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RESUMEN

En este proyecto, se realizd un analisis completo de la empresa Mundo Marino Travel, la cual es
una agencia de viajes ecuatoriana enfocada en el destino Galdpagos, que actualmente cuenta con
algunos puntos de mejora a introducir dentro de su presencia digital y estrategia de marketing, por
lo que hemos planteado un conjunto de tacticas para mejorar la visibilidad de marca, su
posicionamiento y capacidad de captacion de nuevos clientes en un entorno altamente competitivo
y digitalizado.

En la actualidad, Mundo Marino Travel mantiene un modelo de comunicacion digital fragmentado,
con bajo rendimiento organico, interaccion limitada interaccion en redes sociales y una experiencia
en la pagina web poco amigable con el usuario, por lo que genera una dependencia excesiva de
acciones puntuales y reduce la efectividad de las inversiones en marketing digital.

Frente a ese contexto, la presente planificacion se enfoca en el disefio e implementacién de un
ecosistema integral de marketing digital para Mundo Marino Travel, enfocado en fortalecer la
presencia online de la marca, posicionar a Galapagos como su principal eje estratégico y mejorar el
desempefio del funnel digital. Esta propuesta se basara principalmente en la integracion de
estrategias de SEO, medios pagados, contenidos organicos, email marketing y optimizacion técnica
del sitio web.

Para lograr esto, se ha realizado un analisis del entorno digital y diagnéstico de la situacion actual
de la marca, la competencia, y las tendencias en el sector turistico, para poder dirigir objetivos
medibles con una proyeccion de implementacion en un periodo de 12 meses, a través de la presente
estrategia. Con esto, se pretende consolidar a Mundo Marino Travel como una agencia de viajes
confiable y especializada en Galapagos.

Palabras clave: Marketing Digital, Turismo, Posicionamiento de marca, Funnel Digital, Islas
Galéapagos.
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ABSTRACT

In this project, a complete analysis of the company Mundo Marino Travel, wich is an Ecuadorian
travel agency focused on the Galdpagos Island destination, wich currently present several areas for
imporvement within its digital presence and marketing strategy. Consequently, a set of tactical
actions has been proposed to enhance brand visibility, positioning, and the ability to attract new
customers in a highly competitive and digitalized environment.

At present, Mundo Marino Travel operates with a fragmented digital communication model,
characterized by low organic performance, limited interaction on social media platforms, and a user
experience on the website that is not user friendly. This situation generates an excessive dependance
on isolated actions and reduces the overall effectiveness of digital marketing investments.

In response to this context, the present planning focuses on the design and implementation of an
integrated digital marketing ecosystem for Mundo Marino Travel, aimed at strengthening the
brand’s online presence, positioning the Galdpagos Islands as its main strategic axis, and improving
the performance of the dgital funnel. This proposal is primarily based on the integration of SEO
strategies, paid media, organic content, email marketing, and technical website optimization.

To achieve these objectives, an analysis of the digital environment and a diagnosis of the brand’s
current situation, its competitors, and trends within the tourism sector were carried out. This analysis
supports the definition of measurable objectives with an implementation of 12 months. Through this
strategy, the project seeks to consolidate Mundo Marino Travel as a reliable and specialized travel
agency focused on Galapagos destination.

Keywords: Digital Marketing, Tourism, Brand positioning, Digital Funnel, Galapagos.
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Introduccion

Mundo Marino Travel es una agencia de viajes especializada en la intermediacion y
operacion turistica. Su propuesta se fundamenta en ofrecer experiencias personalizadas adaptadas a
las temporalidades, presupuesto y preferencias del usuario. La empresa prioriza la atencion y el
acompafiamiento en todas las etapas del viaje, lo cual permite una diferenciacion en el sector por su
capacidad de adaptacion frente a la calidad del servicio y transparencia en cada proceso.

La mision de Mundo Marino Travel se fundamenta en “Brindar experiencias de viaje
excepcionales y personalizadas, rebasando las expectativas de nuestros viajeros a través de la
creacion de experiencias memorables” (Mundo Marino Travel, s.f.).

A su vez, su vision establece el objetivo de “ser una agencia reconocida a nivel nacional e
internacional en la industria turistica por la constante innovacion y por ofrecer experiencias de viaje
inolvidables” (Mundo Marino Travel, s.f.).

En cuanto a sus mercados, la empresa atiende principalmente al segmento B2C desglosado
por viajeros individuales, parejas y familias interesadas en los destinos de viaje. Aunque la agencia
mantiene relaciones comerciales con instituciones académicas y otros actores del sector turistico,
este proyecto delimita su alance al segmento B2C, por ser el publico directamente influenciado por
las acciones digitales y por constituir el objetivo central del plan de marketing analizado. De igual
manera, aunque la marca maneje diversos destinos de viaje, se prioriza exclusivamente el portafolio
principal de la marca: Las Islas Galapagos.

Las oficinas de la empresa se encuentran ubicadas en la ciudad de Quito, Ecuador; con areas
especializadas en la fuerza de ventas, operaciones, atencion al cliente y marketing, las cuales
posibilitan la administracion diaria de los procesos turisticos y digitales, aunque revelan
oportunidades de mejora en la planificacion estratégica de la marca.

Por ultimo, los procesos clave de la organizacion se estructuran de forma centralizada en la
asesoria turistica, destino de itinerarios, reservas y el acompafamiento durante el viaje. A nivel
digital, se parametriza por medio de un flujo operativo basado en la busqueda del usuario,

navegacion en el sitio web y como uUnico canal de contacto via WhatsApp. Este proceso revela

puntos de mejora en el desarrollo del ecosistema digital y el diseno de estrategias basadas en el
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posicionamiento y generacion de demanda de acuerdo con una inversion planificada por

temporalidades.
Declaracion del Problema

La toma de decisiones de los viajeros nacionales se ha trasladado en su mayoria, hacia los
entornos digitales, puesto que los usuarios recurren a medios online como Facebook, Instagram y
plataformas similares para realizar sus busquedas de acuerdo con sus necesidades y expectativas.

En este contexto, Mundo Marino Travel, pese a su trayectoria y oferta personalizada en las
Islas Galapagos, presenta brechas en su presencial digital. Sus contenidos pueden ser percibidos
como genéricos, ya que inducen a la compra directa sin tomar en cuenta las fases de descubrimiento
y consideracion. Ademas, los puntos de contacto no estdn optimizados hacia la conversion. Como
consecuencia, los objetivos digitales no son cubiertos en su totalidad y se prioriza canales fisicos
para el cumplimiento de ventas por mes.

La carencia de una estrategia digital basada en el comportamiento del consumidor limita la
compresion de como los usuarios se comportan durante las distintas etapas del funnel digital. Esto
se ve reflejado en una baja prospeccion de leads, un escaso reconocimiento de marca dentro del
sector y un uso ineficiente en sus recursos digitales.

Desde esta perspectiva, disefiar una estrategia de marketing digital es clave no solo para
mejorar el posicionamiento online de Mundo Marino Travel, sino, en fortalecer su capacidad de

captar demanda turistica especificamente en el turismo nacional.
Justificacion e importancia del trabajo de investigacion

La realizacion de este proyecto se constituye en un recurso estratégico para la agencia, al
permitirle analizar de forma integral el comportamiento del consumidor, identificando
oportunidades de mejora para Mundo Marino Travel en su ecosistema digital. De esta forma, la
marca convierte el interés en acciones concretas como la solicitud de informacion en los distintos
puntos de contacto digitales.

Paralelamente, este estudio representa un aporte significativo en el ambito profesional de

quienes cursan la maestria, dado que, la planificacion de estrategias de marketing digital basadas en

2
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el comportamiento del consumidor, la optimizacidn de recursos y desarrollo integral de contenidos,
se constituyen como un modelo replicable en sectores tanto B2B como B2C. Ademas, evidencia la
importancia del analisis estratégico, el uso de indicadores y la integracion de herramientas digitales

como competencias asertivas para los estrategas de marketing digital.
Objetivos
Objetivo general

Disefiar un ecosistema de Marketing Digital para fortalecer la presencia online de Mundo
Marino Travel mediante un funnel multicanal (orgénico y pagado), con metas proyectadas a 12

meses.
Objetivo especifico

e Amplificar la tasa de engagement promedio de las plataformas sociales de Mundo Marino Travel
en un 15% anual

e Incrementar el trafico del sitio web a un minimo de 1.500 visitas anuales.

e Mejorar la tasa de conversion del funnel digital, pasando del 1% al 4% mediante la optimizacion
del trafico pagado, organico y de la experiencia en el sitio web.

e Aumentar la generacion de prospectos digitales hasta 928 registros en 12 meses.
Antecedentes

Transformacion digital del turismo en Ecuador

Informes recientes de Mentinno (2025) muestran que la penetracion del internet y el uso

intensivo de dispositivos mdviles consolidaron un héabito de biisqueda, donde las redes sociales,
Google y plataformas de resefias estdn posicionadas como el primer filtro para la toma de decision.
Con este incremento en la actividad digital, el viaje del consumidor también empez6 a
cambiar, pues antes la busqueda de un destino podia arrancar en una agencia fisica o por

recomendacion de familia o amigos, ahora, casi siempre inicia frente a una pantalla. Las personas

exploran en internet resefias, publicaciones, fotos y comparan precios desde un dispositivo movil
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sin necesidad de hablar con un asesor de manera presencial. Esta mezcla de inspiracion visual,
validacion social y acceso inmediato a informacién da como resultado a un turista mucho mas
autobnomo y exigente, y que valora mucho la informacion que puede recabar de manera online

(Delgado, 2023).
Comportamiento del viajero digital y su proceso de decision

Los viajeros actuales ya no dependen de un solo punto de informacion, sino que se mueven
en redes, buscadores y plataformas de resefias, construyendo una evaluacidon propia basada en
evidencia digital (Gretzel, Sigala, Xiang y Koo, 2020). Este comportamiento convierte al entorno
digital en el espacio donde realmente se define qué agencia o destino entra en consideracion.

Los estudios sobre turismo y analisis destacan que la experiencia comienza antes del viaje y
continua después, ya que este es un proceso continuo, donde la reputacion digital pesa tanto como
el servicio mismo. Los viajeros revisan redes sociales, resefias, precios, analizan fotos reales,
comparan agencias y buscan como tal, sefiales de confianza antes de tomar contacto con un asesor
(Google Travel Insights, 2023).

Cuando una marca no ofrece contenido actualizado, testimonios verificables o una ruta clara
de informacidn, la decision se diluye, y esto afecta directamente a empresas como Mundo Marino
Travel, donde la presencia digital se encuentra fragmentada, lo que dificulta acompanar al usuario

en las etapas de conocimiento, interés y exploracion.
Indicadores del ecosistema digital en Ecuador

El entorno digital ecuatoriano ha evolucionado con rapidez, reflejando un cambio estructural
en la forma en que los consumidores interactian con las marcas (Mentinno, 2025) muestra un
incremento en el uso de redes sociales, plataformas de mensajeria y buscadores como canales
principales para informarse y tomar decisiones de compra, lo cual coincide con tendencias globales
donde el usuario prioriza la inmediatez y la accesibilidad de informacion confiable en el proceso de
compra.

A esto se suma la adopcidn progresiva de herramientas de inteligencia artificial que permiten

automatizar procesos, mejorar la personalizacion del contenido y optimizar el rendimiento
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publicitario. Mentinno (2024) destaca que la IA ya forma parte de los flujos de trabajo digitales del
pais, especialmente en sectores donde la experiencia del usuario depende de respuestas agiles y
contenido bien segmentado. Si bien, muchas empresas ya integran estas tecnologias, en el caso de
Mundo Marino Travel su incorporaciéon aun es limitada, lo que genera una brecha frente a

competidores que operan bajo un modelo mas moderno.
Evolucion de la inversion digital en el sector turistico

Las agencias de viajes en su mayoria ya no dependen Uinicamente de canales tradicionales,
sino que ahora priorizan estrategias orientadas al rendimiento y la automatizacion. Por ejemplo, la
publicidad programatica, ha ganado terreno al permitir que las marcas lleguen a audiencias mas
especificas con mensajes personalizados segin su comportamiento online (Molina Ortego, 2019).
Esto optimiza la inversion y aumenta la probabilidad de conversion.

Otro de los avances clave es el uso de subastas en tiempo real, que ajustan automaticamente
las pujas publicitarias en funcion del perfil del usuario y del contexto. Este enfoque permite
maximizar el retorno de inversion al priorizar impresiones con mayor intencion o afinidad una
herramienta especialmente valiosa para el turismo, donde la ventana de decision suele ser corta e
inteligencia artificial ha redefinido por completo la forma en que las agencias gestionan su presencia
online.

Segin como menciona Juan Pablo Del Alcazar Ponce en el reporte de Mentinno (2025), el
comercio electronico tenia proyectado $ 4.000 millones para el presente ano 2025 y 37 % del total
corresponde a la inversion publicitaria digital, con mayor énfasis en videos y redes sociales. El
usuario digital exige personalizacion, gobernanza de datos y experiencias impulsadas por IA. En el
caso de Mundo Marino Travel, esta evolucion del mercado plantea la necesidad urgente de actualizar
su enfoque, ya que si no se opera con estos recursos se limita la capacidad de poder competir con

otras agencias que ya basan sus campanas en datos y performance.

Analisis Situacional
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La industria turistica ha atravesado una rapida transicion hacia entornos digitales, impulsada
por un consumidor cada vez mas informado y exigente. Actualmente, los viajeros investigan
destinos, comparan servicios, evaluan la reputacion de las agencias y esperan respuestas inmediatas
antes de concretar una reserva, priorizando la confianza y la claridad del servicio. En destinos de
alta sensibilidad competitiva como las Islas Galdpagos, esta dinamica es aun mas marcada, ya que
el proceso de decision requiere informacion confiable, diferenciacion entre operadores y una

experiencia digital coherente a lo largo de todo el recorrido del usuario.

De esta forma la agencia Mundo Marino Travel opera como una empresa nacional con
trayectoria que estd en crecimiento, experiencia operativa y un producto especializado en
Galapagos; sin embargo, presenta brechas significativas en su gestion y en si ecosistema digital que
se puede mencionar que es su principal falencia. Su comunicacién actual se enfoca principalmente
en el proceso de compra directa, sin acompafiar al usuario en las fases de descubrimiento y
consideracion. Los contenidos carecen de profundidad informativa y no estan alineados al Customer
Journey, lo que genera baja recordacion, poca diferenciacion y un reducido volumen de prospectos
digitales. Segin (Kotler & Keller, 2020), las marcas que omiten las etapas superiores del funnel
presentan menor competitividad en mercados saturados.

Por otro lado, los canales digitales de la agencia no estdn optimizados para la etapa de
conversion: el sitio web evidencia oportunidades de mejora en estructura, velocidad, contenido y
usabilidad, mientras que la dependencia de WhatsApp como principal via de cierre limita la
trazabilidad y la capacidad de nutrir leads. Esto provoca que los objetivos comerciales dependan de
canales fisicos; y asi disminuyan su probabilidad de convertir leads por un manejo poco efectivo de
los mismos, incluso en un mercado donde la demanda es mayoritariamente digital. Como sefiala
Chaffey (2022), una estrategia que no integra atraccion, conversion y retencion afecta directamente
la eficiencia del funnel y el retorno de la inversion.

A pesar de estas limitaciones, el escenario presenta una oportunidad clara. La demanda por
viajes a Galapagos se mantiene estable y la intencién de busqueda contintia en crecimiento. El
comportamiento del consumidor evidencia que las agencias que integran estrategias de SEO, medios

pagados, contenido especializado y automatizacion logran captar de forma mas eficiente esta
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demanda. En este sentido, el disefio e implementacion de una estrategia digital integral permitiria a
Mundo Marino Travel fortalecer su presencia digital, consolidar su reputacién y aumentar la

captacion de prospectos digitales de manera sostenible.

Analisis Pestel

En este analisis podemos evidenciar que la operacion de Mundo Marino Travel esta
directamente influenciada por los seis factores identificado en el anexo 1 los cuales son propios del
sector turistico en Ecuador.

En el ambito politico, las estrictas regulaciones del Parque Nacional Galapagos imponen
controles sobre los cupos, permisos y rutas permitidas, lo que obliga a las agencias a cumplir con
normativas especificas para operar en la zona (Parque Nacional Galapagos, 2023) (Ministerio de
Turismo del Ecuador, 2023), mientras que las politicas turisticas nacionales y los programas de
activacion pueden favorecer la demanda. En el aspecto econdémico, la variabilidad del poder
adquisitivo y los costos logisticos elevados afectan el precio final de los tours, aunque Galapagos
continta siendo un destino atractivo y estable segin indicadores nacionales (INEC, 2022). Desde la
perspectiva social, los turistas muestran una creciente preferencia por experiencias personalizadas,
sostenibles y comunicacion inmediata a través de canales como WhatsApp y redes sociales, lo que
requiere un servicio agil y cercano. Tecnoldgicamente, la toma de decisiones del viajero es cada vez
mas digital, influenciada por contenido visual, resefias y automatizacion, elementos esenciales
dentro del marketing turistico contemporaneo (Chaftey, D., & Ellis-Chadwick, F., 2020).

En lo ecologico, las exigencias ambientales de las Galdpagos demandan operaciones
responsables y adaptadas a condiciones climaticas cambiantes, lo que afecta la disponibilidad de
tours y la planificacion operativa (Parque Nacional Galapagos, 2023). Finalmente, el entorno legal
implica cumplir con normativas turisticas nacionales, permisos especializados y politicas de
proteccion al consumidor, pilares fundamentales para mantener la trasparencia y la seguridad del
cliente dentro del sector segun (Kotler, P., & Armstrong, G., 2021). En conjunto, este analisis
demuestra que Mundo Marino Travel opera en un entorno dindmico y regulado que exige estrategias

digitales solidas, comunicacion clara y un enfoque centrado en la experiencia del viajero para seguir

siendo competitiva.
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Las variables identificadas en el anélisis Pestel influyen directamente en la obtencion de los

objetivos planteados para fortalecer la presencia digital de Mundo Marino Travel. Las regulaciones

politicas y legales determinan la forma en que la agencia comunica y promociona sus paquetes,

afectando la calidad del contenido y la confianza necesaria para mejorar el engagement y las

conversaciones. Los factores econdmicos y sociales, como el poder adquisitivo del consumidor y la

preferencia por experiencias personalizadas, condicionan el volumen de trafico y la generacion de

prospectos. A su vez, el entorno tecnoldgico y ecologico impulsa la necesidad de optimizar

plataformas digitales, mejorar la experiencia del usuario y ofrecer informacion precisa y responsable

sobre Galapagos, acciones clave para incrementar el trafico, elevar la tasa de conversion del funnel

y asegurar un crecimiento sostenido en las interacciones digitales.

Figura 1
Matriz FODA

FODA

Descripcion

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

OPORTUNIDADES (O)

AMENAZAS (A)

F1. Portafolio especializado en Galapagos y experiencia operativa.
F2. Trayectoria y reputacion consolidada en segmentos familiares y
organizados. F3. Acompafiamiento personalizado v asesoria experta.
D1. Brechas en presencia digital; contenidos poco diferenciados. D2.
Sitio web con baja optimizacion técnica y poca conversion. D3.
Dependencia de WhatsApp sin CRM n1 automatizaciones.

Ol1. Crecimiento sostenido del interés por Galdpagos en biisquedas
digitales. O2. Potencial de mtegrar SEO, SEM, email marketing v
programdtica. O3. Mayor preferencia del mercado por asesoria
especializada y experiencias seguras.

Al. Competencia creciente de agencias v OTAs con alta mnversion
digital. A2 Estacionalidad y variaciones externas en la demanda
turistica. A3. Cambios regulatorios en Galapagos que afectan la

operacion y planificacion.

Nota: Elaboracion de los autores.
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Figura 2
Matriz MAFE

Cruce Estrategias

FO1: Utilizar la experiencia en Galapagos para posicionar
contenido especializado que capte la alta intencion de busqueda.
FO —Fortalezas + Oportunidades ~ FO2: Integrar el acompafiamiento personalizado con campafias de
performance que destaquen seguridad, planificacion v asesoria.
DO1: Reestructurar el sitio web v optirmzar contenido para mejorar
conversidn aprovechando la tendencia digital ascendente.

DO —Debilidades + DO2: Implementar CRM v automatizaciones para reducir
Oportumdades dependencia de WhatsApp v captar prospectos cualificados en
temporada alta.

FA — Fortalezas + Amenazas FAl: _Di_fere_nciarse de OTAs mefiifmte conten.i_dos que destaquen
especializacion, confianza v servicios personalizados.
DAIL: Priorizar la profesionalizacion del ecosistema digital para
mantener competitividad.

DA —Debilidades + Amenazas DA2: Diversificar canales digitales y automatizar procesos para

mitigar la estacionalidad.

Nota: Elaboracion de los autores.

El cruce de variables demuestra que Mundo Marino Travel necesita consolidar una estrategia
digital centrada en el Customer Journey, con acciones que acompafien al usuario desde la inspiracion
hasta la reserva. La optimizacion del sitio web, la integraciéon de CRM (Hubspot) y la creacion de
contenido especializado permitiran incrementar la conversion y reducir la dependencia de canales
fisicos. Como sefiala (Chaffey, 2022), las marcas que integran adquisicion, conversion y fidelizacion
logran mayor eficiencia y un costo de adquisicion mas bajo.

Las estrategias FO permiten capitalizar la experiencia en Galdpagos y mejorar el
posicionamiento dentro de un mercado con alta intencion de busqueda. Las DO apuntan a resolver
las brechas digitales actuales mediante estructura, automatizacion y profesionalizacion del funnel.
Las FA refuerzan la diferenciacion frente a plataformas masivas, mientras que las DA ofrecen un
marco de prevencion ante cambios regulatorios y estacionalidad.

La implementacion coordinada de estas estrategias permitira fortalecer el posicionamiento

digital de Mundo Marino Travel, incrementar el volumen de prospectos digitales y mejorar el

rendimiento comercial asociado a su destino principal: las Islas Galapagos.
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Capitulo I: Ecosistema Digital

1.1. Situacion Actual del Marketing Digital de la Compaiiia

La situacion actual del marketing digital de Mundo Marino Travel evidencia un ecosistema
digital activo, pero con importantes oportunidades de mejora a nivel estratégico y operativo. Si bien
la marca cuenta con presencia en plataformas digitales y canales de contacto con los usuarios, la
falta de una estructura optimizada y de una integracion coherente entre sus activos digitales limita
el desempefio del customer journey y la efectividad de sus acciones de captacion y conversion. En
este contexto, resulta necesario analizar de manera especifica el estado del sitio web y la gestion de
las plataformas sociales, con el fin de identificar brechas, debilidades y oportunidades que sustenten
el desarrollo del plan de marketing digital propuesto. A continuacion, se presenta el analisis

detallado del sitio web y de las redes sociales de Mundo Marino Travel.

El sitio web actual funciona como un catidlogo basico, la cual no tiene una estructura
orientada al marketing digital. No cuenta con una jerarquia de contenidos clara, el mentu de
navegacion es poco intuitivo y no existe un flujo definido que conduzca al usuario desde la busqueda
hasta la solicitud de cotizacion. Por otro lado, los llamados a la accién son escasos 0 poco visibles,
lo que reduce significativamente la generacion de leads. En términos técnicos, el sitio web presenta
problemas de rendimiento, tiempos de carga elevados y falta de optimizacion SEO, elementos que

afectan la indexacion y la presencia orgéanica en buscadores. (Ver Anexo 1.1-1.3.).
1.2. Objetivos y Medicion a través de KPIs

El proyecto digital de Mundo Marino Travel adhiere el objetivo principal y los objetivos

especificos con la finalidad de aumentar la presencia digital.

Figura 3
Objetivos y Kpis — Funnel Digital
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Nota: Elaboracion de los autores.

En conjunto, los KPIs planteados permiten evaluar de manera integral la efectividad de la
estrategia digital en cada etapa del funnel. Ademads, proporcionan informacion para optimizar
campafias, mejorar la experiencia del usuario y maximizar la conversion desde el primer contacto
hasta la etapa de recomendacion. Gracias a este enfoque, el proyecto no solo mide resultados, sino
que establece una estructura de seguimiento continuo que facilitarda la toma de decisiones

estratégicas en el mediano y largo plazo.
1.3. Elementos Tecnologicos de Analitica y su Implementacion

Mundo Marino Travel carece de un sistema de analitica digital que permita dar seguimiento
a los momentos clave del usuario dentro del customer journey. Aunque la marca cuenta con una
conexion basica a Google Analytics evidenciada por la presencia del pixel en la plataforma su
manejo es limitado, pues no dispone de herramientas complementarias como Google Tag Manager
o pixeles de Google Ads y Meta Ads para monitorear acciones de Paid Media. Esta falta de
trazabilidad dificulta la optimizacion del desempefio del sitio web y restringe la identificacion de
patrones de navegacion y puntos de fuga del usuario, aspectos fundamentales dentro de un

ecosistema digital eficiente (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2020).
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1.4. Puntos de Contacto Digitales de los Clientes y Potenciales clientes (C2C, CMB,

formularios, venta online, etc.)

El ecosistema digital de Mundo Marino Travel se concentra actualmente en un tinico canal
de contacto principal: WhatsApp. Si bien este canal facilita una comunicacion directa e inmediata,
su uso como unico punto de contacto limita la trazabilidad del proceso de compra, dificulta la
segmentacion de audiencias y reduce la capacidad de acompafiar de forma diferenciada a los
distintos buyer persona identificados que corresponden a familias viajeras, profesionales
independientes y jovenes profesionales o con independencia econdémica que presentan
comportamientos digitales distintos, pero comparten una alta necesidad de informacion clara,

confianza y respuestas rapidas.

Las familias priorizan la validacion de seguridad, testimonios y contenido visual detallado;
las profesionales independientes buscan experiencias auténticas y personalizadas; mientras que las
usuarias mas jovenes valoran la inmediatez, la comparacion rapida y la facilidad de contacto. Sin
embargo, al no contar con formularios web, landings especificas ni flujos diferenciados por perfil,
todos los prospectos ingresan por el mismo canal, lo que impide aplicar estrategias de lead scoring,

personalizacion del mensaje o priorizacion comercial.
1.5. Presencia o no de e-commerce, descripcion de la estructura y herramientas del CMS

Mundo Marino Travel no opera bajo un modelo de e-commerce, sino que utiliza su sitio web
como un espacio informativo para usuarios interesados en sus destinos turisticos. La pagina esta
construida sobre WordPress (CMS), aunque presenta problemas estructurales y de navegacion como

secciones incompletas, botones sin redireccion y falta de optimizacidon general.
1.6. Contenidos en la Web y actualizaciones

El sitio web de Mundo Marino Travel integra contenido institucional (quiénes somos,
mision, vision, equipo), servicios y tours nacionales e internacionales. También cuenta con una

seccion de testimonios y un blog, aunque este ultimo presenta escasas publicaciones y ausencia de
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actualizacion periddica. Este bajo nivel de dinamismo afecta la percepcion de confiabilidad, el

posicionamiento SEO y la experiencia del usuario.
1.7. Recursos internos disponibles y funcion de la agencia si existe

La gestion digital de la marca recae en colaboradores internos que desarrollan contenido
genérico principalmente para TikTok e Instagram. No existe un responsable dedicado a la
optimizacion técnica ni a la creacion estratégica de contenido web, lo que se refleja en los problemas
detectados en la auditoria del sitio y en la falta de consistencia en la estrategia digital global. Esta
ausencia de roles especializados limita la capacidad de implementacion de mejoras y afecta la

competitividad digital de la marca.
1.8. Utilizacion de datos de clientes y evaluacion de la omnicanalidad

La marca utiliza fichas fisicas para la prospeccion de clientes y se apoya exclusivamente en
WhatsApp como canal de asesoramiento inmediato. Este modelo dificulta el registro estructurado
de informacién y obstaculiza la evolucion hacia procesos de segmentacion, personalizacion y
fidelizacion. Tampoco existen practicas que permitan identificar momentos clave del usuario segin
buyer persona o etapa del funnel, lo cual limita el desarrollo de campafas de retargeting y lead
nurturing.

Los datos disponibles se almacenan unicamente como registros de contacto, sin ser tratados
como un activo estratégico para mejorar la captacion de leads o fortalecer el ecosistema digital.
Mundo Marino Travel no cuenta con un esquema de omnicanalidad integrada; sus medios digitales
funcionan de manera aislada, lo que impide construir un seguimiento continuo del customer journey

y limita la capacidad de evaluacion en tiempo real.
1.9. Definicion de buyer persona

La definicion de los buyer persona de Mundo Marino Travel se fundamenta en la
segmentacion estratégica de los perfiles con mayor potencial dentro de su ecosistema digital. A partir
del analisis de comportamiento del usuario, tendencias de viaje y patrones de interaccién en

plataformas digitales, sustentado en los informes de Mentinno (2025), se identificaron perfiles de
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viajeros interesados en experiencias seguras, personalizadas y vinculadas a destinos como
Galéapagos. Estos buyer persona permiten orientar de forma mas precisa las estrategias de contenido,
medios y conversion, alineando mensajes, formatos y canales con motivaciones y necesidades
diferenciadas, lo que optimiza el desempefio del funnel digital. A continuacion, se presentan los tres
buyer persona que guian el disefo de las acciones tacticas y la propuesta de valor de Mundo Marino

Travel.

Figura 4
Buyer 1
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Nota: Elaboracion de los autores, en base a Google Travel Insights 2025.
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Figura 5
Buyer 2
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Nota: Elaboracion de los autores, en base a Google Travel Insights 2025.

Figura 6
Buyer 3
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Nota: Elaboracion de los autores, en base a las tendencias de la Organizacion Mundia de Turismo (OMT, 2023).
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Capitulo II: SEM

2.1. Justificacion del uso de la estrategia SEM para Mundo Marino Travel

La incorporaciéon de SEM dentro del proyecto es importante dado que, de acuerdo con
Mendoza, Ramirez y Alajo (como se cité en Machado, 2023) este tipo de estrategia no solo posibilita
potenciar una presencia en los buscadores principales sino también incrementa la visibilidad de la
marca, por lo que permite a Mundo Marino Travel posicionarse entre los primeros resultados de

busqueda patrocinados, buscando captar de manera eficaz posibles prospectos.
2.2. Definicion del objetivo de la campaiia

La campafia de SEM se enlaza directamente con el segundo y cuarto objetivo especifico
planteado, los cuales buscan incrementar el trafico al sitio web y aumentar la generacion de
prospectos digitales, esta estrategia esta disefiada para atraer prospectos digitales en los momentos
potenciales de su proceso de decision, en los que buscan paquetes, comparan precios o evalian las

diferentes opciones de agencias.
2.3. KPIs para la medicion

Para este proyecto se establecio los siguientes KPIs de medicion, los cuales van a permitir
lograr los objetivos propuestos, cabe recalcar que todas las mediciones se realizaran por la
plataforma de Google Ads.

Figura 7
KPIs de Medicion

KPI SEM Descripcion

e ..+ Mde el costo que Mundo Manno Travel paga por cada clic recibido. Peomite
CPC (Costo por Clic) X b
evaluar eficiencia del presupuesto

Tasa de conversion .
Mide el porcentaje de usuanos que completaron una accion clave

(CVR)
CPA (Costo por Costo promedio de adquinir un nuevo lead, es clave para evaluar la
Adquisicion) rentabilsdad.

. - Mide el porcentaje de usuanos que ven ¢l anuncio y hacen chic. Indica la
CTR (Tasa de Clics) P ! . T :
relevancia del amuncio frente a la mtencion de basqueda

Conversiones Mide los formularios completados

Nota: Elaboracion de los autores.
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2.4. Definicion del Buyer Persona

Dentro del proyecto se establecid tres diferentes tipos de buyer los cuales se encuentran
explicados en el primer capitulo, estos diferentes perfiles se crearon con el objetivo de poder
segmentar asertivamente las audiencias y asi optimizar la estrategia de SEM. El tener una buena
segmentacion permite ajustar las palabras claves de acuerdo con el proceso de compra cada buyer,

lo que permite optimizar la planificacion del presupuesto asignado a la campatfia.
2.5. Estimacion del Reach maximo de busquedas

Para la estimacion del reach se toma en cuenta algunas palabras clave para Mundo Marino
Travel las cuales permiten evaluar el costo, frente a la competitividad y el promedio de bisquedas
mensuales en un periodo de doce meses. De esta manera, se evalua las palabras claves descritas en

la seccion “Planificacion de Campafias” de Google Ads.

Figura 8

Keywords Propuestas
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Nota: Captura obtenida desde el Google Ads.
Para complementarlo, la plataforma sugiere nuevas palabras claves las cuales permitiran

incrementar la eficiencia de la estrategia SEM.

Figura 9
Ideas de Keywords
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Nota: Captura obtenida desde la pantalla de Google Ads

Como se puede observar el planificador de palabras clave de Google Ads evidencia que los
patrones de busqueda se relacionan con el portafolio de Mundo Marino Travel como, por ejemplo:
“Viajes a Galapagos”, “Paquetes Turisticos a Galapagos”, entre otras. Igualmente, la variacion del
promedio de busqueda es estable y tiene una competitividad mayoritariamente alta lo cual confirma
que son términos demandados dentro del sector turistico ecuatoriano. Asimismo, Google sugiere
combinaciones long-tail con una menor competitividad y volimenes medios, las cuales representan
oportunidades de eficiencia, considerando un costo por clic bajo y atraccién a un publico
cualificado.

De igual manera, se realiz6 una prevision de acuerdo con el planteamiento de las palabras
claves, en donde se muestra que la campafa generara un trafico aproximado de 1.1 mil clics con 18

mil impresiones y un CPC medio de 0.58 con un presupuesto diario de $20 (Ver anexo 4).
2.6. Definicion del Destino de la Campafia
2.6.1. Lanzamiento de la Campaia

Para la planificacion de la campafia de SEM, se tomd en cuenta la parte media del funnel
digital pertinente a la etapa de consideracion, esta campafia se centra en impactar a los usuarios que
ya se encuentra en un proceso de busqueda. La intencion de la campana descrita es poder posicionar
a Mundo Marino Travel como una opcion de confianza por medio de anuncios que resalten los
beneficios, esto gracias a la utilizacion de palabras clave relevantes, buscando asi, incrementar el

trafico y captar posibles prospectos.
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Figura 10

Anuncios de Texto para Mundo Marino Travel

Patrocinado Patrocinado

® wwwmundomarinotravel.com/ ® wwwmundomarinctravel.com

Viaje Galapagos 2025 - Tours

Tour Quito—Galapagos - Viaje a y
Galapagos desde Quito

Galapagos
Jescubre Galapagos con operadores certficados
Descubre Galapagos con operadores certificados Mundo Ma Trav a s :
Mundo Marino Travel te acompania en todo. Paquetes a Galapagos con Mundo Marino Travel asesaria experia
Galapagos desde Quito con Mundo Marino Travel y IESEIVE SegQUra
Patrocinado

@ www mundomannotravel com

Tour Quito-Galapagos - Viaje Galapagos 2025
Descubre Galapagos con operadores certificades Mundo Manno Travel te acompafa en todo

Tours a islas Galapagos todo incluido. Mundo Manno Travel e guia

Nota: Captura tomada desde Google Ads.
2.7. Definicion de Keywords y tipos de Concordancia

Para este punto se toma en cuenta algunas de las palabras clave descritas en puntos anteriores
y se definid el tipo de concordancia de cada una, de igual manera se menciona que las keywords se
dividen en tipos de busqueda, entre ellos se describe busqueda de branding, informativa y

transaccional, lo cual permite tener un mayor control de la campafia.
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Figura 11

Keywords y Tipo de Concordancia

Tipo de Busqueda Palabras Claves Tipo de concordancia
Mundo Marino Travel Exacta
Mundo Marino Travel Galapagos Exacta
Search Brand Muado Marino Viajes Frase
Mundo Marino Travel Tours Exacta
Mundo Marino Travel Agencia Frase
Galapagos Frase
Search Intereses y Destino Islas Galipagos b
Galipagos Isla Isabela Frase
Galapagos San Cristobal Frase
Que hacer en Galapagos Frase
Paquetes Turisticos a Galapagos Amplia
Pasajes a Galapagos Amplia
Search Intencion de Compra Viajar a Galapagos Amplia
Tour islas Galapagos Amplia
Viajes Galapagos Precio Amplia

Nota: Elaboracion de los autores, en base a palabras clave de Google Ads.

2.8. Uso de Audiencias

Para describir el uso de audiencias se consider6 a los tres buyer personas, los cuales
comparten intereses y caracteristicas similares, es por esto que, para la estrategia se integrd cada de

uno de estos.

Figura 12
Uso de Audiencias
Segmentos de audiencia 2
Busqueds Euploras } sedeccionados
Y e Recientes & ideas s - ®
B e

HORREoN & His scTadades 8l aee

Nota: Captura obtenida desde Gdogle Ads.
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2.9. Despliegue de los informes necesarios de control

CAMPUS

Para la evaluacion continua de las palabras claves, se establecido métricas las cuales permiten

un monitoreo continuo de estas en funcién al performance, este control se lo realizard semanalmente,

de modo que se puedan ajustar las keywords en tiempo real ya sea incluyendo nuevas palabras,

excluyendo palabras o pausando palabras claves si es que estas no cuentan con una buena impresion

dentro de la estrategia, de igual forma se integra un monitoreo de pacing maximo el cual permitira

comparar el gasto real frente al proyectado (Ver Anexo 5).

2.10. Control de Presupuesto

Para el control de presupuesto se establecié un Flow de medios el cual permite dar visibilidad

a la distribucion general del presupuesto.

Figura 13
Flow Presupuesto SEM
Objetivo Plataforma Audiencia Tipode KPI Tarifa Formatos Inversion Clics
Compra estimados
Hombres y mujeres +23 con Search Brand
Consideracion  Google intereses relacionados a CPC Clics S 0.60 R 1.800.,00
= .. Mundo Marino Travel .
viajes, naturaleza ' UIO 3.000
Hombres y mujeres +23 con Search
intereses relacionados a S 120 Intereses & Destino
Consideracion  Google viajes, naturaleza / UIO CPC Clics Galapagos 2.400,00 2.000
Hombres y mujeres +23 con
. - Search
intereses relacionados a S 2 Intencion de Compra
Consideracion ~ Google viajes, naturaleza / UIO CPC Clics P 6.300,00 3.150
10.500,00

Nota: Elaboracion de los autores.
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Capitulo II1: SEO
3.1. Rol de SEO en el Proyecto

En la actualidad, la mayoria de los viajeros inician su busqueda principalmente en motores
de busqueda, ya que segun Google Travel Report (2023), el 70% de los viajeros utilizan Google
como punto de partida para explorar destinos, comparar opciones y validar la informacién antes de
realizar cualquier compra.

Por esa razon, el SEO se posiciona como una herramienta estratégica para el sector turistico,
debido a que permite a las agencias de viaje aumentar su visibilidad orgéanica, generar confianza y
consolidarse como una opcidn dentro del proceso de decision. El comercio electronico y la presencia
organica son elementos fundamentales para la competitividad de las empresas del sector turistico,
donde el consumidor es altamente informativo y comparativo.

El viajero digital actual no se limita unicamente a comparar precios de vuelos, sino que hace
un “andlisis” integral que incluye informacion relevante, sefiales de confianza, validaciones y el
contexto del destino que planea visitar. Este proceso de decisidon ya no sigue una linea recta, sino
que se desarrolla a través de multiples puntos de contacto. En este proceso, la busqueda organica
desempefia un papel fundamental en las fases de conocimiento y consideracion (Joye & Yatish,

2023).
3.2. Relacion del SEO con SEM

Existe una relacion directa y complementaria entre el SEO y SEM, ya que el desempefio de
las campafas Paid Media depende en gran medida del estado técnico y estructural del sitio web. Un
sitio correctamente optimizado desde una perspectiva SEO influye de manera positiva en la calidad

del trafico, en la experiencia del usuario y en general en la eficiencia de las campanas.
3.3. Analisis del posicionamiento y caracteristicas del sitio web de Mundo Marino Travel

A continuacidén, se presenta un diagndstico general de las caracteristicas y el
posicionamiento del sitio web de Mundo Marino Travel con corte noviembre 2025. Para ello
utilizamos la herramienta de Ubersuggest para evaluar la salud técnica, resultados de tiempo de

carga, velocidad, optimizacion, para medir la autoridad y la visibilidad en si.
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3.3.1. Autoridad del sitio

Aunque la herramienta registra un total de 3.544 backlinks, el sitio inicamente cuenta con 9
palabras clave posicionadas de forma organica y un trafico estimado de 86 visitas mensuales, lo que
sugiere una desconexion entre cantidad y calidad de enlaces, por esa razon se infiere que la mayoria
de los backlinks son de muy baja calidad, pudiendo llegar a contar como spams, mismos que no
estan transfiriendo autoridad al sitio; resultando en una visibilidad casi nula.

La puntuacion de SEO On-Page de 68% refleja que la optimizacion parcial de elementos
internos como titulos, encabezados y estructura del contenido. El sitio web aun no cumple con los
estandares necesarios para lograr un posicionamiento competitivo en un sector altamente

demandado y comparativo como lo es el turismo.

Figura 14

Auditoria del sitio
Auditoria del sitio - : mundomarinotravel.com #

November 16, 2025 1249 AM OV A ATRER L e

PUNTUACION DE SEO TRAFICO ORGANICO PALABRAS CLAVE
ON PAGE MENSUAL ORGANICAS BACKUNKS
68 86 cmua 9 3.544 oceva

Nota: La imagen muestra auditoria general del website. Recuperado de Ubersuggest, 2025

3.3.2. Problemas identificados SEO-Técnico

En este analisis, encontramos diferentes problemas del sitio web, tales como 21 paginas sin
encabezado H1, mientras que 4 paginas tienen titulos duplicados, lo cual impide identificar y
diferenciar los tours que ofrece. Ademas, la ausencia de meta descripciones en 51 paginas y el
contenido escaso en 31 paginas afecta directamente en la tasa de clics y la percepcion de calidad.
Estos elementos no solo influyen en el SEO, sino también en la experiencia de navegacion y en la

confianza previa al contacto con la marca.
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Figura 15
Problemas identificados SEO

PROBLEMAS DE SEO ENCONTRADOS DIFICULTAD IMPACTO DE SEO
31 paginas tienen pocas palabras ¢Que ec es come soluciorario Ver detaties => Moderado Alto
péaginas con <title> tags duplicados ¢ Qué es estay sbme sotucionaric? Wer detalles —» ‘Moderado Alto

dginas estan impedidas de aparecer en los resultados

de b &
de bisqueda S Moderado Alto
15 sin un encabezado H1 & B3 esto i cOthd $0lUciE 3 e : Bt - Fatil Moderado
i
1 paginas sin meta descripcion  (Que s sl oluciona er detalles > Moderado Moderado

Nota: La imagen muestra problemas identificados del SEO del website. Recuperado de Ubersuggest, 2025.
3.3.3. Velocidad de carga

En desktop el tiempo de carga es relativamente rapido (2.35 segundos), sin embargo, en
términos de interactividad (300 milisegundos) tiene deficiencia; aunque la pagina carga rapido,
permanece bloqueada por casi un tercio de segundos antes de responder a los clics, afectando

directamente la tasa de conversion.

Figura 16
Velocidad de carga web en desktop

TIEMPO DE CARGA INTERACTIVIDAD ESTABILIDAD VISUAL

|| TIEMPO DE CARGA (DESKTOP) | INTERACTIVIDAD (DESKTOP) | ESTABILIDAD VISUAL (DESKTOP)
2.35: cenaL 300.00 = PRECISA DE MEJORAS 0.05 cenaL
mundomarinotravel.com mundomarinotravel.com mundomarinotravel.com

X Hi. Need any heip?

Nota: La imagen muestra la velocidad de carga del website en computador. Recuperado de Ubersuggest, 2025.

I 0s+ Orms 20 lt'--z 0 ]

En cuanto al celular, el rendimiento es un punto de mejora bastante grande, ya que el tiempo
de carga es de 4.98 segundos. Este factor, combinado con una interactividad de 822 milisegundos

significa que la pagina permanece bloqueada por casi un segundo antes de poder hacer clic.
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Figura 17

Velocidad de carga web en celular

TIEMPO DE CARGA
E
P

"1 TIEMPO DE CARGA [MOVIL)

4.98: | mawo

mundomarinotravel.com

IJ 98s

INTERACTIVIDAD

[ INTERACTIVIDAD (MOVIL)

822.00 s | maw

mundomarinotravel.com
Iﬁ?? 00ms
Oms 200 HO0mS

n miisegundos [s]

ESTABILIDAD VISUAL

.
CAMPUS

"] ESTABILIDAD VISUAL (MOVIL)

0.00

mundomarinotravei.com

p

A Hi. Need any help:

Nota: La imagen muestra la velocidad de carga del website en celular. Recuperado de Ubersuggest, 2025.

3.3.4. Palabras Claves

El analisis de las palabras clave confirma una debilidad estructural en la estrategia de

contenido orgénico, ya que las palabras que actualmente posiciona el sitio son la mayoria el nombre

de la marca o términos genéricos con baja intencion de busqueda. Con este problema identificado

corroboramos que el sitio web de Mundo Marino Travel no esta siendo encontrado por nuevos

clientes que buscan tours a Galapagos, sino que dependen del reconocimiento previo de la marca.

Figura 18

Palabras claves

PALABRAS CLAVE

mund‘anﬂa'lnot':«el com/ 2 ‘
munduma’"!r\cl'a;-:'l'cc‘m, [ %] \
n%unéc-ma::nétra»elc:'-n*ccaiaoaooav' el
r‘nu’ndux;:a«.zncl.'av'-;-lc:n‘,‘v‘sas' (24 \
mimdow:a'lnctfa‘vel com/ el
mLindcwa'!n‘cl-’auEl com/f [ &1 1

Nota: La imagen muestra keywords de website. Recuperado de Ubersuggest, 2025.
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3.4. Objetivos y KPIs de medida

Los KPIs se enfocaran primero en la estabilizacion (reduccion de errores y velocidad) en los
primeros 3 meses. Posteriormente, la medicion se mueve hacia el crecimiento de autoridad y

contenido (DA y keywords) en el resto del afio.

Figura 19
Objetivos y KPIs
e . Meta (Objetivo SMART Justificacion (Dato
Otjetivo Principal KF1 - 12 meses) Critico del Diagnéstico)
Acelerar velocidad en
desktop y celular
El sits 8¢ bl :
Optimizacion del Velocsdad Elmmznar los titulos . O_p“! e RroNiemas
~ . que dificultan la
desempefio del sitio Errores On-Page duphcados y corregr los pavesacion v probabilided
web (Duplicados / H1s) encabezados (Hls) i N P -
R de conversson
faltantes en las paginas de
tours
) ) Aumentar el DA de 7 2 un EIDAde 7 es cm:fa.:ncnlc
Construccion de . . bajo. Pese a tener 3,544
Domain Authonty minimo de 15 mediante .
Autoridad backlinks de calidad enlaces, solo 32 siios web
A de calidad le dan su voto
El trafico actual o5
Crecumento de Trafico Organico Awm el '.xj.:_l::o ; me:_:mfxca.:\le \ s? ba
orginsc +150%0 (pe Vissta 3) v solo s
Vieibilidad Meneual orgénico en +150% (pasar 1sstas/mes) v solo se basa

de 86 a 215 visttas'mes) en busquedas de marca (no
nnevos clientes)

Actualmente el sitio no
. . Pasar de 9 keywords aparece en las bisquedas
Mejorar la presencia Keywords organicas . P ’q
organicas a 3 en el relevantes de Galapagos, lo
en bissquedas posicionadas .
primer afio que hmsta la captacion de

OUEYOS USUAnos

Nota: Creacion de los autores, a partir de diagnostico SEO.

3.5. Segmentacion, Customer Journey orientado al SEO

La estrategia SEO se disefia para posicionar el destino Galapagos como el eje principal de
la oferta turistica de la operadora. El enfoque parte del analisis del comportamiento del usuario, de
las intenciones de buisqueda asociadas al destino y del proceso digital que atraviesa el viajero desde
la primera interaccion hasta la decision final. A partir de estos elementos se estructura un plan
orientado a mejorar la visibilidad organica, aumentar la autoridad tematica y optimizar la
experiencia del usuario dentro del sitio web.

Desde la perspectiva de segmentacion, la estrategia SEO toma en cuenta principalmente a

familias, jovenes viajeros de las ciudades principales de Ecuador como Quito, Guayaquil y Cuenca.
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Estos perfiles presentan un alto nivel de biisqueda informacional previa y una fuerte dependencia
de senales de confianza (SEMrush, 2024).

El SEO se integra en cada etapa del recorrido del usuario, permitiendo acompafarlo desde
la busqueda inicial de informacion hasta la etapa de fidelizacion. Esto garantiza que el contenido
responda de forma adecuada a las intenciones de busqueda en cada fase y que la marca mantenga

presencia continua durante todo el proceso de decision (Moz, 2023).

Figura 20
Proceso de decision
Fase Descripcién 7
El usuario realiza busquedas generales sobre Galdpagos (clima, actividades, costos
Fase de aproximados, especies y temporadas recomendadas). La intencion es informacional.

reconocimiento El SEO debe ofrecer contenido de calidad como guias, articulos completos y
material introductorio que genere confianza y facilite la comprension del destino.
El usuario compara opciones, proveedores, itinerarios, régulaciones y tipos de tours.
Fase de Las busquedas son mas especificas y requicren paginas optimizadas con informacion
consideracion detallada, comparativas claras, descripciones por isla y explicaciones operativas. El
contenido debe resolver dudas concretas y aportar autoridad.
La intencion de blisqueda es transaccional. El usuario busea precios claros,
Fase de disponibilidad vy caracteristicas especificas del tour. E1 SEO debe facilitar este
conversion proceso con paginas claras, ratas cortas, formularios accesibles y cohierencia entre [a
busqueda v la informacion presentada.
El SEO aporta valor con guias operativas, mapas v recomendaciones que ayudan al

Fase de . . ; . -
viajero a prepararse antes y durante el viaje. Esto mejora la percepcion del servicio ¥
experiencia . :
refuerza la autoridad del sitio.
Fase d El usuario sigue interactuando con la marca mediante contenido actualizado,
ase de , : ]
A novedades y articulos sobre nuevas temporadas o cambios operativos, lo que
fidelizacion

fomenta la recurrencia y fortalece el posicionamiento & largo plazo.

Nota: Elaboracion de los autores, en base en Moz, 2023.
3.6. Planificacion e inversion relacionadas con la implementacion del SEO

La planificacion se organiza en un periodo de un afio, debido a que el posicionamiento
organico requiere tiempo para indexar, evaluar autoridad tematica y estabilizar rankings. A
diferencia del SEM, el SEO no depende de picos de demanda turistica, sino de la consistencia y
calidad del contenido y de la optimizacion técnica del sitio.

De esta forma, se planifica la incorporacion de un recurso que permita satisfacer los
objetivos especificos tanto del proyecto como del capitulo. A continuacion, se detalla el presupuesto

para el recurso:
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Tabla 1
Planificacion Presupuesto SEO

Rubro Anual Mensual
® ®)
SEO 9.000,00 750,00

Nota: Elaboracion de los autores, 2025.
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Capitulo IV: E-mail Marketing

4.1. Rol del email marketing en la estrategia digital

El email marketing se puede catalogar como un canal estratégico de crucial importancia para
diferentes etapas del embudo en los diferentes entornos digitales existentes al momento de
implantarlo como estrategia. Esta herramienta permitird lograr una comunicacion y relacion solida,
mejor personalizada, directa y también medible con leads de calidad; asi como fortalecer la relacion
con los actuales clientes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

De acuerdo con Litmus (2023), el email marketing se mantiene como un canal vigente ya
que cuenta con un ROI alto; pues de acuerdo con el informe, esta herramienta puede generar hasta
$36 por cada dolar que se invierta. Aqui es cuando se toma en consideracion que el email marketing
es una gran herramienta para lo que tiene que ver con captacion de leads, asi como fidelizar clientes
en la posteridad.

Ahora bien, para el caso de Mundo Marino Travel, la estrategia de email complementa el
funnel digital en cada proceso de compra, incentivando al cliente a la conversion por medio de

procesos establecidos que conecten los medios como ecosistema digital.
4.2. Origen y gobernanza de las bases de datos (BBDD)

Actualmente, Mundo Marino Travel no tiene un sistema centralizado capaz de recopilar y
combinar la informacion con los distintos puntos de contacto. Frente a esta situacion, se plantea la
integracion de la herramienta Hubspot con el fin de centralizar los datos de prospectos digitales y

a su vez, utilizar la plataforma para mensajes secuenciales.
4.3. Objetivo estratégico del canal

El objetivo principal combina el incrementar la presencia de marca como aportar al

incremento en la generacion de prospectos digitales.
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4.4. Secuencias de email
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Con el fin de consolidar la planificacion de los flujos de email marketing, se detalla a

continuacion el modelo general que permita integrar cada punto de contacto con el prospecto

digital:

Figura 21

Flujo de secuencias de email

Prnmer

contacto

Informacion

FORMULARIO ....» e
QXpenancias
COMUNIDAD Y CAMPANAS
RETENCION ESTACIONALES
»~
Post - viaje

Nota: Elaboracion de los autores.

» CONSIDERACION

Asasorias
personalizadas

FIDELIZACION

4.5. Estrategias de Marketing Automation

» RECORDATORIOS » NO

CONFIRMACION

-

Paost - compra

La implementacion de una estrategia de email marketing mediante HubSpot nos facilitara

un seguimiento sistematico y rapido; la segmentacion de leads, el aumento de conversiones, la

fidelizacion de clientes y la automatizacion de correos electronicos.

Todo esto se logrard promoviendo la difusion de informacion util, CTAs muy bien definidos,

asi como una estética limpia, clara pero también llamativa; evitando igualmente una saturacion de

mensajes innecesarios para los usuarios. Para ello se plantea cuatro fases comprendidas de la

siguiente forma: bienvenida, seguimiento, nutricion, post viaje. (Anexos 6-9)
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4.6. Propuesta de valor y estructura de cada mail

La propuesta de valor planificadas para las primeras etapas se centra en pilares como la
confianza, cercania y personalizacion. Mundo Marino Travel promociona destinos, sino que
también acompana al viajero en toda la planificacion para su experiencia.

En la fase de lead nurturing, la propuesta se centra en la relevancia y conveniencia a través
de informacion util, descuentos y asesorias que permitan tomar decisiones de forma simplificada.
En el post compra, el valor estd en la lealtad y continuidad mediante recompensas, descuentos

exclusivos y contenido que invite a planificar un nuevo viaje.
4.7. Inversion y planificacion de resultados

Por medio de la integracion de HubSpot, se planifica un presupuesto anual para email

marketing en Mundo Marino de USD 3.500 de forma anual.

Tabla 2

Inversion y Planificacion

Aspecto Monto Destinado

Presupuesto anual $3.500 USD

Nota: Elaboracion de los autores.

4.8. KPIs de Medicion

Dentro de un enfoque de marketing relacional, la comunicacion personalizada con el cliente
ayuda a construir confianza, autoridad, credibilidad y relaciones a largo plazo; convirtiendo a
prospectos en clientes que sean ya frecuentes (Kotler & Keller, 2016). Ahora bien, en lo que respecta
al sector turistico, estas practicas son bastante relevantes para reducir basicamente las posibles dudas
existentes que tengan los viajeros; acompanandolos durante todo su camino, desde el primer

contacto hasta la poscompra.
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Figura 22
KPIs de medicion

Etapa del embudo
Primer contacto

(Bienvenida)
Inspiracional

(Experiencias)

Consideracion
(Asesoria
personalizada)

Recordatorio
(Reserva

abandonada)
Confirmacion

(Post.compra)

Fidefizacion

(Postviaje)

Campanas

estacionales /
Newsletter

Nota: Elaboracion de los autores.

KP1 principal

Tasa de captacion de leads

CTR (Tasa de clics)

Conversion rate (CTA en “Cotiza ahora”)

Tasa de recuperacion (Recovered leads de
13 base prospectada)

Tasa de entrega y aperturd (confirmacion)

Customer Reteation Rate (Tasa de

retencion de clientes)

Tasa de apertura promedio

w
-
o
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Métricas complementarias

«Tasa de apertura (OR) 20%-25%, tiempo
de lectura

*Tasa de clics (CTR) 3%-5% y CTOR

sFormularios compleétados para

cotizacion formal

*CPA, CTR del correo recordatorio

*Tasa de respuesta
*Clics en itngrario o documentos

oFeeaback y ROI

*NPS (Net Promoter Score), tasa de
recompra, % g parncipacion en
encuestas postviaje, 1asa de interaccion
con newsletters

*Tasa de clics mensual (CTR) 2%-4%.
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Capitulo V: Redes Sociales Organicas

5.1. Analisis y punto de partida

Con el paso del tiempo, las redes sociales han ido convirtiéndose en una rama y canal
estratégico dentro del marketing digital puesto que las mismas sirven como un puente directo entre
los usuarios y marcas que las usan desde el momento de consumir algun tipo de informacion e
incluso llegar a la decision de compra (Kotler & Keller, 2016). Ahora bien, en el sector turistico,
estas redes sociales son igual de importantes porque aqui mismo los viajeros las usan para poder
informarse, comparar precios y experiencias y finalmente tomar la decision final dependiendo de
qué agencia le aporte mas informacion, asi como confianza.

En el caso de Mundo Marino Travel, se encuentra en plataformas sociales como Facebook,
Instagram y TikTok, destacando las dos tltimas redes sociales donde se concentra mayor nimero
de seguidores.

De acuerdo con Kemp (2024), mas de cinco billones de personas utilizan redes sociales a
nivel mundial convirtiendo estos espacios en entornos claves para posicionar y captar la atencion
de clientes potenciales.

Para Mundo Marino Travel se establece los siguientes objetivos:

e Posicionar a Mundo Marino Travel como una marca de agencia de viajes aspiracional, que
transmita confianza y credibilidad por medio de contenidos y experiencias reales que inspiren,
conecten e impulsen la fase inicial de descubrimiento.

e Crear una comunidad activa y participativa en donde la marca ofrezca informacion clara,
respuestas rapidas y un espacio de interaccion que fortalezca la cercania y la relacion con los

usuarios.

En cuanto a las razones de uso, se pretende tener un mayor alcance y visibilidad,
incentivando la interaccidon con el publico objetivo identificado. Es asi como la empresa puede
obtener una retroalimentacion continua con el fin de convertir posibles errores en oportunidades de

mejora.
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5.2. Plan de contenidos
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En Mundo Marino Travel, se proponen pilares estratégicos en relacion con cada mes en

especifico y el comportamiento del mercado turistico. A continuacion, los pilares se estructurarian

asi:

e Enero-Marzo: construccion de marca con contenido educativo e inspiracion.

e Abril-Junio: temporada de alta demanda; mayor frecuencia de contenido que impulsen

reservas, sentido de urgencia y promociones eventuales.

e Julio - Septiembre: Centrado en incentivar la interaccion con el publico objetivo mediante

contenido interactivo a través de testimonios experienciales, tips, entre otros.

e Octubre — Diciembre: temporada alta, enfocada en campaias para prospeccion de clientes.

5.3. Plan de contenidos semanal

Se establece un ejemplo en cuanto a la planificacion semanal de contenidos, en donde se

detalla acciones especificas por dia, asegurando la presencia de marca con contenido de valor.

Figura 23
Plan de Contenidos Semanal
Dia Tipo de Objetivo Formato Copy sngerido Hashtags
contenido

Lunes Destino Aowareness / Carrusel Descubre por qué #hundoMarine Travel
destacado o Educacion este destino ez 1deal ~ #Descubrelas
educativo para tu proximo

vigje. ;Lo conocias?
Martes Tips de viaje Consideracion  Historias Stper tip del dia: #TipsMMT
Esto debe irsiosi #\igjeroah T
en tumaleta.
(Peady?
Miércoles Testimonio Confianza Beel/Video  Mira como viven #ExperienciasMIT
corto nuestroz vigjeroz la  #SpotzInersiblesh T
experiencia MMT.

Jueves Producto o Impulsar Post estatico  Atencion: Paquete #PromoSemana
paguets TEIETVES v Carrusel chévers de la #PagquetesIMT
semanal semana. Reserva

ficil y viaja sin
estres.

Viernes Contenido de ~ Engagement Historias i Qué destino #ComumidadhIT
comunidad interactivas quisieras conocer #EncuestasTravel

este 20267 Vota
aqui

Sibado Reel Alcanee Reel Un destine que de #TravellMT
inspiracional ley te cambia el #hundoaring

mood. ;A dénde te
escaparias hov?

Dominge Resumen Fidelizacicn Historias v jPilas! Esto fue lo #Comumidad MMT
semanal Postestitico mejorde lasemana  #DomingoldMT

jGracias por
viajar con
nosofros!”

Nota: Elaboracion de los autores.
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5.4. KPIsy objetivos

Figura 24
Objetivos especificos y KPIs
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Ohbjetivo Descripcion KPI principal KPIs secundarios
especifico
I -
Aumentar Incrementar alcance de Alcance menzual por red c::;iﬁ::;zs;:nensua] de
visibilidad publicaciones. (IG, FB, TikTok) .
zeguidores
Mei G or inte . N*® de comentarios,
ejorar ErSrar may E_'r . 1'31?{:1011 Engagement rate compartidos, respuestas
engagement con el contenido publicado T
en historias
I tiv i
Apovar la RieenTivar qie Bshanos % de publicaciones gue

. interesados dejen sus datos
generacion de .
para asesoria

leads

perzonalizada

Posicionar a la marca
Eeforzar

como confiable y experta
confianza v :

T en destinos como

reputacicn

Galapagos

N® de clics hacia formularios
v WhatsApp

N® de publicaciones con
testimonios,
recomendaciones UGC ¥
casos reales

generan clics, leads
mensuales desde redes

Interaccion en
contenidos de prueba
zocial, mensajes directos
recibidos

Nota: Elaboracion de los autores.

5.5. Plan de contingencia

Teniendo en cuenta que el comportamiento de la audiencia y los algoritmos de redes sociales

son dinamicos, se plantea un plan de contingencia que permita ajustar la estrategia rapidamente si
los resultados de los contenidos no cumplen con los objetivos planteados. La gestion de un plan de
contingencia es importante para actuar de manera adecuada frente a cualquier riesgo o situacion
inesperada que afecte la reputacion de la agencia.

En el Anexo 10 se sintetiza los principales escenarios, tales como: controversias con
influencers, crisis externas en el rubro turistico, contenido viral negativo, demasiada competencia y

saturacion, periodos con baja produccion de contenido y comentarios negativos.
5.6. Plan de contingencia para el marketing digital de Mundo Marino Travel

En cuanto al plan de contingencia de marketing digital, nos ayudara de manera mas detallada
a garantizar que todas las acciones de estrategias online de Mundo Marino Travel sigan su curso

ante posibles escenarios que afecten, por ejemplo: la pauta, el website, las estrategias de email, etc.
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Las estrategias deben alinearse ecosistema digital propuesto. En el Anexo 11 se presentan
estas situaciones, riesgos y acciones a realizar; para este punto se ha tomado de apoyo
recomendaciones de gestion de riesgos propuestas por Chaffey (2022) y Ellis-Chadwick (2023),
quienes hacen puntual énfasis en la importancia de anticiparnos a fallos técnicos, cambios de

algoritmos, de ecosistema digital y més variantes.
5.7. Lanzamiento y planificacion

Como se pudo observar en el punto 5.2. referente a plan de contenidos; la planificacion sera
en base a diferentes tipos de pilares que ayuden a generar confianza, posicionamiento y un buen

nivel de autoridad para Mundo Marino Travel, tomando en cuenta la siguiente estructura:

e Contenido util sobre tips, consejos, noticias sobre el sector, exposicion de las diferentes
experiencias, temporadas altas y mas.

e El manejo de un cronograma de contenidos y publicaciones sera primordial para tener una
coherencia y estructura de campanas que llame la atencién de los usuarios. De igual manera,
hacer hincapié en el estudio y andlisis de los mejores horarios de publicacion de contenido.

e La interaccion con los usuarios se plantea como un pilar estratégico, que permita a la marca

construir comunidad, capaz de participar y generar mayor engagement en medios sociales.
5.8. Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados

Tomando en cuenta que la empresa cuenta con un departamento de marketing interno, la
planificacion de la inversion para redes sociales se centraliza en influenciadores que
complementaran la estrategia organica por medio de contenido de alto valor. Acorde a esto, se estaria
colaborando con macro y microinfluencers ecuatorianos especializados en viajes y turismo en si;
asi mismo se priorizaria a perfiles que tengan una gran afinidad con Galédpagos, que es nuestro
destino turistico.

Entre este macro y microinfluencers se considerard a Las Rutas de Andre y Sebas Davila;
quienes son reconocidos por compartir sus experiencias aventureras en viajes, mediante contenido
educativo y una red de seguidores preocupados por el turismo responsable y experiencias Unicas en

diferentes destinos.
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De esta manera, Mundo Marino Travel lograra tener un alcance mucho mayor; igualmente

la visibilidad, credibilidad y confianza creceran.

Tabla 3

Inversion Planificada

Presupuesto anual

Area Clave Rol en la estrategia .
estimado

Microinfluencers recomiendan la marca en fechas clave y ofrecen

codigos de descuento. $1.750

Influenciadores

Nota: Elaboracién de los autores.
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Capitulo VI: Modelos de Compra en Redes Sociales

6.1. Seleccion de Redes Sociales donde invertir

CAMPUS

La seleccion de redes sociales donde Mundo Marino Travel se basa en el analisis del

comportamiento digital del viajero ecuatoriano, los buyer persona definidos y los objetivos de

captacion y visibilidad.

Figura 25

Redes Sociales seleccionados

Red Rolenla Razon de Tipo de KPIs
social estrategia seleccion contenido asociados
prioritario
Plataforma Alto engagement ; coincide  Reels, carruseles,  Alcance,
Instagram prncipal para  con los buyer persona historias engagement
mspiracion y (jovenes, familias y interactivas, rate, clics al
consideracion aventureros); permite Reels, testimonios. link, mensajes
carruseles y UGC. Refuerza directos.
el destino Galapagos.
Videos cortos. Visualizacione
TikTok Canal clave Viralidad del contenido; alta  storytelling, clips s, retencion de
para alcance penetracion de audiencias de destinos, video, clics en
masivo y jovenes (viajeros tendencias. perfil.
descubrimiento  aventureros); ideal para top
of funnel.
Plataforma para Imagenes estaticas Clics, leads
Facebook traficoy Mayor uso en publico adulto con CTA, generados,
captacion de (familias); permite carruseles, CTR,
leads formularios instantaneos; Gtil  testimonios. interacciones
para promociones y en
campafias de publicaciones,

consideracion/conversion.

Nota: Elaboracion de los autores.

6.2. Objetivos y razon de uso

El objetivo se adhiere directamente al incremento de la presencia digital de Mundo Marino

Travel mediante la planificacion de una estrategia digital.

6.3. Estructura de las campaiias de publicidad.

Si bien dentro de la estrategia digital propuesta para Mundo Marino Travel se contemplan el

uso de Meta Ads y TikTok Ads, en el presente apartado se desarrolla un ejercicio didéactico aplicado
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especificamente para el entorno de Meta Ads. Estd delimitacion tiene como objetivo comprender la
estructura, configuracion y optimizacion de la campaiia.

Nombre de la campaifia: Experiencia Islas Galapagos
Nivel 1: Campaia
Objetivo general: Reconocimiento

o Plataformas: Meta Ads
e Periodo: 01 al 31 de diciembre de 2025
e Optimizacion: Presupuesto optimizado a nivel campaia para maximizar resultados segiin

algoritmo de la plataforma.

La estructura de la campafa y su configuracion se detallan de forma integral en los anexos
12-19 evitando la carga excesiva de contenido operativo en el proyecto, manteniendo un enfoque

estratégico.
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Capitulo VII: Herramientas Display

7.1. Rol de la publicidad display dentro del ecosistema digital y Google Display Network
(GDN)

La publicidad display cumple un rol complementario dentro del ecosistema digital al
reforzar la visibilidad de marca y acompanar al usuario a lo largo de su proceso de decision,
actuando como un soporte que incrementa la exposicion y recordacion de la marca antes de la
conversion (Yejas, 2016). En el contexto de Mundo Marino Travel, Google Display Network cumple
una funcion de refuerzo de marca durante la etapa de reconocimiento, manteniendo la presencia
visual de la marca mientras el usuario evalia alternativas, lo que contribuye a incrementar la

familiaridad y la recordacion antes de la decision final.
7.2. Seleccion de Alternativas

La Red de Display de Google permite impactar a usuarios en sitios web, aplicaciones y
medios digitales afines a intereses turisticos. Este canal se integra como apoyo a las acciones de
medios sociales pagados, manteniendo coherencia visual y discursiva con la propuesta de valor de
Mundo Marino Travel (Think With Google, 2023).

El uso de formatos visuales contribuye a reforzar el recuerdo de marca y a acompaiar al
usuario en su proceso de consideracion, sin duplicar esfuerzos ni redefinir la estructura del funnel

previamente establecida.
7.3. Afiliacion

Los modelos de afiliacion permiten ampliar el alcance de la marca hacia audiencias afines
mediante su presencia en entornos digitales relacionados con viajes y experiencias, contribuyendo
principalmente al reconocimiento y la recordacion de marca sin orientarse a la conversion inmediata.
Este tipo de exposicion consistente en multiples puntos de contacto digitales fortalece la confianza

del consumidor durante las etapas iniciales del proceso de decision (IAB Europe, 2019, pp. 6-7).
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Capitulo VIII: Compra Programatica
8.1. Analisis y Punto de Partida: Objetivos y Razones de Uso

Con el fin de analizar la adopcion de la programatica dentro de la estrategia digital de Mundo
Marino Travel, es importante comprender dicho modelo. Segiin Fuentes-Santos, Bustos Diaz,
Martin-Vicario, Papaoikonomou, (2025), “La publicidad programatica se refiere a la utilizacion de
tecnologias automatizadas para la compra y venta de espacios publicitarios en linea, optimizando
en tiempo real el proceso de colocacion de anuncios, basado en datos de usuarios” (p. 3). Su
funcionamiento es operado por medio de plataformas de demanda (DSP) y plataformas de oferta
(SSP), que se conectan a través de ad exchanges con el fin de ejecutar subastas en tiempo real.

Sus beneficios se adaptan a cada etapa del embudo digital y a los datos almacenados de los
anunciantes. Segun Interactive Advertising Bureau Argentina (IAB Ar, 2024), “Las campanas
programaticas de branding pueden generar una composicion de audiencia 6ptima, y los anunciantes
pueden verificarlas en tiempo real” (IAB Ar, p. 21). En este contexto, el proyecto aterriza la compra
programatica como un medio complementario en la fase de reconocimiento, incrementando los

puntos de contacto hacia audiencias de alto valor.
8.2. Objetivo

El uso de la publicidad programdtica se adhiere directamente al objetivo general del

proyecto, el cual tiene como finalidad: Incrementar la presencial digital de Mundo Marino Travel.
8.3. Definicion de Audiencias

“La compra programatica ofrece la combinacion perfecta de consumidor, mensaje y
contexto” (IAB Ar, 2024, p. 23). En este sentido, se plantea el uso de una audiencia contextual.

Las audiencias contextuales, pueden ser estructuradas a partir del entorno digital y del
comportamiento del usuario en sitios relacionados al sector turistico como: viajes, vuelos y
planificacion de destinos. Este modelo permite segmentar de forma abierta y dindmica,
vinculandose con los intereses y comportamientos identificados por cada buyer persona desarrollado

en el primer capitulo del proyecto.
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8.4. Tipo de compra

Se contempla el modelo de compra RTB, segtin IAB Chile (2022), “Es un modelo de compra
de inventario publicitario online basado en pujas, en el que intervienen o pueden intervenir muchos
agentes para cada transaccion” (IAB Chile, p. 12). Este modelo permite que cada impresion se
comercialice por medio de un proceso automatizado y transparente en pujas individuales.

Dentro del RTB, se plantea la modalidad de subasta abierta, ya que, “en este escenario, el
soporte abre el inventario a la plataforma y deja que todos los compradores que tienen acceso a ella
puedan acceder al inventario y comprarlo” (IAB Chile, 2022, p. 14). Asimismo, el tipo de compra

se planifica por CPM o Coste Por Mil Impresiones.
8.5. Campaiia y objetivos

La campana de programatica se plantea en la fase de reconocimiento, el cual considera
maximizar la visibilidad de la marca en los segmentos detallados en el proyecto. Aqui se enfatiza el
uso del modelo RTB en una subasta abierta, bajo una unidad de compra en CPM (Coste Por Mil
Impresiones),

A continuacidn, se detalla la planificacion de la compra programatica de acuerdo con la fase

y los formatos establecidos para el proyecto.

Tabla 4
Fase y Formatos
Fase Formatos
Reconocimiento Rich Media Native Ads - Video 360 Degrees

Nota: Elaboracion de los autores.
8.6. DSP’s y Alternativas

Se plantea el uso de la plataforma denominada Logan Ads, destacada por los formatos
interactivos y su especializacion en estrategias de Branding.

Esta seleccion de la plataforma busca maximizar el alcance y la efectividad de la inversion
programatica, combinando la relevancia del medio, frente a los objetivos planteados para el

proyecto.
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8.4. Creatividades
8.4.1. Reconocimiento

Dentro del catdlogo de Logan Ads se escoge el formato Rich Media-Native Ads y Video
360, los cuales permiten al usuario interactuar con el anuncio de forma dindmica. Se plantea la
combinacion de recursos creativos de las Islas Galapagos con una cromatica alineada a Mundo

Marino Travel.

Figura 26
Logan Ads — Rich Media Native Ads
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Nota: La figura muestra un ejemplo de como se mostraria la creatividad. Tomado de Logan Ads (2025).

Figura 27
Logan Ads — Video 360 degree
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Nota: La figura muestra un ejemplo de como se mostraria la creatividad. Tomado de Logan Ads (2025).

8.5. Inversion Prevista y KPIs de Medicion

Para desarrollar la planificacion de la inversion para la estrategia digital programatica, se
toma de referencia el estudio desarrollado por Sovrn (2022), con el fin de estimar valores promedios

del CPM para la categoria turismo.

Figura 28
Cpm: Travel

CPM: TRAVEL

Nota: Captura recopilada de Advertising Performance Benchmark Report, 2022.
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A partir del grafico descrito anteriormente, se estima un valor promedio del CPM cercano
alos 0.70 USD, el cual sera utilizado en el plan de la inversion con el fin de estimar las

impresiones y a su vez, integrar un plan de KPI's de estimacion.

Tabla 5§

Planificacion de la Inversion
Tipo de

Medio Fase Formatos Inversién Tarifa Impresiones
compra Estimada Estimadas
Video 360°
Logan . .
Ais Reconocimento Rich Media RTB (CPM) 5.250 0.70 7.500.00 impr.
Native Ads

Nota: Creacion de los autores, a partir del CPM Promedio Advertising Performance Benchmark Report (2022).

Paralelamente, se detalla métricas de medicion que permitan dar un seguimiento continuo a
la campafia programatica. De esta forma, Mundo Marino Travel podra realizar optimizaciones tanto
en la inversion publicitaria de la estrategia programatica, como cambios creativos para satisfacer el

objetivo principal del proyecto.

Tabla 6

Métricas de Medicion

Kpis Sugeridos Detalle
. Evaluar el volumen de exposicion obtenido de acuerdo con las impresiones
Impresiones
proyectadas.
Alcance Unico Medir la cantidad estimada de usuarios que han visto el anuncio al menos una vez.
. Identificar la cantidad estimada de usuarios que han visto el anuncio al menos una
Frecuencia
vez.
Clics Observar el nivel de interaccion en el anuncio.
CTR (Click Through . . .
Rate)( 8 Evaluar la relevancia de los formatos, creatividades y textos utilizados.
Active View Time Analizar el tiempo promedio de visualizacion de los formatos.

Nota: Creacion de los autores, a partir de métricas de Logan Ads.
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Capitulo IX: Inbound Marketing

9.1. Analisis y punto de partida

“El Inbound Marketing consiste en crear experiencias valiosas que generen un impacto
positivo tanto en las personas como en la empresa, atrayendo prospectos y clientes a la web a través
de contenido 1til y relevante” (HubSpot, como se citd en Softtek, s.f.).

En este contexto, para Mundo Marino Travel es clave adoptar la metodologia Inbound con
el fin de establecer una relacion paulatina con los usuarios a lo largo del proceso de compra, es decir,

desde la primera interaccion con la marca hacia la fidelizacion post-compra.
9.1.1. Objetivo General

La adopcion de la metodologia Inbound se entrelaza directamente al objetivo principal el
cual tiene como finalidad incrementar la presencia digital. Y, a su vez, se adhiere los objetivos
especificos que tiene como finalidad el incremento de trafico hacia el sitio web como el incremento

de prospectos digitales en un periodo especifico.
9.1.2. Razones de Uso

Como se menciona en la parte introductoria, el Inbound Marketing permite crear
experiencias que generen un impacto positivo tanto en los usuarios como en la marca,

incrementando su posicionamiento digital y fomentando la atraccién de prospectos.
9.2. Definicion del ciclo de compra de cada proyecto

El ciclo de compra de Mundo Marino Travel sigue el comportamiento tipico del turismo,
donde la decision incluye factores emocionales, comparativos y de seguridad. Para ello, se
establecen las siguientes etapas: conciencia de la necesidad, investigacion y busqueda de opciones,

evaluacion de alternativas y la compra.
9.2.1. Conciencia de la necesidad

En la primera etapa, los usuarios reflejan una intencion minima hacia la compra de un tour

turistico especifico, es por ello por lo que, el rol de Mundo Marino Travel se centraliza en la creacion
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de contenidos experienciales que incentiven la visualizacion del contenido y promuevan la busqueda

de la marca.
9.2.2. Investigacion y busqueda de opciones

En esta etapa, el usuario presenta una conciencia de la necesidad en viajar por lo que evaluara
alternativas que se adapten a las expectativas del usuario. Cabe destacar que, el usuario ain no
define una agencia de viajes especifica, por lo que su busqueda se puede delimitar a los siguientes
aspectos: precios, itinerarios, fechas, proveedores y testimonios.

En turismo, la comparacion es inevitable; los usuarios buscan entender qué incluye cada
paquete, qué diferencias hay entre agencias y cual ofrece mayor seguridad. Mundo Marino Travel,
compite con agencias locales y plataformas digitales OTA (Online Travel Agencies) quienes actiian
como intermediarios digitales entre los proveedores de servicios turisticos y los viajeros. Para ello,
Mundo Marino Travel puede centralizar su estrategia en contenidos informativos adaptados a todo

tipo de formato como videos, carruseles y estaticos.
9.2.3. Evaluacion de alternativas

En esta etapa, el usuario delimita sus opciones a proveedores que se alineen a las
expectativas del viaje como ofertas por temporadas, facilidades de pago, itinerarios personalizados,
entre otras. En su mayoria, comprar un tour hacia las Islas Galapagos implica un gasto relativamente
alto, con un rango de precios que ronda los $499 en adelante, por lo que el usuario busca garantizar

su experiencia amena frente al proveedor escogido antes de finalizar la compra.
9.2.4. Compra

En la ultima etapa, el usuario compard precios, itinerarios, temporadas, etc. con el fin de
tomar una decision de compra. Sin embargo, antes de finalizar la transaccion, el usuario busca una
claridad tanto en la logistica como el acompanamiento de la agencia en su travesia. Para Mundo
Marino Travel es imprescindible brindar una asesoria personalizada ya sea de forma presencial o
virtual, con el fin de suplir las inquietudes y dudas del usuario hacia la compra del tour de viaje

hacia las Islas Galdpagos. Ademads, la marca debe establecer recursos que permitan incentivar la
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confianza del usuario por medio de folletos digitales/impresos con el itinerario detallado, politicas

de cancelacion, métodos de pago, etc.
9.3. Definicion y estrategia para la fase de atraccion

En la fase de atraccion se define las vias principales de captacion, ya sea por plataformas
sociales con contenido organico o pautado y por medio de estrategias de busqueda, que tengan la
finalidad de atraer al usuario hacia el sitio web.

En este punto, los usuarios descubren la marca a través de publicaciones experienciales
destinadas a brindar informacion de los paquetes turisticos de Galapagos o, por otro lado, contenido
aspiracional y testimonial que generen interés por los destinos de viaje.

En cuanto a la estrategia de bisqueda, se engloba palabras claves detalladas en el capitulo

de SEM, que permitan incrementar el trafico hacia el sitio web.
9.4. Definicion y estrategia para la fase de conversion

En la fase de conversion buscamos que el interés inicial del usuario se transforme en
acciones concretas como completar formularios con sus datos, solicitar informacion especifica, con
el fin de continuar con el proceso comercial.

Para Mundo Marino Travel es de suma relevancia comprender el viaje del consumidor, en
el cual los usuarios tienen una intencion de compra mas clara por medio del contenido detallado en
la fase de atraccion. Con el fin de maximizar el interés, el sitio web debe estructurarse como un
portafolio dinamico de las Islas Galapagos como: Isla Santa Cruz, Isabela, etc. Es asi como, el
usuario puede navegar en cada destino de viaje que le permita identificar el destino de interés y
avanzar hacia la solicitud de informacion sin pasos enredados o textos genéricos.

También se incorporan formularios breves, delimitando de tres a cuatro campos como

maximo como el siguiente ejemplo:

Figura 29

Ejemplo de formulario para Mundo Marino Travel
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Nota: Elaboracion de los autores

Ademas, se plantea el uso de descargables como miniguias seglin la temporada o, por otra
parte, un checklist que acompafie al viajero en el proceso de compra. La finalidad de los recursos se
centra en no solo captar la atencion de los usuarios, sino fomentar la confianza en la marca por

medio de contenido que brinde valor al consumidor en su proceso de compra.

Para ello se establece un flujo que complementa tanto la fase de conversion como el cierre

de la compra (Ver Anexo 20).
9.5. Definicion y estrategia para la fase de cierre

De acuerdo con el flujo de conversion y cierre (Anexo 20) en esta etapa la navegacion y el
contenido presente en el sitio web determinard si el usuario continia navegando o abandona el
proceso. Si el mismo decide avanzar, podra ver informacién relacionada a itinerarios, precios,
fotografias, descripciones y brindard sus datos para la prospeccion digital. Por otro lado, si la
informacion descrita en la web no cumple con las expectativas y necesidades, el usuario no

continuara con el flujo.
9.6. Definicion y estrategia para la fase de fidelizacion

En la fase de fidelizacion el objetivo como lo menciona Zambrano (2025) es desarrollar
una relacion positiva y duradera entre los consumidores y la marca con el fin de que estos la sigan

prefiriendo y ademas fortalecer la conexion con ellos entregando contenido o acciones de valor.
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En este contexto, se plantea el uso de una encuesta de satisfaccion hacia los viajeros de la
marca, con el fin de obtener una retroalimentacion y asi, conocer oportunidades de mejora. De esta
forma se delimita hacia los clientes fidelizados que se encuentran satisfechos con la marca o, por
otro lado, se plantea una atencion personalizada hacia los usuarios no satisfechos para solventar
dudas y reclamos.

Paralelamente, la estrategia de fidelizacion plantea alianzas estratégicas con organizaciones
sociales como fundaciones locales como Fundacion Ecos o Conservando Galapagos, en el cual
se destinara un porcentaje entre el 1% al 3% de las ventas totales de la marca hacia causas sociales,
incentivando la sustentabilidad y compromiso por el medio ambiente.

En cuanto a los clientes, se establece niveles de fidelizacion en donde los clientes recibiran
pequefios incentivos. El primer nivel denominado Explorador se centra en viajeros que hayan
tenido una experiencia con Mundo Marino Travel al menos una vez. En dicho nivel se destinara
descuentos en sus proximos viajes y acceso a contenido de alto valor, con el objetivo de incentivar
al cliente a su proximo destino con la marca.

El segundo nivel denominado Navegante es para viajeros recurrentes quienes hayan
realizado de tres a cuatro viajes. Estos recibirdn descuentos recurrentes, tendran actividades
complementarias gratis, y acceso anticipado a ofertas exclusivas, con el objetivo de aumentar la
frecuencia de viaje e incentivar el incremento del ticket promedio.

Finalmente, el nivel Capitan se centra para viajeros de alto valor quienes hayan tenido cinco
0 mas viajes. En este punto no solo contaran con descuentos o gratuidades en alojamientos, sino que
se plantea que el usuario se convierta en un embajador de marca por medio de la integracion hacia
eventos con las alianzas estratégicas de la marca, charlas, entre otros. De esta forma se establece
parametros con los usuarios con el fin de obtener contenido gratuito que alto valor y alineado a la
marca, con la oportunidad de ser un embajador de marca en las actividades que plantee Mundo

Marino Travel en mediano y largo plazo.
9.7. KPI'S de medida

En el Anexo 21 se establece las métricas que permitan evaluar el ciclo de compra de forma

asertiva de acuerdo con la planificacion de medios y de contenidos.
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9.8. Recursos destinados

Tomando como base el viaje del consumidor descrito anteriormente, es imprescindible
categorizar los recursos de acuerdo con la relevancia del proyecto. En primer lugar, la infraestructura
digital constituye el punto de partida, ya que es necesario una reestructuracion del sitio web,
orientada tanto al nivel informativo como transaccional, con plantillas estandarizadas que faciliten
la navegacion por destinos, la consulta de itinerarios y el acceso a formularios de contacto. Esta
reestructuraciéon no solo implica mejoras en la experiencia de usuario, sino también el
fortalecimiento del SEO de contenidos, que favorezca la indexacion en motores de blisqueda v,
paulatinamente en modelos de inteligencia artificial.

En relacion con los canales de comunicacion, se destinaran recursos para campanas en
buscadores, redes sociales y acciones que complementen el funnel digital como el uso de
influenciadores o medios directos para el posicionamiento de marca. Para Mundo Marino Travel, se
plantea la colaboracion con creadores de contenido en la categoria de viajes y turismo y a su vez,
destinar un porcentaje especifico en pautas en medios directos y en medios periodisticos, con el fin
de lograr un posicionamiento paulatino dentro del sector turistico y que, a su vez, refuerce la
propuesta de valor de la marca.

Finalmente, se consideran los recursos tecnolégicos asociados a la medicion y gestion de
datos. En el proyecto se menciona el uso del CRM denominado HubSpot, el cual permita la
recopilacion de datos y automatizacion de procesos por medio de workflows. A su vez, se prevé la
integracion de un ecosistema de medicion digital descrita en el siguiente capitulo, de forma que sea

posible consolidar los datos provenientes de cada medio, incluyendo influenciadores y mailing.
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Capitulo X: Analitica Digital

10.1. Software de medicion

Para este proyecto se planted implementar un ecosistema de medicion el cual permita
recopilar, organizar y analizar datos a lo largo del funnel digital. Para lograrlo se aplicaran distintas
herramientas que abarquen diversos puntos de la analitica y que, en conjunto, permitan mejorar
continuamente las campaiias, landing pages y sobre todo la experiencia del usuario. Es asi como el

ecosistema planteado este compuesto por las siguientes herramientas:

¢ Google Analytics: De acuerdo con Google (2023), esta plataforma facilita la recopilacion de
datos basados en eventos del sitio web y aplicaciones para generar informes los cuales brinden
estadisticas y permitan comprender el comportamiento del usuario.

¢ Google Tag Manager: Esta herramienta segun Google (2022;2025) es un gestor de etiquetas
las cuales posibilitan rastrear las conversiones, analizar el sitio web, aplicar estrategias de
remarketing, entre otros, de la misma forma permite la recoleccion de datos de manera
estandarizada.

o Pixeles de plataformas de Paid Media: Permite registrar y evaluar aquellas acciones que
realiza el usuario, estos pixeles retroalimentan a los algoritmos de cada canal, facilitando la
mejora de audiencias y la planificaciéon de medios (Google, 2023; Meta, 2023; TikTok
Busines,2025).

e Microsoft Clarity: Como sefiala Microsoft (2025), esta plataforma posibilita obtener mapas de
calor (heatmaps) y grabaciones de sesiones completas con el objetivo de detectar cuales son los
patrones de navegacion, areas de friccion y sitios de abandono en el sitio web. Esta herramienta
posibilitara mejora la experiencia del usuario.

e Looker Studio: Plataforma la cual permite visualizar los datos de los diferentes canales, esta
representacion se muestra como informes interactivos los cuales se alinean a los objetivos de

Mundo Marino Travel (Google Cloud, 2023).
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10.2. Funcionamiento de la tecnologia (Pixel, Tag Container)

El funcionamiento de la tecnologia propuesta se basa en la recoleccion de datos de forma
coordinada entre las herramientas, como primer recurso se utilizara Google Tag Manager, el cual
actuard como un gestor de datos mediante etiquetas, en este contexto para Mundo Marino se
establecen las siguientes etiquetas: clic en itinerarios, profundidad del scroll, envié de formularios,
clic en destinos. Todos estos eventos recolectados se envian a Google Analytics dado que, esta
plataforma es clave para la interpretacion de datos, por lo tanto, en este punto se podran identificar
los diferentes patrones de navegacion del usuario.

De manera conjunta, los pixeles de Meta, Google y TikTok permiten registrar micro
interacciones del usuario, estas sefiales se envian a los algoritmos de las diferentes plataformas con
el objetivo de optimizar las campanas de acuerdo con la calidad del trafico, de igual manera
posibilitard el crear audiencias similares a aquellos comportamientos que se encaminen a una
intencion de compra. Asimismo, Microsoft Clarity facilitard identificar por medio de los mapas de
calor la experiencia del usuario, indicando areas de friccion o zonas de alto interés por los usuarios,

finalmente, Looker Studio permitira elaborar dashboards para el seguimiento de las campanas.

Figura 30

Funcionamiento de la Tecnologia Propuesta

Ecosistema de Medicion para Mundo Marino
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Nota: Elaboracion de los autores, en base a Google 2022;2023;2025, Meta 2023, Google Cloud 2023, TikTok
Bussines 2025 y Microsoft 2025.
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10.3. KPIs de visita, calidad y fuente

De este modo, se menciona que en la categoria de visita se plantea evaluar el volumen y la
primera interaccion en el sitio web, con el proposito de analizar el interés general y la navegacion
en las paginas de destino, asimismo, la categoria de calidad posibilita determinar las sefiales de
intencion, permitiendo cualificar el trafico de valor, finalmente la categoria de fuente facilita

identificar el rendimiento por canal.

Figura 31
KPIs de Visita, Calidad y Fuente

Categoria Métrica

Sesiones

Pidginas por sesion
Visita Tiempo de permanencia

Profundidad de scroll

Usuarnios nuevos

Interaccion en modulos informativos o comerciales
Calidad Envio de formulario

Tasa de rebote

Sesiones de acuerdo con el canal
Fuente Conversiones por canal

CPA & CPL. por canal

Nota: Elaboracion de los autores.

10.4. Test A/By Medicion

El test A/B permite mejorar continuamente el rendimiento del sitio web y medios pagos, es
esencial realizar estas pruebas tanto en campafias de Paid Media como en el sitio web, dado que, de
esta manera se puede mantener un control en cada evaluacidon sin afectar el rendimiento del

ecosistema, es asi, que, para Mundo Marino Travel se plantea realizar las pruebas en:

e Formularios: modificando landing pages y paginas de destino con diferentes estructuras.

e Creatividades: variacion de CTAs, colores y textos de campafas en medios pagos para

identificar los mensajes mas relevantes.
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Por medio de las pruebas A/B realizadas con la herramienta GTM, se puede mejorar las
paginas de destino considerando tanto la experiencia del usuario, asi como las tendencias de
navegacion, detectados con la evaluacion de ambas versiones. Asimismo, se plantea evaluar las
landing pages y los formularios por lo menos tres veces por trimestre, permitiendo detectar

oportunidades de mejora y la disminucién de la tasa de abandono.
10.5. Generacion de UTM

La generacion de UTM es esencial dado que facilita identificar el trafico procedente de cada
canal, esto con el objetivo de garantizar el correcto seguimiento en plataformas como Google
Analytics y Looker Studio. Los diferentes criterios de UTM permiten estandarizar las campafias
para una adecuada medicion. En este contexto la estructura se divide en:

e UTM Source: Determina las plataformas de origen como Google, Meta, TikTok, entre otras.
e UTM Medium: Define al tipo de trafico por medio del cual el usuario llega.
e UTM Campaign: Establece tanto el nombre de la campaiia, fase del funnel, tipo de compra y
objetivo.
e UTM Content: Describe el formato del anuncio segun corresponda.
Con la finalidad de estandarizar este criterio se propone la siguiente estructura para Mundo

Marino Travel:

Figura 32
UTM Propuesto para Mundo Marino Travel
Tipo de Canal UTM sugerido
Meta Ads Paid_Social
Tiktok Ads Paid_Social
Google search Cpe
Google Display Display
Programatica Programamatic_video
SEO Organico
Social Organico Social
Formato UTM Sugerido
Estiticos Lmk Ad
Videos Video Ad
Estiticos secuenciales Carrusel Ad

Nota: Elaboracion de los autores.
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A continuacidn, se muestra con la herramienta “UTM builder” un ejemplo practico para

Mundo Marino Travel.

Figura 33
Ejemplo de UTM para Mundo Marino Travel
https./mundomarinotravel.com/
) Tps S 'www ssample oom

campoign 1D

tiktok

* g Qoogle, newslatine
Pald_Sccial
) e hannet, smal

Tu aventura en Galapagos_Reconocimiento_cpm_impresiones

spring sale

campmgn teerm

v:céo_Ad
Aitps://mundomarinotravel.comy?utm_source=Tiktok+&utm_medium-=Pad_Socialéuim_campa

gn=Tutaventuraten+GaiC3%A1pagos_Reconocimiento_cpm_impresionest&utm_content=Vi
deo_Ad

Nota: Captura obtenida desde la herramienta “UTM builder”.
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Capitulo XI: E-commerce
11.1. Evolucion del comercio electronico en el turismo

El comercio electrénico se ha consolidado como un factor esencial del sector turistico, ya
que este abarca plataformas que gestionen productos intangibles, disponibilidad dinamica,
variaciones de itinerarios y contenidos con alta demanda informativa, y como ya lo hemos
mencionado anteriormente este nuevo comportamiento del consumidor que obliga a las agencias de
viajes a mantenerse actualizadas dia a dia.

Una de las principales tendencias técnicas en el e-commerce turistico es la orientacion hacia
modelos centrados en la experiencia del usuario, donde aspectos como la velocidad de carga, la
navegacion intuitiva y la adaptacion moévil influyen directamente en la percepcion de calidad del
servicio. Investigaciones recientes sefialan que los usuarios esperan interfaces claras, procesos agiles
y acceso inmediato a la informacion, especialmente cuando se trata de servicios de alto
involucramiento como los viajes (Montiel, 2021).

Cuando estos puntos no se cumplen, el abandono del sitio aumenta significativamente. En
el caso de Mundo Marino Travel, esto es un determinante para perder espacio en el mercado frente
a la competencia, ya que actualmente opera como un sitio estatico y no como un e-commerce
turistico funcional, lo que le afecta directamente en su visibilidad, navegabilidad y eficiencia

comercial.
11.2. Tendencias del sector en Google Trends

Se realiza un analisis con corte noviembre 2025 en la herramienta de Google Trends, en un
periodo de los 12 tltimos meses, donde se identifica temas ligados a los destinos de viaje que oferta

Mundo Marino Travel.

Figura 34

Turismo Interno (iltimo 12 meses, Ecuador)
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Temas Palabras Clave

Sierra Cotopaxi; Quilotoa, Chimborazo, Bafios de Agua Sana, Papallacta,
Mindo, Otavalo, Cuicocha

c Montafiita, Salinas, Puerto Lopez, Playas Manabi, Costa Playas,

osta

Casa Blanca

Amazonia Cuyabeno, Yasuni, Selva Ecuador, Lodges Amazonia

Islas Galdpagos

Parque Islas Galapagos, Isla Santa Cruz, Isla Isabella, Galapagos,
Mejor época Galapagos, Lodge, Hoteles Galapagos

Nota: Elaboracion de los autores, basada en palabras claves de Google Trends.

Figura 35

Turismo emisivo (internacional, ocio)

Temas

Palabras Clave

Colombia

Per

Panama

Cartagena paquetes; Bogota fin de semana; San Andrés todo incluido

Cusco y Machu Picchu desde Quito; lima 3 dias; Arequipa tour

Panamé compras paquetes; city tour Panama y canal

Nota: Elaboracion de los autores, basada en palabras claves de Google Trends.

Figura 36

Temporalidades

Temas

Temporada y Clima

Formato de viaje

Servicio / Logistica

Palabras Clave

Temporadas altas, Temporadas bajas Ecuador, Vacaciones Escolares

Costa, Vacaciones Escolares Sierra, Mejor época de viaje Ecuador

Tours Individuales, Tours grupales, Paquetes escolares, Paquetes

familiares.

Agencias de viajes, operadores turisticos, Paquetes desde Quito,

Seguro de Viajes Ecuador, Requisitos Visa

Nota: Elaboracion de los autores, basada en palabras claves de Google Trends.
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Las tendencias de busqueda del analisis realizado en Google Trends muestran patrones
claros de comportamiento digital en torno al turismo emisivo nacional, tales como el crecimiento
sostenido de términos relacionados con destinos tanto nacionales como internacionales, lo que
refuerza la necesidad de capitalizar este medio mediante estrategias de busqueda de acuerdo con la
temporalidad. Es de esta forma que se plantea una division de presupuesto y descuentos turisticos
de acuerdo con los picos de demanda, lo que permite alcanzar los objetivos planteados para el

proyecto.
11.3. Palabras claves para el proyecto

De acuerdo con el analisis de Google Trends, se integra las palabras claves identificadas en
el capitulo SEM con el fin de nutrir a la estrategia de busqueda y asi, satisfacer los objetivos

generales como especificos.
11.4. Analisis de la competencia en e-commerce

La plataforma de e-commerce sirve como un primer encuentro entre la marca y el viajero,
por eso, la decision no depende Uinicamente de precios o productos, sino de sensaciones técnicas
como la estabilidad, orden, claridad, seguridad y profesionalismo percibido (Ballina, 2020). Por esa

razén hemos realizado un bench de como la competencia se maneja a nivel comercio electrénico.
11.4.1. Metropolitan Touring

Se posiciona como la agencia de viajes lider en el mercado ecuatoriano, dado que cuenta con
un portafolio de productos que se enfoca en proporcionar buen servicio y al mismo tiempo mejorar
el presupuesto de viaje de sus clientes. Metropolitan destaca por tener una gran trayectoria y contar
con partnerships estratégicos fuera del pais. Su posicionamiento digital refleja esta madurez, lo que

la convierte en un referente técnico y estratégico dentro del sector.
11.4.2. Palabras Claves

El trafico se concentra, sobre todo, en variantes de marca, que aportan la mayor parte de las
visitas. En un segundo nivel aparecen consultas informativas vinculadas a documentacion de viaje

para destinos nacionales e internacionales. Por tltimo, las genéricas como “agencias de viajes” o
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“viajes corporativos” tienen menor volumen, pero una intencion de compra mas directa. Este set
ofrece una guia util para replicar en Mundo Marino Travel mediante SEO orientado tanto a cubrir
consultas informativas de alto interés como capturar palabras claves dentro de estrategias search

con intencion de compra directa.

Figura 37

Palabras clave

o8l 23K

ar 541 . “

Nota: La imagen muestra las palabras clave, obtenido de Semrush, 2025.

11.4.3. Nivel de Indexacion y Trafico

El sitio cuenta con una buena base de enlaces hacia la pagina de destino principal: 113
dominios de referencia que aportan 293 backlinks. No obstante, se observa una fuga de autoridad,
ya que varios enlaces externos redirigen a rutas relacionadas a errores 403/404, lo que se infiere en
problemas estructurales que crean brechas en la experiencia del usuario.

Lo que se contrasta con el trafico interno del sitio web, considerando una estimacion de 7.1k
de visitas orgédnicas con un apalancamiento de 410 palabras claves. Si bien el desempeiio es
aceptable, el comportamiento digital puede ser volatil ante las brechas identificadas en la

experiencia de navegacion.

Figura 38

Pdginas indexadas
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Pigenas inderadia

Nota: La imagen muestra las paginas indexadas, obtenido de SemRush, 2025.

11.4.4. Nivel de Dominio de Autoridad

El dominio se sitia en 24/100, un valor bajo considerando la categoria la jerarquia de marca
a nivel nacional. Como se mencioné en el punto anterior, al contar con brechas estructurales,
herramientas como Semrush identifican las fugas de trafico hacia errores 403/404 lo que se traduce

a una mala experiencia de usuario dentro del sitio web.

Figura 39
Authority Score
Authority Score Trafico Organico Trafico De Pago Backlinks Cuata De Trafico =m
24 7K <1015 ver detaties 0 569 O 82%

. 3 Palabras .0 4 comsues , , 2 o
Ranking de dominios de Semrush 45K * clave Palabras clave 0 Dominios de referencia 213 Competidores 257

Nota: La imagen muestra el authority score, obtenido de Semrush, 2025.

11.5. Organizacion de categorias de productos y vias para encontrar el producto

Mundo Marino Travel se destaca por ofrecer experiencias inolvidables las cuales se adaptan
a las diferentes necesidades y preferencias de los usuarios, dentro de sus principales servicios se
destaca el tour a Galapagos el mismo que se dividen en diferentes paquetes disefiados para todo tipo
de viajeros entre ellos se tiene: San Cristobal + Santa Cruz, Galapagos a tu alcance y San Cristobal

al maximo.
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11.6. Posibles vias para encontrar el producto

Figura 40

.
CAMPUS

Vias para encontrar los servicios de Mundo Marino Travel

Categoria / Tipo

Descripcion

Dimensiones / Subtipos

Tipo de
experiencia

Caracteristicas
del viaje

Duracion

Presupuesto

Temporada

Define la motivacién del viajero y la forma en
que desea vivir su viaje,

Personalizacion del paquete turistico,

Tiempo total del viaje segim la disponibilidad
del cliente. Permite adaptar la oferta a
distintos estilos de vida.

Nivel adquisitivo y rango de inversion del
viajero. Permite segmentar la oferta en

funcién de la capacidad econdmica sin perder
calidad.

Epocas del afio especificas de viaje

Nota: Elaboracion de los autores, en base a Suitech Hotels, 2025

11.7. Definir el “camino” principal de categorias.

- Viaje de aventura
- Viaje cultural
= Viaje en familia

- Todo mchudo
- Personalizado
- Promocianal

- Escapadas cortas (2-3 dias)
- Viajes medios (4-6 dias)
- Vacaciones largas (+7 dias)

Se adapta el pagquete de
acuerdo con ¢l nsuario,
ccondmico. estandar, de lujo,

- Temporadas bajas y altas
- Vacaciones, festividades,
eventos locales.

La categoria principal para el proyecto se destina en las Islas Galdpagos, por lo cual los

recursos del sitio web englobaran destinos de las Islas Galapagos conjuntamente con sus itinerarios,

actividades e informacion relevante que permita al usuario la toma de la decision con la marca.

11.8. Generacion de contenidos: circulo de contenido

Para la generacion de trabajo diario de generacion de contenidos en Mundo Marino Travel

(MMT), se plantea dividir en 3 lineas de accidon enfocadas a pilares educativos, aspiracionales e

informativos. Dentro de estas lineas estaria inmerso:

e Contenido organico: para fortalecimiento de posicionamiento digital y un buen nivel de

comunicacion e interaccion.

e Redes Sociales: para activar la demanda digital y captar prospectos digitales.

e Mailing: para acompafar al usuario en su proceso de toma de decision y fomentar la conversion
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directa.
11.9. Tono de conversacion y tipologia de contenido

El tono de comunicacion de la marca debe proyectar liderazgo y confianza, balanceando la
autoridad necesaria para contenido estructurado con la calidez de una tematica relacionada a la
pasion por la aventura, cultura y por conocer los principales destinos turisticos. De esta manera se
reflejaria su oferta de experiencias personalizadas en Ecuador; en este caso, Galdpagos
especificamente. La cromatica de las creatividades deben alinearse a los colores institucionales de

la marca: azul, verde y naranja.
11.10. Segmento de clientes y planificacion de contenidos

El proyecto detalla tres segmentos de clientes potenciales para la estrategia de marketing

digital. A continuacion, se resume los segmentos identificados:

Figura 41

Segmento de clientes

Familias Amigos Viajeros

Nota: Elaboracion de los autores.

De acuerdo con la figura descrita, se desarrollan tres creatividades que tienen el propdsito
de transmitir la esencia de cada buyer persona identificado para Mundo Marino Travel, a través de
mensajes visuales aspiracionales que reflejan sus motivaciones y estilos de vida. Cada pieza grafica
fue disefiada para conectar emocionalmente con el publico objetivo, reforzando la identidad visual
de la marca mediante el uso de colores frescos, naturales y tipografias limpias que evocan confianza,

bienestar y deseo de exploracion.
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Figura 42

Creatividades en base al segmento de clientes.

(0 mundo

UN VIAJE PARA

(D mundo (0 mundo

Nota: Elaboracion de los autores, desarrollado en la herramienta Canva.

11.6. Parrilla de Contenido

Se desarrolla una parrilla de contenidos de acuerdo con los pilares descritos que tengan el
propoésito de satisfacer las necesidades y expectativas de los segmentos de acuerdo con las
temporalidades. Se enfatiza el uso de los siguientes pilares, informativo, educativo y aspiracional.
Paralelamente, para incentivar una percepcion de autoridad y confianza en los destinos turisticos
descritos en el proyecto, se plantea dindmicas con bidlogos y guias que incentiven la presencia de

marca en medios sociales. (Ver Anexo 22).
11.11. Planificacion de Campaiias

La planificacion de campaias publicitarias de Mundo Marino Travel se disefio bajo un
enfoque de eficiencia y retorno, priorizando los medios que aportan mayor impacto durante las

etapas de planificacion y compra de los consumidores. Para ello se definen los siguientes rubros:

e SEO: Aunque aparece en la planificacion, no se considera como inversion directa en medios
pagados, ya que su costo se asocia al sueldo del responsable de posicionamiento organico. Por

esta razon, su presencia en el proyecto refleja una inversion en talento humano y no una pauta
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econdémica. El trabajo en SEO permitira mejorar la visibilidad orgédnica de la marca, pero su
efecto es de largo plazo, complementando los esfuerzos de SEM y redes sociales.

e SEM: Constituye una de las inversiones clave dentro del plan de medios, ya que se activara en
los periodos donde se concentran las mayores busquedas de viajes, segin los patrones
identificados en afos anteriores.

o Email Marketing: Canal activo en todo el periodo debido al bajo coste e incrementa en su
mayoria la efectividad de la toma de la decision. Funciona como un canal de alto impacto dentro
del funnel digital hacia la conversion. Para ello se establece como plataforma principal HubSpot
para la planificacion de correos personalizados al viaje del consumidor.

e Display: Se planifica el uso de display en temporalidades especificas como temporadas altas y
bajas con el fin de aprovechar los picos de busqueda.

e Redes Sociales: Se integra dentro del funnel digital como eje central para el contenido pautado
como la colaboracion con influenciadores que permitan satisfacer los objetivos planteados en el

proyecto.
11.12. Planificacion de presupuestos

Con el fin de desarrollar las proyecciones de ventas 2026, se estructura la planificacion de
presupuestos a partir de supuestos estratégicos, considerando el desempefio histérico de la empresa
durante el periodo 2023-2024. Debido a las restricciones por parte de Mundo Marino Travel en

cuanto a la confidencialidad, no se incluye estados financieros.
11.12.1. Supuestos Financieros para la proyeccion de ventas

Se considera una utilidad neta estimada para el periodo 2024 como referencia inicial, con la
finalidad de analizar la capacidad real de generacion de utilidad del negocio antes de la participacion
de trabadores (15%) y del impuesto a la renta (25%), consideradas como distribuciones posteriores

al resultado.

Utilidad Neta
Utilidad antes de P.R.yL.R.= ———
0.60
16.072,22
Utilidad antes de P.R.y I.R.= EYTER $26.787,03
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Este valor se utiliza como base para la proyeccion de ventas de acuerdo con el impacto
esperado de la estrategia digital y a su vez, para determinar la utilidad incremental que permita

sustentar la inversion publicitaria anual.
11.12.2. Proyeccion de Ventas Anual

Para la proyeccion de ventas anual se toma como base el nivel de ingresos del periodo 2024,
que corresponde a $324.360,53. En este contexto, para el afio 2025 se plantea un escenario de
crecimiento del 5%, asociado a las actividades operativas similares al periodo 2024. Las ventas para
el 2025 se proyectan a $340.578,56.

Para el periodo 2026, se planifica un crecimiento del 10%, sustentando en la implementacion
de la estrategia digital para Mundo Marino Travel, esto representa ingresos estimados de

$374.636,42.

Tabla 7

Proyeccion de Ventas
Aiio Ingresos Estimados % incremental anual
2024 $324.360,53 0% (afio base)
2025 $340.578,56. 5%
2026 $374.636,42. 10%

Nota: Elaboracion de los autores.

Cabe destacar que, la estrategia digital no se plantea como un Gnico motor de crecimiento,
por tal motivo, el incremental en un 5% adicional sobre la tendencia de crecimiento de Mundo
Marino Travel se justifica por medio de la integracion de una estrategia digital.

Como insumo financiero, se considera el ticket promedio ponderado, obtenido de la
combinacion de valores promedios que maneja la empresa por temporalidades, temporada baja $399
y temporada alta de $799. Bajo este escenario, se considera una mayor incidencia en la facturacion
en la temporada alta, estableciendo dos parametros para el resultado del ticket ponderado:

- Temporada baja: 45%

- Temporada alta 55%
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Ticket Promedio ponderado = (T.B.x %) + (T.A.x %)

Ticket Promedio ponderado = (399 x 45%) + (799 x 55%)
= $619,00

11.13. Determinacion del presupuesto publicitario

En funcién del ecosistema digital definido para Mundo Marino Travel y de los objetivos
planteados para el periodo de 12 meses, se establece un presupuesto anual de $35.000, distribuido
por canales seglin la Tabla 8. Dicha planificacion tiene el objetivo de asegurar la cobertura en cada

etapa del funnel digital, priorizando la presencia digital y la generacion de prospectos digitales.

Tabla 8
Planificacion de Medios Digitales

Medio Presupuesto total ($)
RRSS Pago 14.000,00
SEM 10.500,00
Display 5.250,00
Email MKT 3.500,00
RRSS Orgénico 1.750,00
Total 35.000,00

Nota: Elaboracion de los autores.

Del mismo modo, con el fin de detallar la distribucion de medios pagados, se desarrolla una
planificacion de medios anual para Mundo Marino Travel (Ver Anexo 23).

Adicionalmente, se adopta el Retorno de la Inversion (RIM) como un indicador para la
evaluacion del plan. Se establece un umbral RIM > 1. Esto implica que, para la sostenibilidad del
proyecto, se espera que la utilidad incremental generada por la estrategia digital sea igual o superior
al monto invertido.

El rubro denominado SEO se traslada hacia los costos operacionales de la marca, ya que no
mide directamente como objetivo de venta, sino como un apoyo de atribucion hacia los medios

pagados. A continuacion, se detalla el costo operacional de la persona a cargo para el rubro SEO.
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Tabla 9
Planificacion Presupuesto SEO

Rubro Anual Mensual
(&) (&)
SEO 9.000,00 750,00

Nota: Creacidon de los autores, 2025.

Cabe destacar que, el volumen de leads proyectados corresponde a una métrica operativa

de la estrategia digital, y no representa atribucion directa hacia los ingresos de la empresa.
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Conclusiones y Aplicaciones

El diagnoéstico de las plataformas sociales demuestra que, si bien Mundo Marino Travel
posee comunidades activas en términos de volumen de seguidores, los niveles de interaccion no
guardan una relacion proporcional con dicho alcance. Esto confirma que el engagement actual
responde mas a la presencia que a una estrategia de contenidos estructurada. El andlisis permite
concluir que existe una oportunidad clara de crecimiento en la tasa de engagement mediante la
alineacion del contenido con los intereses, motivaciones y comportamientos digitales de los buyer
persona definidos, especialmente en formatos visuales y narrativas experienciales asociadas a
Galapagos.

La auditoria del sitio web y de los canales de adquisicién confirma que el trafico hacia la
web es limitado y poco consistente, debido a una débil integracion entre SEO, medios pagados y
redes sociales. La dependencia de WhatsApp como principal canal de contacto reduce el rol del sitio
web como eje del ecosistema digital. A partir del analisis, se concluye que la implementacion de un
ecosistema digital integrado permitiria aumentar de forma sostenida el volumen de visitas al sitio
web, fortaleciendo su funcidon informativa, comparativa y de apoyo al proceso de decision del
usuario.

El estudio del customer journey evidencia una brecha significativa entre las etapas de
reconocimiento y conversion, principalmente por la falta de elementos claros de persuasion,
llamados a la accién y flujos estructurados dentro del sitio web. La baja tasa de conversion actual
no responde a la falta de interés del usuario, sino a limitaciones en la experiencia digital y en la
trazabilidad del comportamiento. En consecuencia, se concluye que la optimizacion del funnel
digital y de la experiencia en el sitio web es un factor determinante para lograr el incremento
proyectado en la tasa de conversion.

El andlisis de los puntos de contacto y del uso de datos confirma que la generacion de leads
se realiza de forma poco estructurada, sin procesos claros de calificacion, segmentacion ni
seguimiento. La ausencia de formularios, lead scoring y automatizaciones limita la calidad de los

prospectos obtenidos. En este sentido, se concluye que el ecosistema digital actual no favorece la

69




UIDE

Powared by
Arizona State University

=]
CAMPUS

generacion de prospectos digitales, lo que refuerza la necesidad de una estrategia orientada a la
captacion, nutricion y gestion de prospectos alineada con los buyer persona definidos.

En conjunto, estos hallazgos del estudio permiten evidenciar una mejora en el desempefio
digital de Mundo Marino Travel a través de una implementacion de una estrategia integral alineada
al viaje del consumidor. La combinacion entre plataformas permite consolidar un ecosistema digital,
orientado tanto al incremento en la presencial digital como el aumento en la generacion de

prospectos digitales.
Recomendaciones

Para mejorar la tasa de engagement de las plataformas digitales, se recomienda integrar una
estrategia de contenidos basada en storytelling de destinos, UGC, testimonios reales y formatos
interactivos como reels, encuestas y retos de viaje. La clave serd mantener una calendarizacion
constante, segmentar cada pieza segun el comportamiento digital de los buyer persona y reforzar la
interaccion con dindmicas que incentiven guardados, compartidos y comentarios. Asimismo, el uso
de métricas semanales permitird optimizar contenidos de mayor rendimiento y fortalecer la
comunidad digital de manera organica.

Para lograr un incremento significativo del trafico al sitio web, se recomienda ejecutar un
plan integral que combine acciones SEO que mejores tanto la arquitectura del sitio web como los
contenidos enfocados en el portafolio planteado en el proyecto, Paralelamente, las campafias de
medios pagados permiten un incremento paulatino en dicho sitio web.

Para aumentar la tasa de conversion del funnel digital, se recomienda redisefiar el proceso
de captacion, incorporando paginas de destino especificas por destino (Santa Cruz, San Cristobal,
Isabela), formularios optimizados y flujos automatizados de lead nurturing. También seré necesario
garantizar trazabilidad mediante la implementacion de Tag Manager, eventos GA4 y pixeles
publicitarios.

Por ultimo, para la generacion de prospectos digitales, es vital la experiencia de usuario por
medio de un ecosistema que permita a los usuarios navegar de manera proactiva sin brechas en el

proceso de compra. Por este motivo se sugiere diversificar los puntos de contacto mediante
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formularios en landing pages segmentadas, campafias de generacion de leads mediante una
estrategia digital. Asimismo, es fundamental implementar una clasificacion de leads que permita
priorizar a los usuarios con mayor intencion de viaje y automatizar seguimientos personalizados
segun su etapa del ciclo de compra. La combinacion de campafias de captacion, remarketing y

nurturing garantizara un crecimiento sostenido en la cantidad y calidad de prospectos digitales.

71




UIDE

Powared by
Arizona State University

=]
CAMPUS

Referencias

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing: Strategy, implementation and
practice (7th ed.). Pearson Education.
Delgado, J. (2023). Tecnologia y turismo: un viaje a través de los siglos. Mirai.

https://es.mirai.com/es/blog/tecnologia-y-turismo-un-viaje-a-traves-de-los-siglos/

Google Cloud. (2023). Looker Studio overview. https://cloud.google.com/looker-studio

Google Tag Manager. (2025). Ventajas de gestionar etiquetas de sitios web. Google Marketing

Platform. https://marketingplatform.google.com/intl/es/about/tag-manager/benefits/

Google. (2022). Google Tag Manager overview.

https://support.google.com/tagmanager/answer/6102821

Google. (2023). Introducing the next generation of Analytics, Google Analytics 4.

https://support.google.com/analytics/answer/1008968 1

Google. (2023). Travel insights: Como los usuarios investigan, comparan y toman decisiones de
viaje. Think With Google.
Google. (2025). Tendencias de busqueda. Google Trends

https://trends.google.com/trends?geo=EC&hl=es-419

Gretzel, U., Sigala, M., Xiang, Z., & Koo, C. (2020). Smart tourism: foundations and
developments. Electronic Markets, 7-12.

https://link.springer.com/content/pdf/10.1007/s12525-015-0196-8.pdf

72


https://es.mirai.com/es/blog/tecnologia-y-turismo-un-viaje-a-traves-de-los-siglos/
https://cloud.google.com/looker-studio
https://marketingplatform.google.com/intl/es/about/tag-manager/benefits/
https://support.google.com/tagmanager/answer/6102821
https://support.google.com/analytics/answer/10089681
https://trends.google.com/trends?geo=EC&hl=es-419
https://link.springer.com/content/pdf/10.1007/s12525-015-0196-8.pdf

UIDE

Powared by
Arizona State University

=]
CAMPUS

IAB Europe. (2019). AdEx Benchmark report. https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/IAB-

Europe AdEx-Benchmark 2019-Report FINAL.pdf

INEC. (2022). Indicadores economicos y comportamiento del consumidor en Ecuador. Instituto

Nacional de Estadistica y Censos.

Joye, H. & Yatish, S. (2023). Destination unknown: Travellers are prone to change their minds
and this can benefit brands.
Kemp, S. (2024). Digital 2024: Global overview report. DataReportal.

https://www.datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15.* ed.) Pearson Education.
Litmus. (2023). State of email marketing report. Litmus Software, Inc.

https://www .litmus.com/resources/email-marketing-roi/

Machado Fernandez, J. A. (2023). Estrategias SEM y SEO para la optimizacion de exposicion de
una marca en la busqueda mediante la utilizacion de inteligencia artificial. Repositorio de

la Universidad del Azuay. https://dspace.uazuay.edu.ec/handle/datos/13182

Mentinno. (2024). Informe de adopcion de Inteligencia Artificial en consumo digital.

https://www.mentinno.com/estado-digital-ecuador-octubre-2024-2/

Mentinno. (2025). Penetracion digital y habitos de Internet en Ecuador.

https://www.mentinno.com/estado-digital-ecuador-2025/

Meta. (2023). About Meta Pixel.

https://www.facebook.com/business/help/952192354843755

73


https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/IAB-Europe_AdEx-Benchmark_2019-Report_FINAL.pdf
https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/IAB-Europe_AdEx-Benchmark_2019-Report_FINAL.pdf
https://www.datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report
https://www.litmus.com/resources/email-marketing-roi/
https://dspace.uazuay.edu.ec/handle/datos/13182
https://www.mentinno.com/estado-digital-ecuador-octubre-2024-2/
https://www.mentinno.com/estado-digital-ecuador-2025/
https://www.facebook.com/business/help/952192354843755

UIDE

Powared by
Arizona State University

.
CAMPUS

Microsoft. (2023). Descripcion general de Clarity.

https://learn.microsoft.com/en-us/clarity/

Ministerio de Turismo del Ecuador. (2023). Normativa turistica vigente y lineamientos para

operadores y agencias de viaje. Gobierno de Ecuador.

Molina Ortego, R. (2019). Publicidad programadtica. Universitat Oberta de Catalunya (UOC).

https://hdl.handle.net/10609/147585

Montiel, W. (2021). Estrategias de Inbound Marketing Orientadas a la Busqueda y Captacion de
Turistas en Agencias de Viaje dedicadas al Turismo Receptivo. Revista de la Universidad

Mayor de San Andrés. https://ojs.umsa.bo/index.php/inf_fcpn_pgi/article/view/86

Moz. (2023). Beginner’s guide to SEQ. https://moz.com/beginners-guide-to-seo

Parque Nacional Galapagos. (2023). Reglamentos y disposiciones aplicables a actividades

turisticas en areas protegidas. Direccion del PNG.

SEMrush. (2024). Como hacer clustering de palabras clave. SEMrush.

https://es.semrush.com/blog/agrupacion-de-palabras-clave/

Softtek. (s.f.). Marketing Automation: Transformando la relacion con el cliente. Softtek:

https:// www2.softtek.com/hubfs/insights/Softtek-Marketing-Automation.pdf

Think with Google. (2023). Traveler behaviors and insights.
https://business.google.com/in/think/consumer-insights/insights-apac-traveler-behaviors/
TikTok Business. (2025). About TikTok Pixel.

https://ads.tiktok.com/help/article/tiktok-pixel?lang=en

74


https://learn.microsoft.com/en-us/clarity/
https://hdl.handle.net/10609/147585
https://ojs.umsa.bo/index.php/inf_fcpn_pgi/article/view/86
https://moz.com/beginners-guide-to-seo
https://es.semrush.com/blog/agrupacion-de-palabras-clave/
https://www2.softtek.com/hubfs/insights/Softtek-Marketing-Automation.pdf
https://business.google.com/in/think/consumer-insights/insights-apac-traveler-behaviors/
https://ads.tiktok.com/help/article/tiktok-pixel?lang=en

UIDE

Powared by
Arizona State University

w
- o |
o
=
<<
(&)

75

Yejas, D. A. A. (2016). Estrategias de marketing digital para la promocion de marca. Revista de
Investigacion e Innovacion, 5(30), 742-757.

https://www.redalyc.org/pdt/206/20645903005.pdf

Zambrano, E. (2025). El Marketing estratégico y la fidelizacion de los clientes en la empresa

American Jeans. http://dspace.unach.edu.ec/handle/51000/14954



https://www.redalyc.org/pdf/206/20645903005.pdf
http://dspace.unach.edu.ec/handle/51000/14954

w
-
o
o
<
(]

76

U VIDE i

by
Arizona State University

Anexos

Anexo 1: Analisis Pestel

MUNDO MARINO TRAVEL
ANALISIS PESTEL

Politico Econdmico

gulacones de hunsmo
en Galapagos
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Vanabihdad dal poder
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. Nacional Caldpen:
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ambsental tursta
Vulnerabsidad climatica

Anexo 2: Andlisis del sitio web actual
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Anexo 3: Anadlisis de redes sociales en la actualidad

ESTADO DEL PERFIL

Perfil con 1.8k seguidores y
enlace directo a WhatsApp.
Mejor manejo de publicaciones

Perfil con biografiaclaray
enlaces directos al sitio web,
WhatsApp y Threads. Cuenta
con 12 9K seguidores.

Perfil con 50.8K seguidores,
bio general y enlace directo a
WhatsApp. Varios videos
antiguos permanecen sin
actualizacion.

PILARES DE
CONTENIDO

Contenido en las dos
plataf es pri [
aspiracional (fotos de
destinos), promociones  y
presencia ocasional del
persongje "Chabelo”. Pocos
formatos educativos o de
valor.

El contenido actual se enfoca
en destinos turisticos, videos
de tendencia y material
humoristico relacionado con
vigjes.

INSIGHT CLAVE

La comunidad existe, pero no
logra interacciones que
perduren con la marca.

Existe una buena cantidad de
seguidores, pero el engagement
es moderado. Es importante
mejorar la consistencia
estratégica y variedad de

fc en las publicaciones.

Aunque esta plataforma
presenta un mejor alcance de
views, se debe alinear el tipo
de contenido auna estrategia
de conversion.

Anexo 4: Prevision de la Campariia en Google Ads.

w
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Con tu plan, puedes conseguir 1,1 mil clics por 620 US$ con un presupuesto diario medio de

20 US$ ©

Tasa ge conwwrsion estenaca 334

L& patrategia Maxanizer clas mamenta s prok

este limmada por wi presupoesto

36 17USS 1

, 1 mil

WaRided de AICRATHT WiL3S SSHMAcionan Comsgaindons sl marimo de
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Anexo 5: Métricas y Control de la Estrategia de SEM

Métrica

Objetivo de Control

CTR (Clic Through Rate)

CPC (Costo por Clic)

Pacing de Inversion

Porcentaje de Impresiones

Terminos de busqueda

Anexo 6: Secuencia Inicial — Post Form

Evaluar la relevancia y
eficiencia de anuncios
Eficiencia del gasto y
vanacion del giro de
negocio

Evitar sobreconsumo
Evaluar presupuesto
destinado vs
competencia
Depuracion de trafico

irrelevante y agregar

negativas

Anexo 7: Secuencia Post Viaje — Fidelizacion

CAMPUS
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Anexo 9: Email Template Form + CTA

<

Inbox

& Primary
@ MUNDO MARINO
Torn

Emily, Graczas por Henar of formutano

Tu préxima aventura comienza aquil K.

TU VIAJE,
NUESTRA
PASION

¢A dénde quieres viajar
hoy?

O =

Bienvenido a Mundo Marino

o
& R omemeon 6 Thie

Anexo 10: Plan de Contingencia

Situacion

Riesgo para
Ia estrategia

Accion de contingencia

Céma s
wide el ajuste

Influencers asociados & 1a
marca entra en polimxca o
Comporamieaio nefato

Crisss externa (accadentes
en destinos, problemas
ambientales, cierre de 1sin
© testricciones)

Contenido vwral segativo
relacicoado con mrmmo
en Galipages @ mnpacto
ambienta!

Saturacita de contendo

vznalar al de Ia
competencss {menor
diferenciacson)

Comentanoc: scegativos ©
consultas  seanbles en
publicaciones

La reputacidn de ha
marcs  poede  verse
afectada por
asociacson mdarecta

El  destine puede
percibarse como
insepwro ¥ dumaniar

la mtencidn de viape

La marca puede ser
asociades 2 mals

practica turiatica

Baja  stencion
pérduda de
engagement

-t

Afecta umagen )
confianza

Prusar temporahnenie contensdo
donde aparezca, publicar postiara
oficial btreve »i &8 pecesatio;
reforzar contensdos aspiracicaales
y testmonwos reales de clientex
Evaluar contimudad del contrato
Publicar mfoemacion venficada y
actuafizada;, ofrecer aMternativas
(other destinos, fechas flexibles);
reforzas contenido educativo sobre
protecolon de segundad

Emtir comtensdo educatrvo sobye
funwmo  responsable;  mostrar
certificacsones, pricticas
wilemibies y como opers la
apencss, reforzar transpasencia
Cambiar ¢! eafoque crsativo: ussr
UGC 1eal btelund the scenes,
huamor viajero, tips tmicos. Aplscar
storytellmg mas emocional
Responder con om0 empétsco en
menoe de 14 h, derivar n DM
cuando sed neceaano, documentay
loa cascs recurrentes parz mejoras
peocesos

Evaluer  semtunsento
e COmEntAnos
mensajes  derectos ¥
vanacion de

segusdoses

Moaitorear dudas
recucrentes, alcance %
chcs en  conmtemado
mformatvo

Medsr mteraccién en
coatepido educativo ¥
reducciin de
comentarios criicos

Comparar
engagemment antes
despoés por tipo de
contenido

% de comentanocs
respondidos y megors
del sentimiento en
uiteracciones
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Anexo 11: Plan de Contingencia Marketing Digital

Situacion

Rissgo para ba
wstrategia digital

Acciom de contimgencia

Como medir el ajuste

Cadda de Meta Ads 0

by y pévduda de

Google Ad E
o ' trifico

Pérdada de
Problemmas en la web

CORVErsiones y
0 ecommerce

% '. shandono de

(lentivod, caidas, etc )

1esetvus

Fallas en
sotegracioues (Pucel,
GA4, Tag Manager)

Datos etrbaecad y

Bz performance en

CPA alto
camapadias
lucremeno de spam o
rebotes en el Bays entregabiadad

marketing

Cambios de algontmo  Caida de akcance y

(Mets v TiTok) P —

Bloqueo o restriccién Imposibibidad de
de cocutn publicitarsa  pasta

Campasias eo stand

mala opeumizacioo

Redistnbuir presupuesto s la
placatonma acnval activar contensdos
argamicos con mayor fuerzs, envar
promociones via sounl

[noplementar pagma tempoml hgera

Commmncny Vak redes v emnasl

Revises etiquetas, activas medicibn
masvsal temporsd

Ajuniar sepmentaciin; peobar auetos
poblicos; cambear crestroadades y
CTAs

Optumuzas base de datos; pasear
campadias a segeentos poco confiables

Agustar formatos, susentar UG(
buscar moevos influsncers del sacsor
probar recls con mejor devemnpeda
reforras comsenado educatno

Apelar a revision; actovar cuema
alernsa, (edustnbusr paste del
presupuesio s Google Ads

Recuperncacn del
waficoy CTR

Tasa de recuperacion
de senones v ventay

Revision de datos ¥
comparacibn
antes después del qjuste

CPA objetivo

Deliverabilaty v tnsa de
spam

Esgagement mensual

Tsempo de
recuperacion y trifico
geneado por el canal
alterno

Anexo 12: Planificacion para la configuracion de camparia

Paso Accidén Detalle

1 Nombrar campafia Experiencia Islas Galapagos

2 Elegir objetivo Reconocimiento de marca

3 Plataforma Meta Ads

4 Tipo de compra CPM (Costo por mmul impresiones)

5 Test A'B Configurar 3 tipos de anuncios para optimizar
creatividades, titulos v descripciones

[ Presupuesto Optimizacion a mvel campafia para asignacion
automdtica a los anuncios con mejor rendimiento

7 Crear conjuntos de anuncios Taxonomia: tipo de audiencia + fase del funnel +
nombre de campafia + ciudad + formatos

3 Objetivo de rendimiento Maximizar alcance de los anuncios

9 Calendario 01 al 31 de diciembre de 2023

10 Segmentacion Basada en intereses v comportamientos del buyer
persona (7 tipos)

11 Ubicaciones Advantage placements (Facebook, Instagram y red
de socios) en formatos 1:1 v 9:16

12 Crear anuncios 3 tipos de anuncios con distintas creatividades

13 Formato 1:1y9:16

14 Creatividad v copy Direcci6n de arte homogénea; copies adaptados a
los buyer personas: Familia, Aventura, Amigos

15 Revisar v publicar WVerificacion de campafia, conjuntos y anuncios;

activacion final

Anexo 13: Objetivo de campaiia
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Nombre de la campafia

EC_MUNDO MARING TRAVEL RECONOTIMENTO_AON 2025 Craar plantits

Detalles de la campafia

Tipo de compra

Subata -

Objptivo de s campaiia ©

Y -

Trdfico
Imteraccitn
Clientes sotencisies

o Promocion de la app

Anexo 14: Presupuesto nivel campaiia

{

(©) Presupuesto de la campana Advantage+ + Activad

Distribuye tu presupuesto entre los conjuntos de anuncios para conseguir mas
resultados. Puedes controlar el gasto de cada conjunto. Informacion sobre el
presupuesto de la campana Advantage+

Presupuesto @

Presupuesto total * $116,00 UsD
No gastaras mas de $116,00 durante el tiempo que dure tu campaia.
Informacion sobre el presupuesto total

Estrategia de puja de la campaiia @

Volumen mas alto

Anexo 15: Objetivo de rendimiento

7

(©) Reconocimiento

Objetivo de rendimiento

Como mides el éxito de tus anuncios. Informacion sobre los objetivos de rendimiento

Maximizar el alc

CAMPUS
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Anexo 16: Presupuesto y calendario, nivel conjunto de anuncios

Presupuesto y calendario
Presupuesto ©
' Definiste un presupuesto total de la campaiia Advantage+ de $116,00.
i Limites de gasto de conjuntes de anuncios @

i Ningun limite agregado

' Calendario
' Fechadeinicio

f 1de diclembre de 2025 © 00:00 -0

. Fecha de finalizacion

@ 31de diciembre de 2025 ) 23:59 -05

Anexo 17: Publico (Intereses y comportamientos)

!
i @ Ubicaciones Advantage+ (recomendado)
Usa las ubicaciones Advantage+ para maximizar el presupuesto y mostrar tus anuncios a mas
personas. El sistema de entrega de Facebook distribuird el presupuesto del conjunto de
anuncios entre varias ubicaciones segun donde haya mas probabilidades de obtener un mejor
rendimiento.

Anexo 18: Taxonomias, nivel anuncios

. et Reconocimiento_In Feed Galapagos con amigos_noviembre 23

-

. @ Reconocimiento_In Feed_Vuelve a conectar con lo que importa_noviembre 23

. E Reconocimiento_In Feed_Un viaje para recordar en familia_noviembre_23
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Anexo 19: Anuncios + Copys

1 Momentos que unen, 1i5as que s& quedan y Vueive o conettar con o que imports: Ia Vive la mogils de las 1812 como sempre
* recuerdos que duran para siempee 0 naturaleza, la Bbertad y esa paz que solo fas sonaste: aguas lurquesas, fauna Unica y
1 Vive una expetiencia increible en Galépagos Islas te regalan W momentos que te sacan ¢l are @

! junto 8 quienes mas amas Vive Galdpagos con Mundo Marino Travel y Viaja con Mundo Maring Travel y descubre
descubre destinos que te dejan sin aliento paguetes grupales hechos para disfruter sin
precoupacte de nada

UN VIRJE PARA

- —_

¢ Ver mas
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Anexo 20: Estrategia de proceso de conversion

PRTIATESIA D8 Mocess Of
CONMERSAON

Anexo 21: KPIs de medida

FASE KPI EN QUE APORTA?

1. Trafico al sitio web

(Clics)

2. CTR 1. Saber si la marca esta atrayendo a nuevos usuarios

3. Impresiones en Search 2. Tener claro el porcentaje de usuarios que les interesa el contenido
Atraccion y quieren conocer mas

4. Impresiones de medios 3. Medir la visibilidad y alcance inicial

pago 4. Mediry evaluar si el contenido genera interés y conexion

5. Engagement redes emocional y racional

sociales
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1. Tasade conversion
del formulario.
Clics a WhatsApp

Conversion 3. Descargas totales
4. CTR por segmento
1. Tasade conversion
Cierre (leads a ventas)
CPA
3. Tasade cierre de
oportunidades

1. Tasaderetencion
de clientes
Fidelizacién 2. Valorde vidadel
Cliente (CLV)
3. Netpromoter
Score (NPS)

Anexo 22: Parilla de Contenidos

Planilla de contenido anual
Mes Campatia Clave
Enere Adids Propinites, Hola Galdpages
Febrero Galipagos para 2: San Valeotin

E1Reto de Ia Sostenibilidad

Marzo Semanas de Aventura (Speing Break)

El Legado d¢ Darwin (Historia)

Absft Amdacidn)

Maye Dia de ba Madre: Escapads Invoba

Gala de Bodsilio: Clina v Especies

El Vuslo del Piguero Azul (Pico de

w
-
o
o
<
(]

Evaluar la intencion del usuario
Establecer contenidos que atraen prospectos digitales.
Miden eficiencia de la recuperacion y precision del mensaje.

Medir la eficiencia final de las ventas y la calidad de los leads
generados.

Determinar la rentabilidad de nuevos usuarios frente a las
estrategias de marca

Saber qué % de leads terminan comprando

Indica si los esfuerzos de fidelizacion estan generando repeticion
de clientes

Permite conocer el valor real que un cliente generara a lo largo de
toda la relacion con la empresa (Valor promedio de compra *
frecuencia de compra * duracion del cliente).

Mide la lealtad y la satisfaccion del cliente con la siguiente
pregunta “En una escala del 0 al 10 ;Qué tan probable es que
recomiendes nuestra agencia a un amigo o familiar?”

Pilar Objetivo Formato Principal Canales

Rael " Video (Uso de audeo viral de "nues s

Aspiraciona Venta  Lead Numuong | Consults ™) GTK
Convernién Nicho / Venta - .
Aspiacionad Venta . LR_ ," N Feed :umagen [Paguetes romanhcos) IGFB
Aapida
Edocativo Brandmg ' Confianza Histonia (Qua2 mreractit o sobre toaservaciin 1G
- sotivenade Gropal 1 Video (Anuncio de 1o
Informative’Veata Cotivenada Grog Ree! 1deo (A = UL parz 1GEB
gropon anmuiais |
Edocativo Gaardados | Autcridsd Feed carpse} (Conrenido de valor husténco) FB
» . Reel - Vedeo (Imagenes cinematicas de .
Edocativo Engagement / Viraladad . = . ®
Eag Piguercs
“ony 6 Nicho / Vent (
Asprracionasd Venta Conveensa Nicho / Venta Feed muagen (Otena de Oltiensa hots) 1GFB
Ramda -
Educativo Gaardados / Autonidad Feed carmesel (Hacks de cdima poe Guia Local) IGFS
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Mzuna State University
Mes Campana Clave Pilar Objetivo Formato Principal Canales
Junio El Primer Lismado del Verano Informative’Vents Conv tt-.:a}u .ng‘rcm a Reel / Video (Anuncio de Early Bird para IGFBTK
Urgencia Jul/Ago)
El Canto de la Jorobada Informativo'Venta comt;;iu\ o Reel ! Video (Amuncio de tour especializado) IG¥B
Julio
Guia de Bok;llo: Guia de Viajero Educativo Guardados / Autoridad Feed camrusel (Storytelling de shorro por guia IGEB
Xperto experto)
Pico Azul: LIVE Bsblogo (Colaboracstn Educativo Lead Gen / Confi Historia LIVE Colaboracida con Bidlogo e
Experta) Manno
Agosto y S waf c
gost Ruta del Ba\u::z:‘ gldrm’dad del . seicaal Motivacitn / Engag Reel ' Video lbmn:j-g:gf de transformacién =
E1 Sello de la Aprobacién: Testimoeio Informativo Trifico / Credsbuledad Fead mnagen (UGC - Caso de Exito) IGFB
Septiembre Detector de Objeciones (Transparencia  p e oyicovensy  Manejo de Objeciones Historia (Q& coa Guia Residente) IGFB
Total) Consulta
Mes Campasa Clave Pilar Objetivo Formato Principal Canales
Ternura: Fauna en prmer plano Asparaciopal Vaahdad / Alcance Reel / Video (Conterado cinemitzoo) TK
(‘olak\wrxm:;:l;\b:;le (Liderazgo Educativo Branding | Confianza Eeed carrusel Colabotazitn con ONG Experto IGFB
bre Pre-Venta de Fim de Afio Informativo/Venta C m"mm\.a::d& de Alto Histora (Urgencia de cupos) IG¥B
La Vida de un Experto: Detrds de . . _ PR, . . ,
Cémaras-Guia Local Asparacional Humanizacién de Marca Real - Video (Mins-docrmental de Guéa) TK
. Coaversson Masiva / Venta . - ) -
Black Friday | Black Ocean Informativo Venta Ripida Egnd imagen (Grafico de oferta de cltema bora) IGTB
Neviembee El Cédigo del Explorader Educativo Guardados / Confianza oSS carrusel (Tips de experto sobre interaccadns 1y
segura con La fauna)
Tendencia Galipagos Aspuacsonal Virahidad / Alcance Reel / Video (Uso de audio de Influsncer) TK
Diciembre Uitimo Liamadoa b ela (Gemre de (0 et Converstn Final Reel / Video (Urgencia maxima) IGFB

Afo)

Utgencia
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Anexo 23
Flow de Medios
Olbgetive Plazatorma Apdiencia Tigw de Kr1 Yarifa Fermaros Isverion Frecusncia lmprestones Views ey Clrates
Camgras Estimadas odimades  » A Petenciales
OPEN Sate 5 < s, Eaclicol y
Recmnsamets Mo OFFY Iatevsats oCPM § Ay ORI $ 199,00 5 3000 00! O 0 (
COIPONaImesaIy Oeot
- . -t v ot in N l
Raconocunento Logas OPEN Comtexrund ([ntesesssy) oM 3 'F,-' ez s 002 Weos h_'""" Bamrer $2.80,0 L] 129.000.000 SH09 0 0
Alcance {Estaten)
Recoobtumisto GON OPEN Coatesrnnd (Tetes PN s 002 Bamnens & diplyy § 5.150.0 3 22 0 (
[ Mokt
Cuimasderacain Exgagers Comends $0dum ~ o(PC Cies ' 0.03 S LS00 ] o 0 (
irnereies
Cossdmacicn Google Ady Brand « Ixtrscion « Inteyeees olP( O $ )0 Ad Text $ 10,50 00 3 11,668 667 21000 11000
Regrs Carm Fethbico ¥
Coavernan M2 Engagers $ma Web 120 das Ocpa Comgkenndode 1§ w00 ° l""",:ﬁ:‘”’ s $5.0% 00 ' 402 50 18100 1044 )
Laschey T
s o
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