea, lo que les da un alto poder de
negociacion. Ofrecer servicios diferenciados, como tours personalizados en la selva y
experiencias culturales, puede reducir la sensibilidad al precio.

Amenaza de productos sustitutos: Existen otros alojamientos en la regién como
albergues, B&B y la existencia de plataformas de alojamiento como Airbnb representan
productos sustitutos.

Paso 2: Evaluar y formular estrategias

19]

Rivalidad entre competidores existentes:

Estrategia: Diferenciarse a través de la calidad del servicio, actividades exclusivas (como
avistamiento de aves, visitas a comunidades nativas, pesca deportiva, liberacion de
Taricayas, entre otros) y una fuerte presencia en redes sociales y plataformas de resefas.
Amenaza de nuevos entrantes:

Estrategia: Crear una marca sélida y establecer relaciones duraderas con proveedores y
operadores turisticos locales, nacionales y extranjeros. Ofrecer programas de fidelizacion
y descuentos para clientes recurrentes.

Poder de negociacion de los proveedores:

Estrategia: Negociar contratos a largo plazo y diversificar la base de proveedores para evitar
depender de uno solo. Buscar proveedores alternativos en caso de cambios en precios y/o
calidad.
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Poder de negociacion de los clientes:

Estrategia: Ofrecer valor agregado que justifique el precio, como servicios personalizados,
excursiones diferentes y promociones especiales. Mantener una alta calificacion en
plataformas de resefias y redes sociales.

Amenaza de productos sustitutos:

Estrategia: Enfatizar la experiencia unica y auténtica que ofrece el Hostel Amazonia.
Promover los beneficios de estar ubicado en el corazén de la selva amazdnicay la conexion
con la naturalezay la cultura local. Ademas de ser punto de conexidn entre ciudades como
Tarapoto e lquitos.
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De acuerdo con Somalo (2017), la identificacion del publico objetivo es el proceso por el cual las
empresas deciden a quiénes destinaran sus productos y/o servicios. En el marketing digital, este
proceso requiere un conocimiento sobre las caracteristicas demograficas, psicograficas,
geograficas y conductuales del segmento objetivo con mayor interés en las ofertas turisticas.
Conocer al publico objetivo permite a las empresas turisticas:

- Desarrollar estrategias de Marketing centradas en el cliente con mensajes, contenido y
propuestas acordes a sus intereses y necesidades.

- Optimizar los recursos al enfocar los esfuerzos de marketing en aquellos segmentos que
ofrecen el mayor retorno de inversion (ROI).

- Mejorar la satisfaccion del cliente al brindar una mejor experiencia, lo que conlleva a
incrementar la lealtad y las recomendaciones.

4.1. Identificacion del publico objetivo

Laidentificacion del publico objetivo es importante en cualquier estrategia de marketing ya que son
a quienes se dirigiran los esfuerzos para captar su atencién y retencién. Entonces, ;Cémo
identificar nuestro publico objetivo? A continuacién, se detallan los pasos y consideraciones a
tener en cuenta.

Paso 1: Investigacion de mercado

- Recoleccidén de datos: Como en cualquier investigacion, es primordial obtener datos que

ayuden a entender las necesidades, preferencias y comportamientos del publico objetivo,
y si éstos se alinean con nuestro producto y/o servicio. En este proceso se pueden emplear
métodos de recoleccidn de datos tanto primarios como secundarios.
Los datos primarios se recopilan directamente de las fuentes mediante encuestas,
entrevistas, grupos focales y observaciones, proporcionando informacion especifica y
actualizada sobre los consumidores. En contraste, los datos secundarios se obtienen de
fuentes ya existentes como estudios de mercado publicados, estadisticas
gubernamentales y bases de datos comerciales. La combinacion de ambos tipos de datos
proporciona una vision mas integral del mercado (Corral, 2014).

- Analisis de la competencia: Consiste en identificar y evaluar los competidores directos e
indirectos con el objetivo de comprender la posicidon relativa de la propia empresa e
identificar oportunidades y amenazas para el desarrollo de estrategias (Jimenez, 2011).
Ademas, este proceso examina aspectos como los productos, servicios, precios,
estrategias de marketing y ventas, propuesta de valor, asi también las fortalezas y
debilidades. Asimismo, se analiza la presencia en el mercado, asi como en el entorno
digital.
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Tendencias del mercado: Se refiere a reconocer y analizar los nuevos modelos que
afectan la industria. Esto incluye estudiar factores como preferencias, innovaciones en el
desarrollo de nuevos productos y servicios, asi como los cambios en las normativas y el
entorno politico, econdémico, social, tecnoldgico y medioambiental (Massonnier, 2008).

En el caso del sector Turismo, se podrian considerar como tendencias emergentes el
ecoturismo, turismo de aventura, turismo de salud, turismo accesible, entre otros.

Paso 2: Segmentacion demografica

Edad: Definir rangos de edad que sean mds propensos a viajar y/o alojarse en un hostel,
como es el caso del Hostel Amazonia que se desarrolla en este libro. Ejemplo: jéovenes
adultos de 22 a 35 afios de edad.

Género: Identificar si hay una inclinacion de género en ciertos tipos de viajes y/o
alojamientos turisticos. Ejemplo: hombres y mujeres.

Ingreso y ocupacion: Evaluar la capacidad econdmica, los patrones de gasto en viajes y
las actividades a los que se dedican profesionalmente las personas que conforman el
publico objetivo. Ejemplo: némadas digitales, freelancers, viajeros frecuentes de ingresos
medios.

Paso 3: Segmentacion geografica

Localizacion: Determinar las areas geograficas de residencia de los potenciales clientes
(local, nacional, internacional). Ejemplo: Lima, USA, Chile, Espana.

Preferencias de destinos: Analizar si hay preferencia por destinos cercanos o lejanos,
urbanos o rurales. Ejemplo: Destinos de aventura, destinos naturales, destinos culturales.

Paso 4: Segmentacion psicografica

Estilo de vida: Identificar estilos de vida y comportamientos, como aventureros, relajados,
culturales. Ejemplo: Aventureros, viajeros, gusto por la naturaleza, biodiversidad y la
cultura.

Intereses y hobbies: Evaluar intereses que se relacionen con el turismo (deportes,
gastronomia, historia). Ejemplo: Viajar, backpacking, foodie, solo travel, fishing, trekking,
kayak.

Paso 5: Comportamiento de compra
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Frecuencia de viaje: Determinar cuan a menudo viajan los clientes potenciales. Ejemplo:
frecuentemente, 4 o mas veces al ano.

Motivaciones de viaje: Identificar las razones principales para viajar (vacaciones,
negocios, educacion). Ejemplo: conocer nuevas culturas, nuevas experiencias.

Canales de reserva: Analizar los canales mas utilizados para reservar viajes (agencias,
directamente con los proveedores). Ejemplo: Plataformas online.



Paso 6: Uso de tecnologia y canales digitales

- Presencia en redes sociales: Evaluar en qué redes sociales son mas activos los clientes
potenciales. Ejemplo: Instagram

- Comportamiento online: Analizar cdmo interactuan con contenido digital relacionado con
viajes (blogs, vlogs, foros). Ejemplo: Gustan de paginas como TripAdvisor, Skyscanner,
Booking, Agoda, Kayak y consumen contenido de vloggeros de viajes en YouTube y redes
sociales como Instagram y Tik Tok.

4.2. Buyer persona

Segun Revella (2015), un buyer persona es una representacion creada como representacion de los
clientes ideales. Aunque no corresponde a una persona real, este perfil se basa en informacién
verdadera sobre clientes actuales y/o potenciales. Los datos utilizados para desarrollar este perfil
incluyen:

- Datos demograficos: informacién como edad, género, nivel de ingresos, nivel de estudios,
ubicacidn geografica.

- Comportamientos: habitos, patrones de consumo, asi como comportamiento de compra, uso
de productos o servicios, grado de fidelidad.

- Motivaciones y frustraciones: factores que impulsan a los clientes a tomar decisiones de
compra, asi como aquellas cosas que le preocupan o generan inquietud como pueden ser el
precio, la calidad, medios de pago, servicio post venta, garantia, politica de check in y check
out, entre otros.

- Objetivos: metas y necesidades que los clientes buscan satisfacer mediante el uso de
productos y/o servicios.

4.3. Creacion del Buyer persona

Para la construccion del Buyer persona se muestran a continuacion los pasos a seguiry en la figura
4, se muestra un ejemplo.

Paso 1: Definicion de objetivos y alcances

- Fijacién de objetivos: Es necesario establecer claramente qué se espera lograr con la
creacion de los buyer personas. Esto puede incluir ingreso a nuevos segmentos de
mercado, desarrollo de nueva linea de productos y/o servicios, entre otros.

- Determinacion del alcance: Definir el alcance del proyecto, especificando cuantos buyer
personas se crearan y en qué aspectos especificos se enfocara (por ejemplo, diferentes
segmentos de mercado y/o productos).

Paso 2: Investigacion de mercado

- Datos demograficos: Recopilar la mayor cantidad de informacién sobre los clientes como,
por ejemplo, edad, género, ingresos, educacion, ubicacion geografica, estado civil, etc.
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Datos psicograficos: Analizar los intereses, actitudes, valores y estilos de vida de los
clientes. Esto profundiza en el "por qué" detras de las decisiones de compra.

Habitos de consumo y comportamiento: Observar patrones de compra, fidelidad a la
marcay los canales preferidos para interactuar con tu producto y/o servicio.

Entrevistas y encuestas: Realizar entrevistas profundas con clientes existentes vy
potenciales para obtener insights cualitativos. Se puede también complementar con
encuestas para conseguir datos cuantitativos.

Analisis de la competencia: Investigar los perfiles de cliente de la competencia para
identificar oportunidades y vacios en tu propia estrategia.

Paso 3: Analisis y segmentacion de datos

Identificacion de patrones: Clasificar y agrupar la informacién recolectada de la
investigacion para identificar similitudes y diferencias significativas entre los clientes.
Segmentacion del mercado: Crear segmentos de mercado basados en caracteristicas en
comun, permitiendo una mejor comprension y enfoque en cada grupo especifico. Esto
podria implicar dividir a los clientes segun criterios demograficos, comportamentales o
psicograficos.

Paso 4: Desarrollo de arquetipos

Creacion de perfiles detallados: Se debe asignar a cada perfil un nombre ficticio y una
imagen. Con esto se logra humanizar al buyer persona y visualizar mejor a los clientes
ideales.

Datos clave: Incluir caracteristicas demograficas, psicograficas, ocupacidn, motivaciones
y frustraciones. Estos datos proporcionan una visién completa de quién es el buyer persona
y qué lo impulsa en su proceso de compra.

Mapeo de la jornada del cliente: Detallar el recorrido que hace el cliente desde el primer
contacto con la marca hasta la compra y durante la post venta.

Paso 5: Validacion y ajuste

Revision interna: Comparar los perfiles creados con otros miembros del equipo para
asegurar que sean representativos y objetivos.

Feedback de clientes: Presentar los perfiles creados a algunos clientes reales para validar
la precisidn. Esto ayuda a realizar ajustes y variantes en caso sea necesario.

Iteracion continua: Revisar y ajustar regularmente los buyer personas segun cambien las
tendencias del mercado y el comportamiento del cliente.

Ejemplo: Buyer Persona 1: Marco, el Nomada Digital

25 |

Nombre: Marco Garcia
Edad: 32 anos
Ubicacioén: Ciudad de México, México



Ocupacion: desarrollador web y freelancer

Ingreso: $50,000 USD anuales

Estado civil: soltero

Hobbies e intereses: viajar, fotografia, senderismo, tecnologia

Objetivos: buscar un equilibrio entre el trabajo y la exploracion de nuevos lugares, conocer
nuevas culturas.

Desafios: conexion a internet confiable, espacio de trabajo comodo, encontrar destinos
econdmicos.

Motivaciones: la libertad de trabajar desde cualquier lugar, la aventura y la exploracion.
Frustraciones: alojamientos con mala conexién a internet, ambientes ruidosos, falta de
comunidad digital.

Cita personal: "Me encanta trabajar desde diferentes partes del mundo. Para mi, lo mas
importante es una buena conexion a internet y un ambiente tranquilo donde pueda
concentrarme."

Descripcion personal: Marco es un desarrollador web de 32 afios que disfruta la libertad
que su trabajo freelance le ofrece para viajar. Es soltero y vive en Ciudad de México, pero
rara vez pasa mas de unos meses en el mismo lugar. Marco busca destinos que le permitan
trabajar eficientemente y, al mismo tiempo, explorar y disfrutar de actividades al aire libre.

Ejemplo: Buyer Persona 2: Ana, la aventurera freelancer
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Nombre: Ana Lépez

Edad: 28 afios

Ubicacion: Barcelona, Espafia

Ocupacion: escritora de viajes y freelancer

Ingreso: $40,000 USD anuales

Estado civil: soltera

Hobbies e intereses: viajar, escritura, fotografia, ecoturismo

Objetivos: explorar lugares exdticos y escribir sobre sus experiencias, conectar con la
naturaleza.

Desafios: encontrar alojamientos asequibles y seguros con actividades de aventura.
Motivaciones: la pasion por descubrir nuevos destinos y culturas, la oportunidad de inspirar
a otros con sus escritos.

Frustraciones: alojamientos sin diferenciacion, actividades de aventura mal organizadas.
Cita personal: "Busco lugares Unicos que me permitan vivir experiencias inolvidables y
escribir sobre ellas. Un lugar con una buena comunidad y muchas actividades al aire libre
es ideal para mi."

Descripcion personal: Ana, una escritora de viajes de 28 afnos que vive en Barcelona, se
dedica a explorar el mundo y escribir sobre lugares unicos e inspiradores. Soltera, busca
conectar profundamente con los destinos que visita y transmitir sus experiencias a través
de su escritura. Prefiere alojamientos seguros y asequibles, con acceso a actividades de
ecoturismo y aventura.



An a OBJETIVOS

Explorar lugares exoticos y escribir

Escritora -28 anos, sobre sus experiencias, conectar con la
Espana naturaleza.
Mujer soltera, sin hijos FRUSTRACIONES

Alojamientos sin diferenciacion,
actividades de aventura mal
organizadas.

MOTIVACIONES

La pasion por descubrir nuevos destinos
y culturas, la oportunidad de inspirar a
otros con sus escritos.

""Busco lugares unicos que me permitan
vivir experiencias inolvidables y escribir
sobre ellas. Un lugar con una buena
comunidad y muchas actividades al aire
libre es ideal para mi."

Figura 4. Ejemplo de Buyer Persona

Nota. En la figura se muestra la caracterizacion (Buyer Personas) de un cliente ideal para el ejemplo del Hostel
Amazonia. Elaboracién propia.
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TULO 5

CAP

Objetivos SMART



De acuerdo con Steffens & Cadiat (2016), los objetivos deben ser especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y con un tiempo definido para que su realizacién sea mas probable y su
seguimiento mas sencillo.

Esto implica que cualquier objetivo fijado debe ser concreto (especifico), que permita la medicion
del progreso (medible), realista y posible de alcanzar con los recursos disponibles (alcanzable),
estar en consonancia con los objetivos generales de la empresa (relevante) y tener un plazo
concreto para su cumplimiento (tiempo definido). Este enfoque estructurado garantiza que los
objetivos sean claros, realistas y factibles, lo que facilita la planificacién, ejecuciéon y monitoreo del
plan estratégico de la empresa.

Conreferencia al entorno del marketing digital, definir objetivos SMART es necesario para dirigir las
acciones con un propdsito asequible, brindando un norte a toda la organizacién y permitiendo a los
responsables realizar ajustes cuando sea necesario durante el seguimiento del cumplimiento de
los mismos.

Por otra parte, con respecto al niimero de objetivos que deben establecerse no existe un nimero
fijo. La cantidad dependera de la complejidad del proyecto y los recursos disponibles. Sin embargo,
es crucial que cada objetivo cumpla con los criterios SMART para asegurar una mayor precision y
realizacion.

5.1. Descripcion de los aspectos SMART

Especifico (Specific)

Un objetivo especifico esta claramente definido y detallado. Responde a las preguntas “;qué?”.
Esto significa que se debe establecer exactamente lo que se quiere lograr.

Medible (Measurable)

Un objetivo medible incluye criterios especificos para medir el progreso y saber cuando se ha
logrado. Esto permite realizar un seguimiento del progreso y cuantificar los resultados.

Alcanzable (Achievable)

Un objetivo alcanzable es realista y posible de lograr considerando siempre los recursos
disponibles, las limitaciones y las capacidades de la empresa. Este aspecto asegura que el
objetivo no sea demasiado ambicioso y fuera del alcance.

Relevante (Relevant)

Un objetivo relevante esta alineado con las metas y prioridades generales de la empresa, por lo
que es importante y tiene un impacto positivo.
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Tiempo Definido (Timely)

Un objetivo con tiempo definido tiene un plazo especifico para su cumplimiento. Establece una
fecha limite que motiva a trabajar hacia la meta y permite evaluar el progreso en un marco temporal
especifico.

Ejemplo de objetivo SMART para la estrategia digital del Hostel Amazonia

Aumentar las reservas de camas a través del sitio web del Hostel Amazonia de Yurimaguas en un
20% en los proximos 6 meses, iniciando el 01 de julio y finalizando el 31 de diciembre del 2024.

- Especifico: Aumentar las reservas de camas a través del sitio web del hostel.

- Medible: Incrementar las reservas en un 20% en los proximos seis meses.

- Alcanzable: Implementar una campana de Google Ads dirigida a turistas nacionales e
internacionales y optimizar el SEO del sitio web del hostel.

- Relevante: ELaumento de reservas directas reducira la dependencia de terceros y mejorara
la rentabilidad del hostel.

- Tiempo Definido: Lograr el incremento del 20% en reservas entre el 1 de julio y el 31 de
diciembre de 2024.
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TULO 6

CAP

Herramientas para Estrategias
Digitales en el Sector Turismo



Con la creciente dependencia de los consumidores en la tecnologia para planificar y reservar sus
viajes, las empresas turisticas se ven en la necesidad de emplear una variedad de herramientas
digitales con las cuales realizar sus acciones de marketing para encontrar y atraer a su publico
objetivo.

El uso combinado de herramientas como el SEM, SEO, redes sociales, marketing de contenido,
influencers y email marketing, permite a las marcas del sector turistico crear estrategias digitales
con costo efectivo, es decir que son mas rentables y adaptables al presupuesto de la empresa.

6.1.SEO

La Optimizacién para Motores de Busqueda (SEO, por sus siglas en inglés) es un conjunto de
técnicas y estrategias que estan disenadas principalmente para mejorar la visibilidad y el
posicionamiento de un sitio web en los resultados organicos de los motores de busqueda como,
por ejemplo, Google o Bing. Asimismo, el propdsito del SEO es atraer trafico de calidad al sitio web,
aumentando asi las posibilidades de convertir visitantes en clientes (Heaton, 2022).

Para aplicar una estrategia de SEO, se requiere de una pagina web. Adicionalmente, el SEO se
enfoca también en optimizar diversos aspectos de un sitio web.

Laimportancia del SEO radica en varios aspectos tales como:
a) Visibilidad y Trafico Organico
b) Coste-efectividad

c) Posicionamiento en buscadores de forma organica

A continuacién de muestran los pasos a seguir para laimplementacion de una estrategia de SEO:

Paso 1: Investigacion de palabras clave

Identificar las palabras clave con mayor incidencia de busqueda empleadas por los usuarios
normalmente a la hora de buscar servicios y/o productos relacionados con el giro del negocio. Para
este paso se pueden utilizar herramientas como Google Keyword Planner, Keyword Tool, SEMrush,
Keywords Everywhere o Ahrefs.

Paso 2: Optimizacion On-Page

- Contenido de calidad: Crear contenido de valor, informativo y atractivo que incluya las
palabras clave identificadas de manera natural.

- Etiquetas meta: Optimizar titulos, descripciones y etiquetas de encabezado con palabras
clave.
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Estructura del URL: Asegurar que las URL’s sean claras, descriptivas y contengan palabras
clave.

Optimizaciéon de imagenes: Utilizar texto alternativo (alt text) y nombres de archivo
descriptivos para las imagenes.

Paso 3: Optimizacion técnica

Velocidad del sitio: Mejorar la velocidad de carga del sitio mediante la compresion de
imagenes, y laimplementacion de técnicas de caching.

Adaptabilidad mévil: Asegurar que el sitio web sea responsive, es decir, que se adapte y
funcione bien tanto en PC como en dispositivos moéviles.

Seguridad del sitio: Implementar HTTPS para garantizar la seguridad y confiabilidad del
sitio web.

Paso 4: Link building

Backlinks de calidad: Lograr que otros sitios web importantes y referentes del sector
anadan links que redirigen a tu sitio, por ejemplo, que compartan y citen contenido de tu
blog o que simplemente te incluyan como una recomendacién harad que mas usuarios
lleguen y conozcan sobre la marca.

Estrategia de contenido: Crear contenido de valor y atractivo para atraer enlaces naturales
de otros sitios web.

Paso 5: Monitoreo y analisis

Utilizar herramientas de analisis web como Google Analytics para monitorear el trafico, el
comportamiento de los usuarios y el rendimiento de las palabras clave. Finalmente, ajustar la

estrategia SEO segun los datos obtenidos para optimizar continuamente los resultados.

Antes de aplicar una estrategia SEO es importante considerar ciertos elementos con los que se

debe de contar tales como:

a)

Pagina web
Conocimiento técnico y comprensién sobre herramientas para SEO

Recursos humanos como redactor de contenido con conocimiento en SEO y desarrollador
web.

Tener presente que los resultados de la estrategia de SEO no son inmediatos por lo que
requieren de tiempo.

Ejemplo de aplicacion del SEO para Hostel Amazonia

Aplicando los pasos anteriormente mencionados, para el caso del Hostel Amazonia, podemos

realizar el siguiente ejemplo.
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Paso 1: Investigacion de palabras clave

» [13

- ldentificar palabras clave como "hostel viajeros", "hostel Yurimaguas”, “alojamiento
Yurimaguas”, “Hostel Peru”

Paso 2: Optimizacion On-Page

- Crear paginas de contenido que describan las experiencias Unicas que ofrece el hostel,
utilizando palabras clave.

- Optimizar las paginas con titulos atractivos como “Hostel Amazonia, una experiencia que
te conecta con la naturaleza".

- Incluirimagenes de alta calidad del hostel y las actividades disponibles, optimizadas con
texto alternativo adecuado.

Paso 3: Optimizacion técnica

- Asegurar que el sitio web del hostel cargue rdpidamente y esté optimizado para dispositivos
moviles.
- Implementar HTTPS para reforzar la seguridad del sitio web.

Paso 4: Link building

- Colaborar con blogs de viajes y sitios de turismo para obtener backlinks.

- Crear contenido de blog sobre temas de interés, como por ejemplo "10 razones para visitar
y trabajar en remoto desde la Amazonia peruana" o "Guia para viajeros freelancers en la
selva de Peru", que pueda ser compartido y enlazado por otros sitios web.

Paso 5: Monitoreo y analisis

Utilizar Google Analytics para seguir el trafico del sitio y Google Search Console para monitorear el
rendimiento de las palabras clave y ajustar la estrategia segun los datos, enfocandose en las areas
gue necesitan mejora.

6.2. SEM

El Search Engine Marketing (SEM) es una herramienta de marketing digital que utiliza publicidad
pagada para aumentar la visibilidad de un sitio web en los motores de busqueda. A diferencia del
SEO, que se enfoca en mejorar el posicionamiento de manera organica, el SEM involucra la
creaciony gestion de campanas de anuncios pagados (Cutler, 2023). Estas campafas se muestran
en los primeros lugares de las paginas de resultados de los motores de busqueda (SERPs), y los
anunciantes pagan por cada clic que reciben sus anuncios (modelo PPC o Pay Per Click en inglés).
Las plataformas mas utilizadas para SEM incluyen Google Ads y Bing Ads.

La importancia de aplicar el SEM, especialmente en las campanas para empresas del sector
turismo radica en:
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- Visibilidad inmediata ya que, a diferencia del SEO, que puede tomar meses para mostrar
resultados, el SEM es inmediato. Los anuncios pueden aparecer en las primeras posiciones
de los resultados de busqueda en cuestion de horas después de la configuracidn de la
campana.

- Segmentacidn precisa debido a que el SEM permite segmentar las audiencias con gran
precision, basandose en variables como la ubicacién geografica, intereses y
comportamientos de los usuarios. Esto asegura que los anuncios lleguen a las personas
mas propensas a estar interesadas en los servicios ofrecidos.

- Control de presupuesto, lo cual significa que las empresas pueden establecer un
presupuesto diario o mensual para sus campafas de SEM, controlando exactamente
cuanto desean invertir. Ademas, sélo se cobra cuando un usuario hace clic en el anuncio.

- Mediciény optimizacion, las plataformas de SEM proporcionan datos sobre el rendimiento
de los anuncios en tiempo real midiendo la efectividad y realizar ajustes oportunamente.

A continuacién de muestran los pasos a seguir para la implementacién de una estrategia de SEM:

Paso 1: Seleccionar motores de busqueda

Seleccionar en qué motores de busqueda se desea lograr el posicionamiento, para esto se debe
tener en cuenta, por ejemplo, el pais, ya que en algunos lugares como en China (Baidu) o Rusia
(Yandex) se emplean otros buscadores. Luego, sera necesario crear una cuenta en el buscador
seleccionado.

Paso 2: Investigacion de palabras clave

Aligual que con el SEO, es necesario identificar las palabras clave que los potenciales clientes
utilizan para buscar servicios relacionados con el turismo. Herramientas como Google Keyword
Planner pueden ayudar en este proceso.

Paso 3: Creacion de anuncios

Redactar anuncios que incluyan las palabras clave identificadas. Asimismo, es importante
recalcar que los anuncios deben tener un titulo llamativo, una descripcién precisay una llamada a
la accién (comprar, llamar, contactar, etc).

Paso 4: Configuracion de la campanha

Establecer la estructura de la campana en la plataforma de publicidad elegida (por ejemplo,
Google Ads), definiendo los grupos de anuncios, el presupuesto diario y las estrategias de puja.
Paso 5: Segmentacion de la audiencia

Configurar las opciones de segmentaciéon para asegurar que los anuncios se muestren a las
personas indicadas relativas a nuestro publico objetivo. Esto incluye seleccionar ubicaciones
geograficas, idiomas y otros criterios demograficos.
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Paso 6: Lanzamiento y monitoreo

Publicar la campana habiendo establecido el tiempo de duracién y monitorear su rendimiento
utilizando las herramientas de analisis proporcionadas por la plataforma de SEM seleccionada. Es
importante revisar ciertas métricas clave como el CTR (Click-Through Rate), el CPC (Cost Per
Click) y las conversiones.

Paso 7: Optimizacion continua

Basados en los datos recopilados es posible realizar ajustes continuos en las palabras clave, los
anunciosy las estrategias de puja para mejorar el rendimiento de la campanfa.

Para la aplicacion de una estrategia SEM, es necesario ciertos elementos tales como:

a) Paginaweb

b) Conocimiento de la plataforma para comprender como funciona (Google Ads, Bing Ads)

c) Herramientas de investigacion de keywords para identificar las palabras clave mas relevantes.
d) Presupuesto publicitario destinado para las campafas.

e) Creatividad y habilidad para redactar anuncios interesantes y originales.

f) Capacidad de analisis de datos y optimizacién para realizar ajustes en la campana.

Ejemplo de aplicacion del SEM para Hostel Amazonia

Aplicando lo mencionado, para el caso del Hostel Amazonia, realizaremos el siguiente ejemplo.

Paso 1: Seleccionar motor de busqueda

Alserun hostel ubicado en Perty con un publico objetivo que reside en paises de Américay Europa
en donde el mayor buscador es Google, se opta por trabajar con Google Ads.

Paso 2: Investigacion de palabras clave

Se identifican palabras clave como "hostel viajeros", "hostel Yurimaguas”, “alojamiento
Yurimaguas”, “Hostel Peru”

Paso 3: Creacion de anuncios

Redactar anuncios atractivos, por ejemplo:

- Titulo: "Hostel Amazonia - Aventura en la Selva"

- Descripcion: "Disfruta de una estancia Unica en el corazén de la Amazonia. Reserva ahora
y vive una experiencia Unica. jOfertas especiales disponibles! Contactar - Direccién y
teléfono.

Paso 3: Configuracion de la campafa

Configurar la campafia en Google Ads, creando grupos de anuncios para diferentes palabras clave
y estableciendo un presupuesto diario.
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Paso 4: Segmentacion de la audiencia

Segmentar los anuncios para que se muestren a usuarios en busqueda de alojamiento en paises
especificos como USA, Chile, México, Espana, Brasil y en los idiomas hablados en esos paises
como espanol, inglés, y portugués.

Paso 5: Lanzamiento y monitoreo

Publicar la campana y monitorear métricas como alcance, CTR y CPC para evaluar el rendimiento.

Paso 6: optimizacion continua
Ajustar las palabras clave y los anuncios basandose en el rendimiento. Por ejemplo,

Si una palabra clave tiene un alto CPC, sin embargo, un bajo CTR, se debe considerar modificar el
anuncio o cambiar la palabra clave.

6.3. Marketing de contenido

El Marketing de Contenido se centra en la creacidn y distribucién de material de valor para atraery
retener a una audiencia claramente definida (Cesarini Viturino, 2024). El objetivo es impulsar a los
clientes a realizar acciones que generen rentabilidad tales como reservas, compras o
suscripciones. En el sector turismo, el marketing de contenido puede involucrar la creacion de
blogs, videos, guias de viaje, infografias y publicaciones en redes sociales que capten la atencidn
de los viajeros y potencien elinterés por los destinos y servicios ofrecidos.

El marketing de contenido permite a las empresas del sector turismo:

a) Atraer trafico de manera organica debido a que el contenido optimizado con palabras clave
puede mejorar el posicionamiento en los motores de busqueda.

b) Brindar informacién especifica sobre destinos, actividades y servicios ayudando asi a los
viajeros a tomar decisiones mas conscientes, mejorando la experiencia y aumentando las
tasas de conversion.

c) Elcontenido original mantiene a la audiencia conectada, fomentando el interés continuo y la
lealtad del cliente.

A continuacién de muestran los pasos a seguir para la implementacién de una estrategia de
Marketing de Contenido:

Paso 1: Definicion de objetivos

Establecer objetivos SMART, cémo aumentar el trafico del sitio web, mejorar la tasa de conversidn,
o incrementar el engagement en redes sociales.

Paso 2: Conocimiento del publico objetivo

Realizar investigaciones para entender las necesidades, intereses, comportamiento de la
audiencia objetivo y crear el buyer persona para guiar la creacion de contenido.
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Paso 3: Investigacion de palabras clave

Identificar las palabras clave (keywords) usadas por los potenciales clientes al momento de
buscar informacion relacionada con los servicios ofrecidos por la empresa. Utilizar herramientas
como Google Keyword Planner o SEMrush.

Paso 4: Planificacion del contenido

Desarrollar un calendario de contenido en excel o descargando plantillas gratuitas disponibles en
internet, en donde se detallen qué contenido se creara, cuando se publicara y en qué plataformas
se distribuira.

Paso 5: Creacion de contenido

Producir contenido de alta calidad que sea Util, relevante, atractivo y/o ameno. Esto puede incluir
articulos de blog, videos, infografias, guias de viaje, y mas.

Paso 6: Optimizacion del contenido

Optimizar el contenido para los motores de busqueda, incorporando palabras clave, metadatos y
enlaces internos.

Paso 7: Distribucion del contenido

Promocionar el contenido a través de multiples canales, como el sitio web, redes sociales,
boletines de correo electrénico, y colaboraciones con influencers.

Paso 8: Medicion y analisis

Utilizar herramientas de analisis para medir el rendimiento del contenido, como Google Analytics
y las métricas brindadas por las redes sociales. Ajustar la estrategia basandose en los resultados
obtenidos en caso sea necesario.

Para la aplicacién de una estrategia Marketing de Contenido es necesario tener en cuenta ciertos
elementos tales como:

a) Equipo de creacién de contenido capacitados en redaccion, diseno grafico, produccién
audiovisual.

b) Herramientas de marketing digital para la creacidn, optimizacién y distribucion del contenido,
como WordPress, Canva, Hootsuite, y Google Analytics.

c) Presupuesto para los equipos y para la creacién de contenido, promocién y analisis.

d) Conocimiento de las técnicas de SEO para optimizar el contenido y mejorar su visibilidad en
los motores de busqueda y redes sociales.

e) Planificacion, organizacion, capacidad para desarrollar y seguir un calendario de contenido.
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Ejemplo de aplicacion del Marketing de Contenido para Hostel Amazonia

Para un hostel como Amazonia, una estrategia de marketing de contenido podria seguir los
siguientes pasos:

Paso 1: Definicion de objetivos

Aumentar las reservas a través del sitio web en un 20% en los préximos seis meses.

Paso 2: Conocimiento del publico objetivo

Se identifica a jovenes profesionales extranjeros, aventureros y viajeros de mediano presupuesto
interesados en experiencias de aventura, naturalezay cultura en la Amazonia.

Paso 3: Investigacion de palabras clave

Utilizar herramientas como Google Keyword Planner para identificar palabras clave como "hostel
en Yurimaguas", "Hostel traveler", y "hostel backpackers".

Paso 4: Planificacion del contenido

Desarrollar un calendario de contenido que incluya articulos de blog semanales sobre temas como
"Guia para ndmadas digitales en la Amazonia", videos mensuales de testimonios de huéspedes, y
publicaciones diarias en redes sociales.

Paso 5: Creacion de contenido

Producir articulos de blog sobre actividades y lugares de interés en la Amazonia, crear videos que
muestran la vida en el hostel, las experiencias de los huéspedes, y disefar infografias sobre
consejos de viaje.

Paso 6: Optimizacion del contenido
Incorporar palabras clave en los titulos, meta descripciones y contenido de los articulos de blog.
Utilizar enlaces internos para conectar diferentes partes del contenido.

Paso 7: Distribucion del contenido

Publicar los articulos de blog en el sitio web del hostel, compartir videos y fotos en plataformas
como Tik Tok, Instagram y Facebook, y enviar boletines mediante correo electrénico (email
marketing) a los suscriptores con actualizaciones y ofertas especiales.

Paso 8: Medicion y analisis

Utilizar Google Analytics puede ser usado en este caso para monitorear el trafico del sitio web y
las conversiones, asi como las propias herramientas de analisis de las redes sociales para evaluar
la participacidny el alcance. Ajustar la estrategia basandose en los datos recopilados en caso sea
necesario.
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6.4. Redes sociales

El marketing en redes sociales utiliza plataformas para que las marcas interactien directamente
con su publico, fortaleciendo la relacidn a través de una comunicaciéon mas personal y directa,
facilitando al mismo tiempo la promocion de productos y servicios (Sicilia et al., 2022).

Asimismo, el uso de las redes sociales implica la creacién y el intercambio de contenido,
cumpliendo con los objetivos de marketing planteados, como el posicionamiento de marca,
mejorar la relacién marca - comunidad, lanzar nuevos productos y/o servicios, entre otros.

Otros aspectos relevantes a considerar sobre las redes sociales son:
a) Las redes sociales logran alcanzar a un publico global, lo que es sumamente importante al
momento de intentar atraer turistas de diferentes partes del mundo.

b) Facilitan la interaccidn directa con los clientes, lo que puede mejorar la experiencia y
repercutir positivamente en la fidelizacion.

¢) Ayudan a aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la marca.

d) Eltipode contenido visual que permiten las redes como fotos y videos suelen ser ideales para
captar la atencion del publico.

e) La segmentacion de las audiencias por edad, género, ubicacion, etc, es una de las mejores
caracteristicas que brindan las redes sociales al momento de publicitar ya que asegura que
los mensajes lleguen a las personas indicadas, permitiendo de este modo, tener campanas
mas efectivas.

Entre las redes sociales mas utilizadas en la actualidad podemos mencionar a:

A) Facebook

Facebook es una red social que permite a los usuarios conectarse, compartir contenido y
comunicarse con amigos y seguidores. Con cerca de 3 mil millones de usuarios activos mensuales,
es una de las plataformas mas grandes y efectivas para el marketing digital.

Para una adecuada gestién de esta red social se deben seguir los siguientes pasos:

Pasos 1: Crear una cuenta

Registrarse en Facebook y crear una pagina de empresa.

Paso 2: Optimizacion del perfil

Completar la informacidn de la pagina, incluyendo la descripcion, datos de contacto, los horarios
de atencidn, el logo como foto de perfil y la foto de portada.

Paso 3: Desarrollar una estrategia de contenidos

Publicar contenido regular y de valor para el publico objetivo, como fotos y videos, testimonios,
eventos locales y articulos de blog.
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Paso 4: Interaccion con la audiencia

Responder a los comentarios y mensajes de los seguidores para fomentar interaccion y confianza.
No obstante, para crear campafas publicitarias con el fin de llegar a una audiencia especifica
interesada en los servicios y/o productos que ofrece la marca, es necesario hacerlo mediante el
Meta Ads Manager, para lo cual se deben seguir los siguientes pasos:

Paso 1: Crear una cuenta de Meta Ads Manager

Configurar una cuenta para gestionar campafas publicitarias tanto de Facebook como de
Instagram. Ingresar a: https://shorturl.at/avC2j3

Paso 2: Seleccionar objetivo

Seleccionar el objetivo de la campafna entre las opciones que muestra la plataforma y que se
alinean al objetivo de la estrategia.

Paso 3: Diseio de anuncios

Crear anuncios atractivos con texto, imagenes o videos que atraigan al publico objetivo y conecte
con sus necesidades y deseos.

Paso 4: Segmentacion de audiencia

Utilizar las opciones de segmentacion para dirigir los anuncios a personas basadas en intereses,
ubicacidn, edad y comportamiento.

Paso 5: Monitoreo y optimizacion

Utilizar las herramientas de analisis para monitorear el rendimiento de los anuncios y realizar
ajustes segun sea necesario.

B) Instagram

Es una red social centrada en compartir fotos y videos en formatos de historias, posty reels. Con
2 milmillones de usuarios activos mensuales, es ideal para el marketing en la industria del turismo
por ser visualmente atractiva.

Para una adecuada gestién de esta red social se deben seguir los siguientes pasos:

Paso 1: Crear una cuenta

Registrarse y crear una cuenta de empresa en Instagram.

Paso 2: Optimizacion del perfil

Completar el perfil con una descripcion relevante, como biografia, enlace al sitio web, logo como
foto de perfil y detalles de contacto.
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Paso 3: Contenido visual

Publicar fotos y videos de alta calidad que muestren las instalaciones del hostel, actividades
locales y paisajes de la Amazonia.

Paso 4: Uso de hashtags

Utilizar hashtags relacionados a la publicacién para aumentar su visibilidad.

Paso 5: Historias y reels
Crear contenido distinto y dindmico con Instagram Stories y Reels para atraer a mas seguidores.

No obstante, al igual que con Facebook. para crear campafas publicitarias (de pago) utilizando con
el objetivo de llegar a una audiencia especifica interesada en los servicios y/o productos que ofrece
la marca, es necesario hacerlo mediante el Meta Ads Manager, para lo cual se deben seguir los
siguientes pasos:

Paso 1: Crear una cuenta de Meta Ads Manager

Configurar una cuenta para gestionar campanas publicitarias tanto de Facebook como de
Instagram. Ingresar a: https://shorturl.at/avC2j

Paso 2: Seleccionar objetivo

Seleccionar el objetivo de la campana entre las opciones que muestra la plataforma y que se
alinean al objetivo de la estrategia.

Paso 3: Diseno de anuncios

Crear anuncios atractivos con texto, imagenes o videos que atraigan al publico objetivo y conecte
con sus necesidades y deseos.

Paso 4: Segmentacion de audiencia

Utilizar las opciones de segmentacion para dirigir los anuncios a personas basadas en intereses,
ubicacidn, edad y comportamiento.

Paso 5: Monitoreo y optimizacion

Utilizar las herramientas de analisis para monitorear el rendimiento de los anuncios y realizar
ajustes segln sea necesario.

C) Tik Tok

Red social con mas de 1.5 mil millones de usuarios activos, usada para crear y compartir videos
cortos. Cuenta con una audiencia principalmente joven, ideal para contenido creativo y viral.

Para una adecuada gestién de esta red social se deben seguir los siguientes pasos:
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Paso 1: Crear una cuenta

Registrarse y crear una cuenta de empresa en Tik Tok.

Paso 2: Optimizacion del perfil

Completar el perfil con una descripcidn, enlace al sitio web y datos de contacto.

Paso 3: Creacion de contenido

Publicar videos cortos y atractivos que muestren experiencias, asi como actividades relacionadas
al giro de la empresa.

Paso 4: Participacion en tendencias

Participar en desafios y trends en TikTok para aumentar la visibilidad.

Paso 5: Colaboracion con influencers

Este es un paso opcional que debe ser evaluado. No obstante, colaborar con influencers de Tik Tok
ayuda a alcanzar una audiencia mas amplia.

Para crear campanas publicitarias (de pago) en esta red social, se debe usar Tik Tok for Business
(Tik Tok Ads) y seguir los siguientes pasos:
Paso 1: Crear una cuenta en TikTok Ads

Configurar una cuenta en la plataforma de Tik Tok Ads para gestionar campafas publicitarias.
Ingresar aqui: https://shorturl.at/\WWSUn9

Paso 2: Seleccionar objetivo

Seleccionar el objetivo de la campana entre las opciones que muestra la plataforma y que se
alinean al objetivo de la estrategia.

Paso 3: Diseno de anuncios

Crear videos cortos y llamativos que capturen la esencia del hostel y las experiencias que ofrece.

Paso 4: Segmentacion de audiencia

Utilizar las opciones de segmentacion para llegar a la audiencia deseada basada en intereses y
comportamiento.

Paso 5: Monitoreo y optimizacion

Analizar el rendimiento de los anuncios y realizar ajustes para mejorar la efectividad de la
campanfa.
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D) X (anteriormente Twitter)

Actualmente llamado X, cuenta con mas de 600 millones de usuarios activos y es una plataforma
de microblogging que permite a sus usuarios compartir mensajes cortos, conocidos como tweets.

Su mayor fortaleza radica en la rapidez por la comunicacién en tiempo real y la interaccion directa
con los usuarios.

Para una adecuada gestién de esta red social se deben seguir los siguientes pasos:

Paso 1: Crear una cuenta

Registrarse y crear una cuenta de empresa en Twitter.

Paso 2: Optimizacion del perfil

Completar el perfil con una biografia, enlace al sitio web y una imagen de perfil con el logo de la
empresa.

Paso 3: Contenido regular

Publicar tweets regularmente con informacién de valor, ofertas especiales y aprovechar las
tendencias de manera estratégica.

Paso 4: Uso de hashtags

Utilizar hashtags para aumentar la visibilidad y unirse a conversaciones relevantes.

Paso 5: Interaccion en tiempo real

Responder a los tweets de los usuarios y participar en conversaciones para fomentar la
interaccion.

Para crear campafias publicitarias (de pago) en esta red social, se debe usar X for Business y seguir
los siguientes pasos
Paso 1: Crear una cuenta en X for Business (X Ads)

Configurar una cuenta en la plataforma de X for Business para gestionar campafas publicitarias.
Ingresar aqui: https://shorturl.at/BhMVb

Paso 2: Seleccionar objetivo

Seleccionar el objetivo de la campafa entre las opciones que muestra la plataforma y que se
alinean al objetivo de la estrategia.

Paso 3: Diseino de anuncios

Crear tweets promocionales con texto, imagenes o videos.
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Paso 4: Segmentacion de audiencia

Utilizar las opciones de segmentacion para dirigir los anuncios a usuarios basados en intereses y
comportamientos.

Paso 5: Monitoreo y optimizacion

Analizar el rendimiento de los anuncios y ajustar la estrategia para mejorar los resultados.

6.5. Email marketing

El Email Marketing es una estrategia de marketing digital que utiliza el correo electrénico para la
comunicacién directa con los clientes actuales y potenciales. Se basa en enviar mensajes
comerciales o informativos a un grupo de personas que han dado su consentimiento para recibir
estos correos (Vazquez Sagasta, 2024). Esta técnica se emplea para fomentar relaciones con los
clientes, promocionar productos o servicios, anunciar eventos especiales y mantener a los
usuarios al tanto de las novedades de la empresa.

A continuacién de muestran los pasos a seguir para la implementacion de una estrategia de Email
Marketing:

Paso 1: Construccion de la lista de suscriptores

Recopilar direcciones de correo electrénico de los clientes y potenciales clientes a través de
formularios de suscripcidn en el sitio web, redes sociales, y durante el proceso de cotizacion o
compra.

Paso 2: Segmentacion de la lista

Dividir la lista de suscriptores en segmentos basados en criterios como historial de compras,
intereses, ubicacion geografica y comportamiento de navegacion.

Paso 3: Diseino del contenido del email

Crear contenido visual o audiovisual que incluya ofertas especiales, informacién sobre destinos,
testimonios de clientes, y noticias sobre el hostel. Asegurarse de que el disefio sea compatible con
dispositivos moviles.

Paso 4: Automatizacion de emails

Configurar flujos de trabajo de automatizacion para enviar correos electrénicos en momentos
especificos, como emails de bienvenida, recordatorios de reservas y mensajes post-estancias.

Paso 5: Pruebas A/B

Realizar pruebas A/B en diferentes elementos del correo, como textos del asunto, disefios del
contenido y llamadas a la accidn, para determinar qué versiones generan mejores resultados.
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Paso 6: Envio y seguimiento

Enviar correos electrénicos y utilizar herramientas de andlisis para monitorear las métricas clave,
como tasas de apertura, clics y conversiones.

Paso 7: Optimizacion continua

Analizar los datos obtenidos y ajustar las estrategias segun los resultados. Mejorar el contenido,
segmentacion y frecuencia de los correos para maximizar la efectividad de las campanas.

Para la aplicacidon de una estrategia Email Marketing es necesario tener en cuenta ciertos
elementos tales como:

a) Herramientas de Email Marketing como Mailchimp, Brevo, GetResponse, entre otros, para
crear, enviary analizar las campanas de email.

b) Base de datos de suscriptores con lista de correos electronicos recopilados legalmente y con
el consentimiento de los suscriptores.

c) Capacidad para crear contenido de calidad que resulte atractivo para el target.

d) Comprension de las leyesy regulaciones sobre email marketing y el consentimiento de uso de
informacion personal privada.

e) Disefio responsive para que el mensaje de los correos se vea bien en todos los dispositivos,
incluidos teléfonos mdaviles y tabletas.

Ejemplo de aplicacion del email marketing para Hostel Amazonia

Paso 1: Construccion de la lista de suscriptores
Recopilar correos electronicos a través de un formulario de suscripcidn en la web del hostel,

ofreciendo un descuento del 10% en la primera reserva a cambio del registro.

Paso 2: Segmentacion de la lista

Dividir la lista en segmentos como "viajeros frecuentes", "nuevos suscriptores", y "clientes 2023",
“clientes extranjeros”, para enviar mensajes mas personalizados.
Paso 3: Diseno del contenido del email

Crear una serie de correos electrénicos con contenido de valor, como una guia de viaje a la
Amazonia, promociones especiales, testimonios de huéspedes y actualizaciones sobre las
actividades del hostel.

Paso 4: Automatizacion de emails

Configurar una secuencia de emails de bienvenida que se envian automaticamente a los nuevos
suscriptores, incluyendo un descuento por su primera reserva, asi como informacién sobre el
hostel y todas las actividades disponibles.

46 |



Paso 5: Pruebas A/B

Realizar pruebas A/B para determinar cual opcidn genera mejores resultados.
Version A:

- Asunto: "Descubre la selva con descuentos exclusivos en Hostel Amazonia!"
- Contenido: una foto en la selva
- CTA: "Reserva ahoray obtén un 10% de descuento"

Version B:

- Asunto: "Aventura en la Amazonia: Oferta especial solo para ti"
- Contenido: video de un ndmada digital mientras trabaja en un ambiente agradable.
- CTA: "Aprovecha esta oferta Unica hoy mismo"

Paso 6: Envio y seguimiento
Enviar los correos electrénicos segln el calendario usando plataformas como, por ejemplo,
Mailchimp y monitorear las métricas de rendimiento.

Paso 7: Optimizacion continua

Analizar los datos de rendimiento y ajustar la estrategia de contenido y segmentacion. Por ejemplo,
si los correos sobre promociones de ultima hora tienen una alta tasa de conversion, considerar
aumentar la frecuencia de estos correos, asi como el presupuesto.

6.6. Marketing de influencers

Se centra en utilizar personas influyentes conocidos como “influencers” para promover productos
0 servicios a su audiencia (Nymoen & Schmitt, 2022). Los influencers pueden ser personas con
una fuerte presencia en internet o figuras publicas con un considerable nimero de seguidores.

En el sector turismo, los influencers pueden ser viajeros conocidos que comparten sus
experiencias a través de plataformas como Instagram, YouTube, Tik Tok y/o blogs de viajes,
ayudando a generar mayor respuesta en base a los objetivos que se hayan trazado.

Pasos a seguir para laimplementacion de una estrategia de Marketing de Influencers:

Paso 1: Definicion de objetivos

Establecer metas claras y especificas, como aumentar la visibilidad de la marca, generar leads, o
incrementar las reservas.

Paso 2: Identificacion de influencers

Investigar y seleccionar influencers que se alineen con la marca y que tengan una audiencia que
coincida con el publico objetivo. Utilizar herramientas como BuzzSumo o HypeAuditor para
identificar influencers relevantes.
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Paso 3: Evaluacion de influencers

Analizar el alcance, la tasa de participacion y la relevancia del contenido del influencer para
asegurarse de que sean adecuados para la campafa.

Paso 4: Establecimiento de relacion:

Contactar a los influencers seleccionados y establecer una relacién profesional. Discutir los
términos de colaboracidn, incluyendo objetivos, expectativas y compensacion.

Paso 5: Desarrollo de la campana

Trabajar con los influencers para crear contenido impactante que repercutan en la audiencia. Esto
puede incluir publicaciones en redes sociales, blogs, videos € historias.

Paso 6: Monitoreo y analisis

Utilizar herramientas de analisis para monitorear el rendimiento de la campafa en tiempo real.
Evaluar métricas como el alcance, la tasa de participacion, y las conversiones.

Paso 7: Optimizacion y ajustes

Basandose en los datos recopilados, realizar ajustes en la estrategia para maximizar la efectividad
de la campana. Esto puede incluir cambios en el contenido, la frecuencia de las publicaciones, o
la seleccion de influencers.

Para la aplicacion de una estrategia de Marketing de Influencers es necesario tener en cuenta
ciertos aspectos tales como:

a) Emplear herramientas para identificar y evaluar influencers, como HyperAuditor, BuzzSumo,
o Social Blade.

b) Contar con suficientes recursos financieros para el pago de los servicios de los influencers por
su colaboracion.

c) Documentos que detallen los términos de la colaboracion, incluyendo objetivos, pago de
servicios, derechos de uso del contenido, cumplimiento de las leyes publicitarias, etc.

d) Capacidad para desarrollar campafias creativas y contenido original en colaboracion con los
influencers.

Ejemplo de aplicacion del marketing de influencers para Hostel Amazonia

Paso 1: Definicion de objetivos

Incrementar las reservas en un 15% durante la temporada alta y aumentar la visibilidad del hostel
entre los viajeros jévenes y aventureros.
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Paso 2: Identificacion de influencers

Buscar influencers de viajes en plataformas como Instagram y YouTube que se especializan en
turismo de aventuray ecoturismo.

Paso 3: Evaluacion de influencers

Seleccionar influencers como @adventure_traveler y @eco_explorer, quienes tienen una alta tasa
de participacion y seguidores interesados en destinos exoticos y sostenibles.

Paso 4: Establecimiento de relacion

Contactar a los influencers, presentando la propuesta de colaboracion y detallando lo que se
espera de ellos, como la creacién de contenido sobre su experiencia en el hostel, publicaciones
en redes sociales y videos.

Paso 5: Desarrollo de la campanha

Colaborar con los influencers para planificar su estancia en el hostel Amazonia. Proveerles
informacidn y material sobre las actividades disponibles, la historia del lugar, y las politicas de
sostenibilidad del hostel.

Paso 6: Monitoreo y analisis

Utilizar herramientas como Google Analytics y las métricas de las redes sociales para rastrear el
rendimiento de la campanfa.

Paso 7: Optimizacion y Ajustes

Siuntipo de contenido o un influencer especifico genera mejores resultados, considerar aumentar
su participacion en futuras campanas.
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TULO 7/

CAP

Analitica Web



De acuerdo con Perez Huguet (2021), la analitica web se refiere al proceso de medicidn,
recopilacién, anélisis y presentaciéon de datos de internet con el objetivo de comprender y
optimizar el uso de un sitio web. Esta definicidn destaca la importancia de utilizar datos
cuantitativos para mejorar la experiencia del usuario (UX) al mismo tiempo que se logran alcanzar
los objetivos de marketing digital.

Una de las herramientas para la Analitica Web mas usadas es Google Analytics, la cual ofrece una
amplia gama de funcionalidades para medir el trafico del sitio web, datos demograficos de los
usuarios, el comportamiento en el sitio y las conversiones.

A continuacién, indicamos los principales pasos para usar Google Analytics 4 (GA4):

Paso 1: Creacion de cuenta

Registrate en Google Analytics 4 utilizando una cuenta de Google.

Paso 2: Configuracion de propiedad

Anade una nueva propiedad para tu sitio web y obtén el cédigo de seguimiento.

Paso 3: Implementacion del codigo de seguimiento

Anade el codigo de seguimiento en todas las péaginas de tu sitio web, generalmente en el <head>
del HTML.

Paso 5: Configuracion de objetivos

Define objetivos claros en Google Analytics 4, como completar un formulario o realizar una
compra.

Paso 6: Monitoreo y analisis

Utiliza los informes de Google Analytics 4 para monitorear el tréfico, las conversiones y otros KPIs.

Es importante recordar el respeto y cumplimiento de las regulaciones de proteccién de datos. Esto
implica informar a los usuarios sobre la recopilacién de datos y obtener su consentimiento cuando
sea requerido.
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CAP

Indicadores



Los Indicadores Clave de Desempeno (conocidos como KPI por sus siglas en inglés) son métricas
qgue permiten la medicion de las estrategias de marketing digital (Ryan, 2020). A continuacion, se
describen los principales KPI para SEO, SEM, marketing de contenido, redes sociales, email
marketing, marketing de influencers y analitica web.

8.1. SEO (Search Engine Optimization)

Posicion en el SERP (Search Engine Results Page)
Es la ubicacion de una pagina web en los resultados de busqueda de un motor de busqueda.

Interpretacion: Una posicién mas alta generalmente indica mayor visibilidad y probabilidad de
clics.

CTR (Click-Through Rate)

Es la tasa de clics de los usuarios en los resultados de busqueda.

Formula: (Numero de clics dividido entre el numero de impresiones) * 100.

Interpretacién: un CTR alto indica que el titulo y la descripcidon de la pagina son atractivos para los
usuarios.

Trafico organico

Es la cantidad de visitantes que llegan a un sitio web a través de resultados de busqueda orgéanica.
Férmula: Nuimero de visitantes provenientes de busquedas organicas.

Interpretacion: Un aumento en el trafico organico indica una mejora en la visibilidad y relevancia
del sitio web.

8.2. SEM (Search Engine Marketing)

CPC (Cost per Click)

Es el costo pagado por cada clic en un anuncio pagado.
Formula: Coste total de los clics dividido entre el nimero total de clics.

Interpretacion: Un CPC bajo indica un coste eficiente para atraer visitantes.

CTR (Click-Through Rate)

Es la tasa de clics de los usuarios en los anuncios pagados.

Férmula: (Numero de clics dividido entre el nimero de impresiones) * 100.
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Interpretacion: un CTR alto sugiere que los anuncios son relevantes y atractivos.

Conversion Rate
Es la tasa de conversiones logradas a partir de los clics en los anuncios.
Férmula: (Numero de conversiones dividido entre el nimero de clics) * 100.

Interpretacion: un aumento en la tasa de conversién indica que los clics en los anuncios estan
generando los resultados deseados.

8.3. Marketing de contenidos

Engagement Rate

Es la tasa de interaccién del publico con el contenido.

Férmula: (Total de interacciones dividido entre el alcance total) * 100.

Interpretacion: un alto engagement rate indica que el contenido es relevante y atractivo para la
audiencia.

Tiempo de permanencia

Es el tiempo promedio que los usuarios pasan en una pagina.

Formula: suma del tiempo total en la pagina dividido entre el nUmero de visitantes.
Interpretacion: un tiempo de permanencia alto sugiere que el contenido es de interés para la
audiencia y retiene la atencion de los visitantes.

CTR en Enlaces internos

Es la tasa de clics en los enlaces internos del contenido.

Formula: (Numero de clics en enlaces internos dividido entre el nimero de visitas a la pagina) *
100.

Interpretacion: un CTR alto en enlaces internos indica que los usuarios estan interesados en
explorar mas contenido del sitio.

8.4. Redes sociales

Engagement Rate
Es la tasa de interaccién del publico con las publicaciones en redes sociales.
Férmula: (Total de interacciones dividido entre el nimero de seguidores) * 100.

Interpretacion: un alto engagement rate sugiere que el contenido es relevante y atractivo para los
seguidores.
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Alcance
Es el numero de personas que ven una publicacion.
Férmula: Numero total de usuarios Unicos que vieron la publicacién.

Interpretacion: un mayor alcance indica una mejor visibilidad de las publicaciones.

Tasa de crecimiento de seguidores
Es elincremento en el nimero de seguidores durante un periodo especifico.

Férmula: (Numero de nuevos seguidores dividido entre el nimero total de seguidores al inicio del
periodo) * 100.

Interpretacidn: una alta tasa de crecimiento sugiere que la estrategia de contenido y promocién
esta atrayendo a mas seguidores.

8.5. Email marketing

Tasa de apertura (Open Rate)
Es el porcentaje de correos electrénicos abiertos en comparacion con el total enviado.
Formula: (NUmero de correos abiertos dividido entre el nimero de correos enviados) * 100.

Interpretacion: una alta tasa de apertura indica que el asunto del correo es atractivo y relevante.

Tasa de clics (Click-Through Rate)

Es el porcentaje de clics en los enlaces dentro del correo electrénico en comparacion con el total
de correos abiertos.

Férmula: (NUumero de clics en enlaces dividido entre el nimero de correos abiertos) * 100.

Interpretacidn: una alta tasa de clics indica que el contenido del correo es relevante y atractivo.

Tasa de conversion
Es el porcentaje de destinatarios que completan la accidn deseada tras hacer clic en el correo.
Férmula: (NUmero de conversiones dividido entre el nimero de clics en enlaces) * 100.

Interpretacion: una alta tasa de conversion sugiere que el correo electrénico esta cumpliendo con
su objetivo de marketing.

8.6. Marketing de influencers

Engagement Rate (tasa de interaccion)

Es el nivel de interaccién que los seguidores tienen con las publicaciones de los influencers.
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Férmula: (Total de interacciones dividido entre el alcance total)*100

Interpretacion: un engagement alto indica que el contenido del influencer tiene buena respuesta
por parte de su audiencia, lo que sugiere una mayor efectividad en la campafa de marketing.

Alcance (Reach)

Es el numero de personas que han visto la publicacion del influencer.

Férmula: nimero total de personas que vieron la publicacién

Interpretacion: un mayor alcance indica que la publicacidn ha sido vista por una mayor cantidad
de usuarios, aumentando la visibilidad y el potencial de impacto de la campafia de marketing.
Tasa de conversion (Conversion Rate)

Es el porcentaje de personas que realizaron una accién deseada (e.g., hacer una compra,
registrarse) después de interactuar con el contenido del influencer.

Férmula: (Numero de conversiones dividido entre el niumero de interacciones) *100

Interpretacidn: una alta tasa de conversidn sugiere que el contenido del influencer no solo genera
interacciones, sino que también motiva a los seguidores a realizar acciones concretas y valiosas
para la marca como compras, leads.

Es importante recalcar que en toda campana de Marketing Digital siempre debe analizarse:

ROI (Return on Investment - Retorno de la Inversion)

Mide la rentabilidad de una inversién en marketing digital, comparando los beneficios obtenidos
con el costo de la inversion.

Formula:
(Ganancia total —Costo Total) x 100
Costo Total

Interpretacion: un ROI positivo y alto indica que la inversion en marketing digital esta generando
mas ingresos de lo que costo, lo cual sugiere una campana eficiente y rentable. Un ROI negativo o
bajo sugiere que la inversidn no esta siendo rentable y puede requerir ajustes en la estrategia.

8.7. Analitica web

Tasa de rebote (Bounce Rate)
Es el porcentaje de visitantes que abandonan el sitio después de ver solo una pagina.
Férmula: (NUmero de visitas de una sola pagina dividido entre el nUmero total de visitas) * 100.

Interpretacion: una baja tasa de rebote indica que los visitantes encuentran el sitio relevante y
estan explorando mas paginas.
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Duracion media de la sesion
Es el tiempo promedio que los usuarios pasan en el sitio web durante una sesion.
Férmula: suma de todas las duraciones de sesién dividido entre el nimero total de sesiones.

Interpretacién: una mayor duracion media de la sesidn sugiere que los visitantes encuentran el
contenido valioso y se quedan mas tiempo.

Paginas por sesion
Es el numero promedio de péaginas vistas durante una sesion.

Formula: Numero total de paginas vistas / Numero total de sesiones.

Interpretacion: un mayor nimero de paginas por sesién indica que los usuarios estan interesados
en explorar mas contenido del sitio.
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TULO 9

CAP

Estrategias de reputacion online
y gestion de crisis



De acuerdo con Lopez Benitez (2022), las estrategias de reputacion online y gestion de crisis son,
hoy mas que nunca, imprescindibles para una empresa con presencia online, debido a que
permiten monitorear y responder adecuadamente a las menciones y criticas negativas de manera
asertiva con el fin de proteger la imagen de marca.

Algunas acciones Utiles para mantener una adecuada reputacion online incluyen:

Monitorizacion activa

Herramientas como Google Alerts, Hootsuite, y Mention pueden ser empleadas para monitorizar
menciones de la marca en tiempo real.

Contenido de calidad

Crear y compartir contenido de valor que refleje los valores y la misién de la marca. Un ejemplo,
podria ser el manejo de un blog actualizado en el cual se muestre el desarrollo de actividades de
responsabilidad social empresarial.

SEO y gestion de comentarios

Optimizar la presencia en linea para que el contenido positivo sobre la marca aparezca en los
primeros resultados de busqueda. Responder a todos los comentarios y resenas, tanto positivos
como hegativos, de manera oportuna y asertiva.

Engagement en redes sociales

Interactuar con los seguidores de manera regular, auténtica y respetuosa. Realizar encuestas,
responder preguntas e incentivar las conversaciones.

Testimonios y resenas

Difundir testimonios y resefias de clientes satisfechos.

Transparencia y autenticidad

Ser transparentes sobre los productos, servicios y practicas empresariales. Admitir errores y
trabajar para solucionarlos de manera abierta.

En el caso de la gestion de crisis se deben considerar las siguientes acciones:

Plan de crisis

Desarrollar un plan de gestion de crisis que incluya procedimientos bien detallados y roles
definidos. Ademas, se deben realizar ejercicios practicos periddicamente con el fin de verificar que
realmente todos estén preparados.
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Respuesta rapida y coordinada

Actuar rapidamente para abordar la crisis, idealmente dentro de las primeras 24 horas. Asegurar
de que todas las comunicaciones sean coherentes y bien coordinadas.

Comunicacion claray abierta

Comunicar los hechos de forma clara y transparente. Proporcionar actualizaciones regulares y
mantener a la audiencia informada de cambios en las politicas, caracteristicas de los productos
y/o servicio, etc.

Reconocer el problema y pedir disculpas

Reconocer el problema publicamente y pedir las disculpas del caso si es necesario. Mostrar
empatia y compromiso para resolver la situacién en todo momento.

Soluciones proactivas

Ofrecer soluciones para resolver el problema demostrando que la empresa ciertamente esta
tomando medidas para evitar que la situacion vuelva a ocurrir.

Control de rumores y desinformacion

Identificar y abordar rapidamente cualquier rumor o informaciéon inexacta Proporcionar
informacidn precisa para evitar la propagacion de desinformacion.

Evaluacion post-crisis

Después de que la crisis haya sido gestionada, se debe evaluar, tanto todo lo que salié bien, asi
como todo lo que se podria mejorar. Ajustar el plan de crisis basado en esta evaluacion para estar
mejor preparados en el futuro.
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TULO 10

CAP

Conclusiones



Alo largo de este libro, se han examinado diversas tacticas de marketing digital aplicadas al sector
turistico, resaltando la importancia del SEO, SEM, marketing de contenidos, marketing de
influencers, marketing en redes sociales, email marketing y la analitica web. Cada una de estas
herramientas, por si solas, no son suficientes para lograr objetivos sostenibles en el tiempo, por lo
que el analisis, la investigacion, la organizacion, planificacion y monitoreo son actividades clave.

La combinacion de multiples herramientas digitales puede maximizar los resultados. Por ejemplo,
una campana de SEO bien ejecutada puede aumentar la visibilidad en los motores de busqueda,
mientras que el marketing de influencers puede ampliar el alcance de una marca. Ademas, el uso
de las redes sociales no solo permite la promocion de productos y/o servicios, sino que también
facilita la interaccidn directa con los clientes, fortaleciendo las relaciones e imagen de marca. Por
otro lado, el email marketing sigue siendo una herramienta poderosa para la personalizacién de
mensajes y la retencion de clientes.

Finalmente, es importante comprender los indicadores clave de desempefo (KPI) para la medicién
y optimizacion oportuna de las acciones de marketing digital. Indicadores como la tasa de clics
(CTR), costo por click (CPC) y elretorno de inversién (ROI) proporcionan datos valiosos. Asimismo,
la exposicién de las marcas en el entorno digital representa una gran oportunidad, pero también
una gran amenaza debido a la masificacion, inmediatez y viralizacion, por lo que las empresas hoy
en dia se ven obligadas a cuidar de su reputacion online con un plan que incluye la gestion de crisis.
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CAP

Recomendaciones



En la actualidad, las empresas se ven obligadas a estar presentes en el entorno digital. Para ello,
deben estar dispuestas a invertir recursos para maximizar los resultados de las estrategias de
marketing digital.

Muchas veces, las empresas suelen compartir contenido enfocado Uunicamente en las ventas. No
obstante, es recomendable crear contenido de valor que conecte con el publico objetivo como
material educativo, testimonios, recomendaciones, juegos, trends, entre otros. Asimismo, el
contenido organico requiere del impulso que brindan las campafas digitales (de pago), caso
contrario los resultados esperados se veran limitados.

El marketing de influencers, si bien es cierto es lo que puede generar gran visibilidad de marca de
manera rapida, debe utilizarse estratégicamente, seleccionando a las personas idoneas, que
cumplan con perfil alineado a los valores de la marca y con llegada al target. Paralelamente, las
redes sociales deben gestionarse de manera activa, fomentando el engagement con los seguidores
y aprovechando las plataformas que mejor se adecuen a los gustos y comportamiento del publico
objetivo de la marca. No necesariamente una empresa debe estar presente en todas las redes
como, por ejemplo, Facebook, Instagram, TikTok, X, Linkedin o Pinterest.

A modo de cierre, las empresas turisticas no deberian subestimar el poder del email marketing.
Mantener una base de datos actualizada y organizada permite generar estrategias y tacticas como
enviar mensajes personalizados que aumenten las conversiones y la satisfaccion del cliente.
Ademas, el seguimiento periddico de los KPI es indispensable para evaluar la efectividad de todas
las estrategias implementadas.
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