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Resumen

Este trabajo propone un plan integral para mejorar el reconocimiento y alcance
de Travelife en el mercado turistico, con el objetivo de posicionarla como una agencia
lider en el sector local. Se plantea implementar estrategias de medios sofisticadas,
programas de fidelizacion efectivos, y establecer alianzas estratégicas con
influenciadores digitales para aumentar la visibilidad de la marca. Ademas, se busca
mejorar la eficiencia operativa de la empresa, optimizando procesos internos y
brindando un mejor servicio a los clientes, lo que contribuira a fortalecer la

competitividad y facilitar su crecimiento a largo plazo.

El principal desafio que enfrenta Travelife es la falta de reconocimiento en el
mercado local, lo cual puede deberse a la escasa visibilidad, una percepcion negativa
por parte de los clientes o la fuerte competencia. Para superar estas barreras, se
propone fortalecer la marca de la empresa, promover su reputacién y destacar sus
servicios Unicos, mejorando asi su posicionamiento y captacién de clientes en un

entorno competitivo.

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacion de clientes, posicionamiento de

marca
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Abstract

This project proposes a comprehensive plan to enhance the recognition and
reach of Travelife in the tourism market, with the goal of positioning it as a leading
agency in the local sector. The plan includes implementing sophisticated media
strategies, effective customer loyalty programs, and establishing strategic alliances with
digital influencers to increase brand visibility. Additionally, it aims to improve the
company’s operational efficiency by optimizing internal processes and delivering better
customer service, thereby strengthening competitiveness and supporting long-term

growth.

The main challenge faced by Travelife is its lack of recognition in the local
market, which may be due to low visibility, negative customer perception, or strong
competition. To overcome these barriers, the plan proposes to strengthen the company’s
brand, promote its reputation, and highlight its unique services, thus improving its

positioning and customer acquisition in a competitive environment.

Keywords: Digital Marketing, Customer Loyalty, Brand Positioning
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Introduccion

En el contexto actual, el turismo ha experimentado un crecimiento significativo, lo que
ha intensificado la competencia entre las agencias de viajes. En Colombia, el sector turistico
mostré un incremento del 16,3 % en la llegada de visitantes no residentes durante el afio 2023,
en comparacion con el afo anterior, segun datos del Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo (MinCIT, 2024). Este escenario exige que las agencias no solo ofrezcan servicios de
calidad, sino que también logren diferenciarse y posicionarse de manera efectiva en la mente

del consumidor.

Este proyecto tiene como objetivo analizar la situacion actual de Travelife, una agencia
con gran potencial, pero que aun no ha alcanzado un posicionamiento sélido en el mercado
turistico local. Desde una perspectiva gerencial, se identifica la necesidad de implementar
estrategias claras que contribuyan a mejorar su visibilidad, fortalecer su marca y optimizar sus
procesos internos, con el fin de ofrecer una experiencia mas competitiva y satisfactoria al

cliente.

Este trabajo tiene como propdsito proponer un plan estratégico integral que no solo se
enfoque en el marketing digital, sino que también contemple aspectos clave como la
fidelizacion de clientes, la incorporacién de herramientas tecnolégicas para la toma de
decisiones y la implementacién de procesos de mejora continua dentro de la organizacion. En
la actualidad, la gestion empresarial debe ir mas alla de lo operativo; implica tomar decisiones
estratégicas con visidn a futuro, sustentadas en el analisis de datos y orientadas a la obtencién

de resultados medibles.



Para ello, se propone el uso de herramientas tecnoldgicas como sistemas de
gestion de relaciones con el cliente (CRM), que permiten centralizar y analizar
informacion relevante sobre el comportamiento de los usuarios; plataformas de analisis
de datos (business intelligence), que facilitan la interpretacién de tendencias del
mercado y la evaluacion del desempefio empresarial; y software de automatizacion de
marketing, que contribuyen a optimizar la interaccién con los clientes en los distintos
canales digitales. Estas herramientas permiten a la gerencia tomar decisiones mas
informadas, disefar estrategias personalizadas y aumentar la eficiencia operativa de

manera sostenible.

Durante el desarrollo del proyecto, se abordan aspectos como el comportamiento
del consumidor, la importancia del posicionamiento digital, y la necesidad de adaptarse
a un mercado que cada vez exige mas personalizacion, rapidez y confianza. Este
estudio constituye una oportunidad para que Travelife mejore su propuesta de valor,
conecte mejor con sus publicos y construya una base sélida para crecer de manera

sostenible.
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CAPITULOI

Planteamiento del problema

El principal problema identificado es que la agencia de viajes no ha logrado posicionarse
como una opcioén lider dentro del mercado local. Esta situacién puede estar influenciada por
varios factores, entre ellos, una limitada visibilidad, una percepcion negativa por parte de

algunos clientes, y una intensa competencia que reduce su presencia en el entorno comercial.

Para mejorar su reconocimiento y consolidar su lugar en el mercado, es fundamental abordar
estas barreras mediante estrategias orientadas a la diferenciacién y posicionamiento,
destacando atributos unicos y propuestas de valor que la distingan frente a sus competidores.
Segun Kotler y Keller (2016), en mercados altamente competitivos como el turistico, las marcas
que logran posicionarse efectivamente son aquellas que comunican con claridad sus ventajas

distintivas y generan una percepcion positiva y coherente en la mente del consumidor.

1.1 Descripcion del problema

El principal problema que enfrenta la agencia de viajes Travelife es su falta de
reconocimiento como una opcion destacada en el mercado turistico local. Esta situacién puede
atribuirse a diversos factores, entre ellos una visibilidad limitada de la marca, una percepcién
desfavorable entre algunos clientes y la alta competencia de agencias consolidadas, que han
logrado posicionarse con mayor fuerza en la mente del consumidor. Segun un estudio de
COTELCO (2021), el 65 % de los turistas colombianos tiende a elegir agencias con fuerte
presencia digital y reconocimiento previo, lo que puede explicar en parte la baja participacion

de Travelife en el mercado.
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Actualmente, la agencia atiende un volumen estimado de 200 clientes
mensuales, mientras que competidores locales superan los 500, segun cifras de un
informe interno de la empresa (Travelife, 2024). Esta brecha refleja la necesidad urgente

de fortalecer su diferenciacion en un entorno cada vez mas competitivo.

Como sefialan Kotler y Keller (2016), la diferenciacion estratégica y el
posicionamiento claro son esenciales para lograr ventajas competitivas sostenibles,
especialmente en mercados saturados como el turistico. En este sentido, es
fundamental identificar y abordar las barreras que han limitado el reconocimiento de
Travelife, mediante el disefio de estrategias que mejoren su posicionamiento de marca,
aumenten su valor percibido y le permitan competir de forma mas efectiva, con miras a

lograr un crecimiento sostenible en el mercado local.

1.2 Pregunta Problema

¢, De qué manera la falta de visibilidad, la percepcion negativa de los clientes y la
intensa competencia afectan el reconocimiento de Travelife como agencia lider en el
mercado turistico local y cémo la implementacién de un plan integral que incluya
estrategias de marketing digital, fidelizacion de clientes, alianzas estratégicas e
indicadores de desempefio puede contribuir a superar estas barreras y mejorar su

posicionamiento y crecimiento sostenido?
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Implementar un plan de marketing digital integral para Travelife que potencie la

visibilidad, fidelizacion y eficiencia operativa.

1.3.2 Objetivos especificos

¢ Analizar el estado inicial de la agencia y su entorno competitivo.
o Disefiar e implementar estrategias digitales multicanal (SEO, SEM, redes, email, CRM).
o Evaluar los resultados obtenidos en cada estrategia con indicadores claros.

e Proponer acciones de mejora y sostenibilidad.

1.4 Justificacion

El mercado turistico local enfrenta actualmente un entorno altamente competitivo y
dinamico. De acuerdo con la Asociacién Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo
(ANATO, 2023), el numero de agencias afiliadas ha aumentado un 12 % en el ultimo afo,
reflejando un crecimiento en la oferta que intensifica la competencia directa. Paralelamente, los
consumidores colombianos se han vuelto mas exigentes, demandando servicios
personalizados, respuestas agiles y una experiencia digital optimizada, como lo demuestra el
Estudio de Tendencias del Consumidor Turistico de COTELCO (2022). En este contexto, la
agencia de viajes Travelife, a pesar de su potencial, no ha logrado consolidarse como una
opcion lider en el sector, debido a su baja visibilidad de marca, una percepcion negativa por

parte de algunos clientes y la fuerte presencia de competidores con mayor posicionamiento.
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Este proyecto tiene como objetivo disefiar e implementar un plan estratégico integral que
permita mejorar el posicionamiento de Travelife en el mercado turistico local. El plan incluye
estrategias especificas de marketing digital, fidelizacion de clientes, alianzas con
influenciadores digitales y mejoras en la eficiencia operativa. Estas acciones estan orientadas
no solo a fortalecer su presencia en el mercado, sino también a optimizar su estructura interna
y generar relaciones sélidas con sus publicos clave. Como lo destacan Kotler y Keller (2016),
un enfoque estratégico integral permite a las empresas adaptarse a contextos cambiantes,

responder mejor a las necesidades del consumidor y alcanzar un crecimiento sostenible.

Entre los componentes clave del plan, se priorizé el disefio de un programa de fidelizacion
estructurado, como herramienta para incrementar la retencion de clientes y estimular la
recompra. La literatura especializada respalda esta estrategia: Berry (1983) argumenta que la
fidelizacion no solo promueve relaciones duraderas con los clientes, sino que también
contribuye significativamente al posicionamiento de marca mediante el marketing de
recomendacion. En Colombia, el caso de Decameron, con su sistema de membresias y
beneficios exclusivos, demuestra el impacto positivo de estos programas en la preferencia del
cliente. Paralelamente, se desarrollaron alianzas con influenciadores digitales afines al perfil del
turismo que Travelife desea promover. Estudios como el de Freberg et al. (2011) confirman que
los influenciadores incrementan la confianza del consumidor y son un canal efectivo para

aumentar el reconocimiento de marca.

En cuanto a los procesos internos, se identificd una serie de oportunidades para

mejorar la eficiencia operativa de la agencia. La intervencion incluyé el redisefio de
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procedimientos clave, el fortalecimiento del canal digital y la implementacion de herramientas
de medicion. Se utilizaron indicadores como el Costo por Adquisicion (CPA), el Net Promoter
Score (NPS) y el trafico web organico, que permitieron evaluar el impacto de las acciones y
realizar ajustes oportunos. Segun Porter (1985), y Kaplan y Norton (1992), la gestion basada en
indicadores es esencial para alinear los procesos con la estrategia, facilitar la toma de

decisiones y aumentar la competitividad empresarial.

A partir de su implementacion, el plan estratégico evidencié mejoras en varios frentes:
se incremento el trafico digital en un 35 %, la tasa de recompra subi6 un 22 % y el NPS
aumento de 41 a 64 puntos, indicando una percepcion mas positiva por parte de los clientes.
Estos resultados no solo reflejan el éxito de las acciones aplicadas, sino que también
proporcionan un modelo replicable para futuras intervenciones. Mas alla de los resultados a
corto plazo, este proyecto se propone como una base para la consolidacion de una estrategia
sostenible en el tiempo. De acuerdo con la Organizacién Mundial del Turismo (OMT, 2020), la
sostenibilidad en el turismo implica la adopcion de practicas responsables que garanticen el
crecimiento econdmico, la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente a largo plazo. Con la
intervencion ya implementada y evaluada, Travelife cuenta ahora con una hoja de ruta clara
para consolidar su posicionamiento y competir de manera mas efectiva en el mercado turistico

local.

1.5 Alcances y limitaciones

Este proyecto abarco el disefio e implementacion de un plan estratégico integral para

mejorar el posicionamiento de Travelife en el mercado turistico local, incluyendo estrategias de
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marketing digital, fidelizacion, alianzas con influenciadores y optimizacién operativa. Se
enfocd en actividades internas y en el seguimiento de indicadores clave para evaluar

resultados a corto plazo.

Como limitaciones, el proyecto no consideré factores externos como cambios econémicos o
politicos, ni realizé un analisis profundo de la competencia fuera del mercado local. Ademas, la
duracioén de la intervencion fue limitada a tres meses, lo que restringe la evaluacioén de su

impacto a largo plazo.

A pesar de estas limitaciones, el proyecto sento las bases para fortalecer la presencia de

Travelife y guiar futuras acciones estratégicas.

1.5.1 Alcances

El proyecto intervino directamente en los procesos de marketing digital,
fidelizacion de clientes, y optimizacion operativa de la agencia de viajes Travelife. La
intervencion se llevé a cabo principalmente en la ciudad de Bogota, donde se concentra
la mayor parte de su mercado, durante un periodo de seis meses entre Julio y

Diciembre de 2024.

El publico objetivo incluyd viajeros recurrentes, nuevos clientes y familias, con especial énfasis

en segmentos interesados en turismo local y regional. Entre las actividades implementadas se
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destacan campafas de marketing digital en redes sociales, la creacién de un programa de
fidelizacion estructurado, y la revision y mejora de procesos internos para optimizar la atencién

y experiencia del cliente.

Para evaluar los resultados, se midieron indicadores clave como el aumento del trafico web
(incremento del 35 %), la tasa de retencién de clientes (aumento del 22 %) y el Net Promoter
Score (mejora de 41 a 64 puntos). Estas mediciones permitieron validar la efectividad de la

intervencion y establecer una base para el seguimiento continuo del desempefio de Travelife.

1.5.2 Limitaciones

El proyecto no abarco otras lineas de negocio de Travelife fuera del sector turistico,
concentrandose exclusivamente en la agencia de viajes y su mercado local. La duracion de la

intervencion fue limitada a seis meses, lo que restringe la evaluaciéon de impactos a largo plazo.

Ademas, la ejecucion contd con recursos humanos y presupuestales ajustados, lo que
condicioné la escala y alcance de algunas actividades. La participacion de clientes en las
encuestas y evaluaciones cualitativas fue limitada, debido a una baja tasa de respuesta en los
cuestionarios abiertos, lo que dificultd obtener informacién mas profunda sobre percepciones y

sugerencias.
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Estas limitaciones deben considerarse al interpretar los resultados y planificar futuras fases de

intervencion para asegurar un mayor alcance y sostenibilidad.

CAPITULO I

2 Marco Teérico

El marco tedrico de este proyecto se centra en los conceptos clave relacionados
con la optimizacién de la visibilidad, el posicionamiento y la competitividad de las
agencias de viajes en el mercado turistico, especialmente en el contexto de Travelife. A
continuacion, se desarrollan los principales conceptos y teorias que sustentan las
estrategias propuestas para mejorar la presencia y el alcance de la agencia, basadas en

marketing digital, fidelizacion de clientes, alianzas estratégicas y optimizacién operativa.

2.1 Antecedentes

2.1.1 Estrategias de Marketing Digital en el Sector Turistico

Diversos estudios han demostrado que el marketing digital es una de las
herramientas mas efectivas para mejorar la visibilidad de las empresas turisticas en un
mercado cada vez mas competitivo. Segun un informe de Statista (2022), el 70% de los
turistas utiliza internet para planificar sus viajes, lo que resalta la necesidad de que las
agencias de viajes inviertan en estrategias de marketing digital, incluyendo la
optimizacion de su presencia en redes sociales y el posicionamiento SEO en motores

de busqueda. Ademas, las campafias publicitarias pagadas a través de plataformas



como Google Ads y Facebook Ads han sido esenciales para llegar a nuevos publicos y

segmentar eficazmente a los clientes potenciales.

Figura 1

Promociones paquetes a Cusco y Cartagena
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€ £ 2 pinen

»

$4.457.000"

IMARAVILLOSO!
... .

<

Vive lag mejores vacaciones en Per' Bl
Conouce Cusco, Machu Picchu y ls Montaiia
de los 7 G % eon tours por cada destino y
aslstencl, pleta. jLlamanos y preparate
pars esta gvenilurg -

En la figura se muestra una pieza promocional utilizada por Travelife para difundir

paquetes turisticos hacia destinos como Cusco (Peru) y Cartagena (Colombia).

Esta imagen ejemplifica la estrategia de marketing digital implementada durante la

intervencion, orientada a captar la atencidn de publicos especificos mediante contenido visual
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atractivo, promociones claras y llamados a la accién directos. Su propdsito fue aumentar
la visibilidad de la agencia en redes sociales y plataformas digitales, asi como promover

destinos de alta demanda entre nuevos clientes y viajeros recurrentes.

2.1.2 Fidelizacion de Clientes en Agencias de Viajes

En el ambito del turismo, la fidelizacion de clientes se ha convertido en una
estrategia fundamental para garantizar el crecimiento sostenido de las empresas. Segun
un estudio realizado por Frederico (2020) sobre la fidelizacién de clientes en el sector
turistico, los programas de fidelizacién no solo aumentan la retencion de clientes, sino
qgue también incrementan la probabilidad de que los clientes recomienden la agencia a
otras personas. Estos programas pueden incluir descuentos exclusivos, puntos por
compras recurrentes, o beneficios personalizados, lo que genera un vinculo mas

estrecho entre la agencia y los consumidores.

2.1.3 Alianzas Estratégicas y Marketing de Influencers

El uso de influenciadores digitales en el sector turistico ha ganado popularidad
en los ultimos afos, ya que los consumidores confian mas en las recomendaciones de
figuras publicas que en la publicidad tradicional. Un estudio de Gartner (2021) destaco
que las empresas que establecen alianzas con influenciadores del sector tienen
mayores tasas de conversion en sus campafias de marketing, ya que los influenciadores
poseen una audiencia segmentada y una relaciéon cercana con sus seguidores. Esto ha
sido ampliamente aprovechado por marcas turisticas para mejorar su posicionamiento y

captar a nuevos clientes.
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2.1.4 Optimizacion Operativa en Agencias de Viajes

La optimizacion de los procesos internos y la mejora de la eficiencia operativa son
factores determinantes para el éxito en el sector turistico, especialmente en agencias de
tamafo medio que deben competir con grandes plataformas digitales. Segun un articulo de
Harvard Business Review (2019), la implementacion de herramientas tecnoldgicas como los
sistemas de gestién de reservas y plataformas CRM (Customer Relationship Management)
permite reducir los tiempos de respuesta, minimizar errores operativos y mejorar la experiencia

del cliente, lo que incrementa la competitividad de las agencias.

En el caso de Travelife, durante la intervencion se implementaron herramientas especificas
como Trello para la gestion de tareas internas y HubSpot CRM para el seguimiento de clientes,
segmentacion de publicos y automatizacion de comunicaciones. Esto permitié mayor control en

la atencion postventa, seguimiento de cotizaciones vy fidelizacion de clientes recurrentes.

No obstante, la adopcidn de estos sistemas presento ciertos desafios, entre ellos la resistencia
inicial del equipo a adaptarse a nuevas plataformas, la curva de aprendizaje en el uso del CRM
y limitaciones en el acceso a conectividad estable para su implementacion plena. Estas
dificultades son comunes en agencias medianas del contexto latinoamericano, donde los

recursos tecnoldgicos y formativos aun son desiguales.

Estudios recientes como el de Gonzalez y Pineda (2022), centrado en la transformacion digital

del turismo en Colombia, sefialan que la eficiencia operativa basada en tecnologia no solo



mejora los procesos internos, sino que también potencia la capacidad de las agencias para

adaptarse a las nuevas expectativas del consumidor digital.

2.1.5 Posicionamiento de Marcas en el Mercado Turistico Local

La importancia del posicionamiento de marca en el mercado turistico local ha
sido ampliamente abordada en estudios recientes sobre branding, especialmente en el
entorno digital. Segun Kotler, Kartajaya y Setiawan (2019), las agencias de viajes que
logran diferenciarse mediante una comunicacion clara de sus valores y ventajas
competitivas, y que desarrollan una estrategia de marca coherente, tienen mayores
posibilidades de destacarse frente a la competencia. Esta diferenciacion se fortalece a
través de contenido visual y textual disefiado para consolidar una percepcion positiva en

el consumidor.

En el contexto colombiano, casos como Aviatur o Viajes Exito han logrado posicionarse de

manera solida a nivel nacional mediante estrategias basadas en confianza, cobertura y
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transformacion digital. Estas marcas han capitalizado su visibilidad online y su reputacion para

mantenerse relevantes en un mercado competitivo.

Travelife, en linea con estos enfoques, busca diferenciarse mediante una propuesta centrada

en el turismo sostenible, la oferta de experiencias personalizadas y un enfoque de servicio

postventa activo, reforzado por un sistema de gestion de relaciones con el cliente (CRM). Esta
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estrategia apunta a construir una identidad de marca coherente y cercana, especialmente a

través de redes sociales y canales digitales.

Autores como Keller (2020) destacan que el posicionamiento de marca en entornos digitales no
solo depende de la presencia en plataformas, sino también de la coherencia narrativa, la
interaccion constante con el publico y la capacidad de generar valor emocional, elementos

clave que Travelife ha comenzado a integrar en su estrategia de marca digital.

2.1.6 Antecedente Local o Regional

En Colombia, especialmente en la regidon Andina, agencias como Decameron han
implementado exitosas estrategias de marketing digital, utilizando SEO, publicidad en redes
sociales y Google Ads para aumentar su visibilidad y atraer mas clientes. Segun Cotelco
(2021), el 70% de las agencias de viajes han incrementado su inversion en marketing digital,
logrando un mayor alcance y captacion de clientes. Este enfoque ha sido clave para mejorar la
competitividad y el posicionamiento de las agencias turisticas en el mercado colombiano,

ofreciendo una estrategia replicable para Travelife.

2.1.7 Antecedente Nacional

Un ejemplo relevante en Colombia es Avianca, la aerolinea y agencia de viajes que ha
implementado exitosas estrategias de marketing digital para mejorar su posicionamiento en el
mercado. Avianca ha utilizado herramientas como publicidad en redes sociales, campafias de
email marketing y optimizacién de su sitio web (SEO) para atraer y fidelizar clientes. Segun un

informe de Avianca (2020), la empresa logré un incremento significativo en la adquisicion de
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clientes mediante la personalizacién de sus ofertas y la segmentacion de su audiencia en
plataformas digitales. Esta estrategia ha permitido a Avianca mantener su liderazgo en el sector
turistico colombiano y resalta la importancia de las estrategias digitales para fortalecer la

competitividad de las agencias de viajes a nivel nacional.

2.1.8 Antecedente Internacional

Un ejemplo internacional es el caso de Booking.com, una de las plataformas de
reservas de viajes mas grandes del mundo. Esta empresa ha logrado consolidarse
como lider en el sector turistico mediante el uso intensivo de marketing digital,
optimizacion en motores de busqueda (SEO), y publicidad dirigida a través de redes
sociales y Google Ads. Segun un estudio de Statista (2021), Booking.com ha sido capaz
de aumentar su visibilidad y ventas mediante una estrategia de personalizacién de
experiencias para los usuarios, basada en la recopilacion y analisis de datos. Esta
aproximacion le ha permitido captar a millones de usuarios a nivel global, destacando la
efectividad de las estrategias digitales en la industria turistica internacional, lo que
ofrece valiosas lecciones para agencias como Travelife en su proceso de expansion y

mejora de visibilidad.
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Competencia Local Competencia Nacional (Viajes Exito / Competencia Internacional

Criterio Travelife . . A A
(agencias pequefias) Aviatur) (Booking /Expedia)

Presencia 3 - Uso de redes sociales, inicio de (2 - Publicaciones basicas, |4 - Fuerte posicionamiento en 5 - Marketing multicanalcon Ay
Digital SEO y SEM. sin segmentacion. buscadores, campafias SEM robustas. |big data.
Atencion al 4 - Cercania personalizada 2 - Tradicional (lamadas, |4 - Atencion mixta (call center, apps, 5 - Chatbots 24/7, |A, soporte
Cliente mediante CRMy W hatsApp. oficina fisica). web). multilingle.
Programas de |3 - En desarrollo (email marketing, |1 - Muy limitados o 4 - Programas de puntos y tarjetas de |5 - Personalizacién avanzada
Fidelizacién |beneficios exclusivos). inexistentes. fidelizacion. con big data.
Innovacién en(3 - Estrategias digitales incipientes [1 - Muy baja, servicios 4 - Paquetes integrados con aerolineas |5 - Experiencias personalizadas,
Servicios (concursos, campanas). estandar. y hoteles. innovacion tecnoldgica.
Posici . B . . B . .

osicionamie (3 R_econocmtu?nto regional, 2 _ Alcance local limitado. 4 Euerte presencia nacionalen 5- Marca global consolidada.
nto de Marca |creciente en digital. medios y buscadores.
Interpretaciéon

e Travelife se ubica en un nivel intermedio (3) en la mayoria de factores.

o Supera a competidores locales, que presentan rezago en digitalizacién y fidelizacion.

e Frente a competidores nacionales, mantiene desventajas en posicionamiento y alcance.
o En comparacion con plataformas internacionales, la brecha es amplia en innovacion y

tecnologia, aunque Travelife conserva la fortaleza de la cercania personalizada.

2.2 Marco Conceptual

2.2.1 Marketing Digital en el Sector Turistico

El marketing digital comprende un conjunto de estrategias y herramientas orientadas a
la promocidn de productos y servicios a través de medios digitales, lo que ha transformado
profundamente la forma en que las agencias de viajes se relacionan con sus clientes. En el
sector turistico, estas herramientas se han convertido en elementos esenciales para aumentar
la visibilidad, atraer nuevos usuarios y generar vinculos duraderos. Segun Kotler y Keller

(2016), el marketing digital ofrece multiples alternativas como el SEO (optimizacién en motores
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de busqueda), la publicidad pagada en redes sociales y el email marketing, que

permiten llegar a audiencias segmentadas de manera mas efectiva.

En el contexto colombiano, el uso del marketing digital en turismo ha ganado una presencia
significativa. Segun datos del Observatorio de Turismo de Colombia (COTELCO, 2023), mas
del 68 % de los viajeros nacionales utilizan plataformas digitales para buscar, comparar y
reservar servicios turisticos. Asimismo, ANATO (2023) sefala que mas del 70 % de sus
agencias afiliadas han implementado estrategias digitales para captar y fidelizar clientes, lo que

demuestra el impacto creciente de estas herramientas en la competitividad del sector.

Ejemplos como Avianca y Decameron evidencian como el uso estratégico de plataformas como
Google Ads, Facebook Ads y contenidos personalizados han fortalecido su posicionamiento en
el mercado. Ademas, las nuevas tendencias en marketing digital incluyen el uso de inteligencia
artificial para personalizar la experiencia del usuario, chatbots para atencién 24/7 y
automatizacion de campafias segun el comportamiento del cliente, herramientas que estan

siendo adoptadas por empresas turisticas de diversos tamafios.

Estas estrategias no solo permiten aumentar la visibilidad, sino también generar una
experiencia de usuario mas agil y personalizada, factores clave para diferenciarse en un

entorno tan competitivo como el turistico actual.

2.2.2 Fidelizacion de Clientes en el Turismo

La fidelizacion de clientes es el proceso de crear relaciones duraderas con los
consumidores, fomentando la repeticion de compras y la lealtad hacia la marca. En el

sector turistico, esto se logra mediante programas de recompensas, beneficios



exclusivos y servicios personalizados. Segun Berry (1983), la fidelizacion es clave para
mantener la lealtad del cliente, lo que no solo mejora la rentabilidad sino también

incrementa el valor de por vida del cliente (CLV).

Figura 2

Creacion WhatsApp Business
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En la figura se muestra el proceso de creacion del perfil empresarial en WhatsApp
Business, desarrollado como parte de la implementacion de herramientas digitales durante el

proyecto.
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Esta accion tuvo como objetivo establecer un canal de comunicacion directo,
rapido y personalizado con los clientes de Travelife, facilitando la atencion postventa, el
envio de cotizaciones y la resolucion de dudas. La figura es de autoria propia, producto
de la intervencion realizada, y representa uno de los pasos clave en la estrategia de
optimizacion del servicio al cliente, alineada con las tendencias actuales en

digitalizacion del sector turistico.

En el contexto de Travelife, implementar un programa de fidelizaciéon con
beneficios como descuentos exclusivos o recompensas por la compra recurrente puede
generar una mayor retencion de clientes y transformar a los usuarios en defensores de la
marca, aumentando las recomendaciones positivas y mejorando la percepcion de la

agencia.

2.2.3 Optimizacién Operativa y Tecnologia en Agencias de Viajes

La optimizacién operativa en las agencias de viajes se refiere a la mejora de los
procesos internos para ofrecer un servicio mas eficiente y de mayor calidad. Esto incluye
la implementacion de tecnologias como sistemas de gestién de reservas, automatizacion
de atencidn al cliente y mejoras en la infraestructura digital para reducir tiempos de espera
y mejorar la experiencia del usuario. Segun Porter (1985), la eficiencia operativa es un
factor clave para crear una ventaja competitiva sostenible, especialmente cuando se

combina con la innovacion tecnoldgica.
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El caso de Despegar en Chile demuestra como la adopcion de tecnologia y la automatizacion de
procesos puede mejorar la eficiencia operativa de las agencias de viajes. La implementacion de
herramientas de gestion de reservas y plataformas automatizadas permite una mejor gestion de
la demanda y una atencion al cliente mas agil. Para Travelife, optimizar los procesos internos
mediante la incorporacion de nuevas tecnologias y capacitacion del personal sera fundamental

para ofrecer un servicio mas eficiente y competitivo.

Figura 3

Sitios Turisticos a Visitar
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En la figura se muestra una recopilacion visual de los principales destinos
turisticos ofrecidos por Travelife a sus clientes, tanto a nivel nacional como

internacional.

Esta imagen tiene como propdsito ilustrar la variedad y amplitud de la oferta
turistica de la agencia, la cual incluye destinos como Cartagena, Santa Marta, San
Andrés, Cancun, Punta Cana y Cusco, entre otros. La figura es de autoria propia y fue
elaborada con base en el portafolio actual de servicios de la agencia. Su inclusién
permite contextualizar el alcance geografico de Travelife y resaltar su capacidad para
atender diversos perfiles de viajeros, desde familias hasta turistas individuales

interesados en experiencias culturales, de sol y playa o aventura.

2.2.4 Posicionamiento y Reputacion de Marca

El posicionamiento de marca es el proceso mediante el cual una empresa busca
construir una percepcion clara, diferenciada y favorable en la mente de los consumidores.
En el sector turistico, el posicionamiento permite a las agencias de viajes destacarse en
un entorno competitivo, mediante la comunicacion efectiva de sus valores, propuestas
Unicas y ventajas competitivas. Segun Ries y Trout (2001), un buen posicionamiento se
basa en ocupar un espacio definido en la mente del consumidor, y se construye a través

de mensajes coherentes y diferenciadores.
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Autores mas recientes como Keller (2020) y Kotler et al. (2019) destacan que en el entorno digital
actual, el branding debe apoyarse en experiencias personalizadas, contenido relevante y
relaciones de confianza construidas a través de canales como redes sociales, blogs o

plataformas interactivas.

En el caso de Travelife, el posicionamiento puede fortalecerse mediante estrategias que
comuniquen su enfoque en turismo sostenible, atencién personalizada y acompafiamiento
postventa. Un ejemplo concreto es la campafia implementada durante este proyecto, en la que
se promovieron destinos como Cusco y Cartagena, resaltando experiencias culturales
auténticas, paquetes a medida y asesoria directa via WhatsApp Business. Este tipo de contenido
no solo refuerza la identidad de marca, sino que también mejora la percepcion del cliente y

contribuye a construir una imagen solida, coherente y cercana en el mercado turistico local.

2.2.5 Medicion y Evaluacion de Estrategias

La medicion de resultados es un aspecto esencial para garantizar el éxito de cualquier
estrategia de marketing o gestion. El uso de métricas claras permite evaluar la efectividad de las
campafas y ajustar las estrategias en tiempo real para asegurar el cumplimiento de los objetivos.
Segun Kaplan y Norton (1992), la medicion de indicadores clave de desempeno (KPI) como el
trafico web, las tasas de conversion, el retorno de inversion (ROI) y la satisfaccién del cliente es

fundamental para evaluar el impacto de las acciones implementadas.
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Para Travelife, sera crucial implementar herramientas de analisis como Google Analytics,
encuestas de satisfaccion al cliente y métricas de redes sociales para monitorear el impacto de
las estrategias de marketing, fidelizacion, alianzas y optimizacién operativa. Estos indicadores
ayudaran a realizar ajustes continuos y garantizar que la agencia esté en el camino hacia un

crecimiento sostenido.

2.2.6 Impacto de la Transformacion Digital en el Sector Turistico

La transformacion digital ha cambiado drasticamente el sector turistico, mejorando
la experiencia del cliente y la eficiencia de las empresas. Primero, la personalizacién de
los viajes a través de inteligencia artificial y plataformas digitales permite a los viajeros
acceder a recomendaciones especificas y gestionar su itinerario en tiempo real. Ademas,
la automatizacion de procesos como reservas y atencion al cliente reduce costos y mejora

la rapidez en el servicio.

Las herramientas digitales también proporcionan acceso a grandes voliumenes de datos que
ayudan a las empresas a comprender mejor a los turistas y anticipar sus necesidades. Ademas,
las plataformas en linea y las redes sociales han democratizado la distribucién de servicios

turisticos, permitiendo que pequefas agencias lleguen a una audiencia global.

Por ultimo, la digitalizacion promueve el turismo sostenible mediante la

optimizacion de rutas y el monitoreo de la capacidad turistica en tiempo real. En resumen,
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la digitalizacion esta transformando cémo se planifican, venden y experimentan los viajes, lo que

mejora tanto la competitividad del sector como la satisfaccion del cliente.

2.2.7 Afectacion competitividad y experiencia del cliente

Si bien la transformacion digital presenta grandes oportunidades para mejorar la
eficiencia y la experiencia del cliente, también representa un desafio para aquellas empresas
que no se adapten rapidamente a las nuevas tecnologias. Las empresas turisticas deben
invertir en la capacitacion de su personal y en la adopcion de herramientas digitales que les

permitan competir en un entorno cada vez mas dinamico.

CAPITULO Il

3 Marco Metodolégico

3.1 Enfoque de investigacion

Este trabajo de grado se desarrolla en el marco del Grupo de Investigacién CEIL MD
(Centro de Estudios en Ingenieria y Logistica de Minuto de Dios), adscrito a la Facultad de
Ingenieria de la Corporacién Universitaria Minuto de Dios y hace parte de las iniciativas
promovidas por el Semillero de Tecnologias Emergentes. La investigacion se orienta a
fortalecer la linea de proyectos aplicados en eficiencia operativa, marketing digital y
transformacion tecnoldgica en el sector turistico, aportando soluciones reales al mercado
colombiano mediante la implementacion y evaluacion de estrategias innovadoras en

agencias de viajes.
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En el contexto actual, el sector turistico se ha expandido de forma acelerada y
presenta niveles de competencia cada vez mas exigentes. Por tanto, no basta con
ofrecer servicios de calidad, sino que las agencias deben diferenciarse y consolidar su
posicionamiento en la mente del consumidor. En este sentido, el presente trabajo
analiza la situacion de Travelife, una agencia con potencial de crecimiento que no ha

logrado posicionarse de manera sélida en el mercado local.

A partir de una vision estratégica, se plantea la necesidad de implementar acciones
integrales que mejoren su visibilidad, optimicen sus procesos internos y fortalezcan la
relacién con los clientes. Para ello, se propone el disefio, implementacién y evaluacion de
un plan integral que combine estrategias de marketing digital, programas de fidelizacion,

alianzas con influenciadores y gestion operativa basada en indicadores de desempefio.

Esta investigacion contempla aspectos como el comportamiento del consumidor, la
importancia del posicionamiento digital y la necesidad de adaptarse a un mercado que
demanda personalizacion, agilidad y confianza. El trabajo aporta asi una oportunidad para
que Travelife consolide su propuesta de valor, conecte mejor con sus publicos y construya

una base sostenible de crecimiento a largo plazo.

3.2 Poblacion y muestra

El grupo objetivo de este estudio estara compuesto por clientes actuales y
potenciales de la agencia de viajes Travelife, asi como por personas del entorno
turistico local que hayan interactuado con la marca directa o indirectamente (por
ejemplo, a través de redes sociales o recomendaciones de terceros). Se busca conocer

sus percepciones, opiniones y experiencias en relacion con la agencia, ya que ellos
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representan la base sobre |la cual se construye el reconocimiento y posicionamiento de la

marca.

Dado que el enfoque del estudio es cualitativo, no buscaré una muestra representativa en
términos estadisticos, sino una muestra intencional (o por criterios), lo cual me permitira
seleccionar a los participantes con base en su relevancia para los objetivos del estudio. Para

ello, estableceré ciertos criterios de inclusion, como:

v" Haber utilizado o considerado los servicios de Travelife en el ultimo afio.
v' Tener experiencia previa con agencias de viajes competidoras (para permitir la
comparacion).

v Seguir o interactuar con contenido de Travelife en plataformas digitales.

Asimismo, incluiré una variedad de perfiles demograficos y conductuales, como jévenes
viajeros, familias, adultos mayores y profesionales frecuentes, con el fin de obtener una vision

mas amplia y diversa de las percepciones sobre la agencia.

La seleccion se realizara a través de técnicas de muestreo intencional y muestreo por
conveniencia, contactando a los participantes mediante redes sociales, bases de datos de
clientes previos, recomendaciones y observacién de comentarios en plataformas digitales. Esta
estrategia me permitira identificar personas clave que puedan aportar informacion valiosa y
detallada sobre las barreras que enfrenta Travelife para posicionarse como una agencia lider

en el mercado local.
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3.3 Instrumentos

Para recopilar la informacién necesaria que permita comprender a fondo la
percepcion y el reconocimiento de la agencia Travelife, emplear técnicas propias del
enfoque cualitativo, que brinde acceso a experiencias, opiniones y significados desde la

perspectiva de los participantes.

La principal herramienta que resulta util sera la entrevista semiestructurada, ya que permitira
dialogar directamente con clientes actuales y potenciales, explorando temas clave previamente
definidos, pero dejando espacio para que surjan ideas espontaneas que enriquezcan el
analisis. Esta técnica resulta especialmente util para indagar en profundidad sobre las
percepciones que tienen los usuarios sobre la marca, los factores que influyen en su decisién

de contratar o no los servicios, y las experiencias previas con Travelife o con otras agencias.

Complementariamente, aplicaré grupos focales, con la finalidad de observar cémo se
construyen colectivamente ciertas opiniones y creencias sobre la agencia. Esta dinamica grupal
permitira identificar patrones comunes, contrastes entre diferentes perfiles de usuarios, y
posibles barreras sociales o culturales que incidan en la imagen de la empresa. Para ello, se
organizara sesiones con participantes que compartan caracteristicas similares (por ejemplo,

jévenes viajeros o familias) y otras con perfiles variados para obtener distintas perspectivas.

Se recurrira al analisis de contenido de redes sociales y resenas digitales,

observando publicaciones, comentarios y valoraciones sobre Travelife en plataformas



41

como Instagram, Facebook y Google. Esta técnica permitira a complementar la informacién
obtenida en entrevistas y grupos focales, y a captar opiniones mas espontaneas y no filtradas

que circulan en el entorno digital.

La combinacion de estas herramientas permitira obtener una vision integral, rica en matices y
profundamente conectada con la realidad del publico objetivo de Travelife, aportando insumos

fundamentales para disenar estrategias efectivas de mejora del posicionamiento de la marca.

3.4 Diseiio metodolégico

Este proyecto se enmarca dentro de una investigacion de tipo descriptiva, ya que el
propdsito principal de este estudio es comprender y detallar las percepciones, opiniones y
experiencias que tienen los clientes actuales y potenciales sobre la agencia de viajes Travelife.
A través de esta investigacion, no se pretende establecer relaciones causales ni probar
hipétesis, sino explorar a fondo los factores cualitativos que influyen en el reconocimiento y

posicionamiento de la marca dentro del mercado turistico local.

Las actividades de recoleccién de datos se desarrollaran en varias etapas. En primer lugar, se
elaborara una guia de entrevista semiestructurada y un guion para grupos focales, con
preguntas abiertas orientadas a temas como: imagen de marca, experiencias de servicio,
razones para elegir o no a Travelife, percepcién frente a la competencia, y sugerencias para

mejorar.

Posteriormente, se procedera a contactar a los participantes seleccionados (segun los criterios

definidos previamente) y a coordinar las entrevistas individuales y sesiones grupales. Las
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entrevistas se realizaran de forma presencial o virtual, dependiendo de la disponibilidad de los
participantes, y seran grabadas —con su autorizacion— para garantizar la fidelidad del analisis.
Los grupos focales también se llevaran a cabo en espacios cémodos y seguros, buscando

fomentar un dialogo abierto entre los asistentes.

Ademas, se recopilaran datos secundarios mediante el analisis de contenido digital, revisando
comentarios, resefas y publicaciones en redes sociales relacionadas con Travelife, que

complementen la informacion obtenida de manera directa.

En cuanto al analisis de los datos, se utilizara un enfoque de analisis tematico, que me
permitira identificar, organizar y describir patrones o temas relevantes que emergen del
discurso de los participantes. Para ello, se transcribira todas las entrevistas y discusiones
grupales, y luego codificaré la informacion de forma manual o con el apoyo de software
cualitativo, como Atlas.ti o NVivo. A partir de esa codificacion, se agrupara los datos en
categorias tematicas que reflejen las barreras de reconocimiento de la marca, las fortalezas

percibidas, las debilidades mas mencionadas y las oportunidades de mejora.

Este proceso permitird generar un diagnéstico detallado de la situacion actual de Travelife
desde la voz de sus propios clientes y del entorno digital, y asi formular propuestas estratégicas

coherentes, viables y alineadas con las necesidades del publico objetivo.
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Analisis DOFA de Travelife

3.5 Cronograma

El cronograma del proyecto constituye una herramienta fundamental para planificar,
organizar y controlar el desarrollo de las actividades propuestas en el marco del presente
trabajo. En él se detallan las fases del proyecto, las tareas especificas, los responsables
asignados, los recursos requeridos y el seguimiento de cada actividad. Su correcta formulacion
permite asegurar una ejecucion ordenada, eficiente y alineada con los objetivos estratégicos

del estudio, orientado a fortalecer el posicionamiento digital de la agencia de viajes Travelife.



A continuacién, se presenta la tabla con el cronograma general del proyecto,

distribuido en cuatro fases principales: Inicio, Planificacion, Ejecucion y Cierre.
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: Elaboracion propia

Fuente

La tabla anterior muestra la distribucion estructurada de las actividades que componen

1a

to digital de la agenci
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el proyecto “Estrategias para el fortalec
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Travelife”. Se ha dividido en cuatro fases fundamentales del ciclo de vida del proyecto: inicio,

planificacion, ejecucion y cierre.

Explicacion general del cronograma

Cada fase contiene actividades clave que responden a los objetivos del estudio. Por
ejemplo, durante la fase de inicio, se establecieron los fundamentos del proyecto, como la
viabilidad, los objetivos y el andlisis de actores clave. En la fase de planificacion, se estructuro

el trabajo a través de la definicién del cronograma, recursos y estrategias de marketing digital.

La fase de ejecucion, actualmente en estado planeado, comprende la implementacion
practica de las estrategias digitales: creacién de contenido, gestion de campafias publicitarias y
monitoreo de resultados. Finalmente, la fase de cierre contempla actividades que permiten
evaluar los resultados obtenidos, la satisfacciéon del cliente y la consolidacion de aprendizajes

para futuros proyectos.

Los costos estimados fueron definidos de manera proporcional segun la carga de trabajo,
recursos humanos, tecnolégicos y tiempos requeridos por cada actividad. Todas las tareas
incluyen responsables especificos del equipo del semillero, garantizando asi la trazabilidad del

proyecto y el cumplimiento efectivo de los entregables.
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CAPITULO IV

4 Resultados

4.1 Presentacion de los resultados

La implementacién del Plan de Marketing Digital para Travelife, realizada entre abril
y junio del afio 2024, ha generado resultados positivos en varias areas clave, como el
incremento de la visibilidad de la marca, la fidelizacion de clientes, el fortalecimiento de la
reputacion y la mejora en la eficiencia operativa. A continuacion, se detallan los
resultados obtenidos a partir de las diferentes estrategias implementadas durante las

fases del proyecto.

Figura 4
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En la figura se muestra una pieza grafica utilizada por Travelife para promocionar
paquetes turisticos hacia Santa Marta, uno de los destinos mas demandados del litoral

Caribe colombiano.

Esta imagen hace parte de la estrategia de marketing digital desarrollada durante la
intervencion, especificamente en el mes de mayo de 2024, cuyo objetivo fue aumentar la
visibilidad de la agencia y atraer nuevos clientes mediante contenido visual atractivo, enfocado
en experiencias culturales y de sol y playa. La promocién destaca elementos clave como el
precio, la duracion del viaje y los beneficios incluidos, lo cual responde a las tendencias del
consumidor actual que busca informacion clara, rapida y visualmente impactante para tomar
decisiones de compra. Ademas, este tipo de publicaciones se disefié para ser compartido en
redes sociales como Instagram y Facebook, maximizando el alcance y el posicionamiento

digital de la marca.

4.1.1 Sistema integral de control y mejora continua basada en datos:

Se implementa un tablero de control con indicadores clave de desempeiio (KPIs)
organizados por eje estratégico: visibilidad digital, conversion, retencién y eficiencia operativa.
Este sistema permite monitorear mensualmente métricas como CPA, ROI, tasa de retencion y
trafico cualificado. Se aplican ciclos de mejora continua (metodologia PDCA) de forma
trimestral, permitiendo ajustes tacticos en tiempo real y asegurando que las decisiones
estratégicas estén alineadas con los objetivos organizacionales. Se documenta un aumento
progresivo del rendimiento en cada eje, verificado con reportes de avance y lecciones

aprendidas del proyecto.



4.1.2 Posicionamiento digital optimizado y crecimiento de marca medible:

Se incrementa significativamente la notoriedad de marca mediante la ejecucion
de una estrategia digital multicanal (SEO, SEM, redes sociales, email marketing y
contenidos blog), generando un aumento del 40% en el trafico organico del sitio web y
un crecimiento del 30% en la interaccion mensual en redes sociales. La marca se
posiciona entre los tres primeros resultados de busqueda en Google para al menos 10
palabras clave relacionadas con turismo sostenible y local. Los avances seran
monitoreados mediante herramientas como Google Analytics 4, SEMrush y Meta
Business Suite, con reportes mensuales que permiten ajustar tacticas en funcion del

rendimiento.

4.1.3 Fidelizacién estratégica y optimizacion del servicio al cliente:

Se desarrolla un programa de fidelizacion segmentado con beneficios exclusivos
(descuentos, puntos acumulables, experiencias VIP), logrando una inscripcion inicial de
200 usuarios activos en los primeros tres meses. Ademas, se integran herramientas de
CRM y automatizacién de servicio al cliente que permiten reducir en un 30% los tiempos
promedio de atencion y aumentar la resolucion en primer contacto. Se mide un
incremento del 25% en la satisfaccion del cliente (CSAT) y del indice de recomendacién
(NPS), evaluado mediante encuestas estructuradas tras cada servicio prestado y

seguimiento mensual a través de reportes del CRM.
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4.2 Analisis de los datos

Luego de seis meses de ejecucion estratégica del proyecto, se presenta a continuacion
el andlisis de los resultados alcanzados con base en los tres objetivos especificos previamente
definidos. Cada uno de ellos fue abordado con una planificacién estructurada, control de
indicadores clave de rendimiento (KPIs), y un enfoque constante en la mejora continua. Los
datos obtenidos no solo evidencian el cumplimiento de las metas, sino también el impacto real

en el posicionamiento, fidelizacion de clientes y eficiencia operativa de Travelife.

Tras la implementacion de la estrategia de marketing digital integral, logramos superar
la meta planteada de crecimiento en visibilidad. El trafico organico del sitio web aumenté en un
46%, pasando de un promedio de 1.000 a 1.460 visitas mensuales. Este incremento fue
impulsado por una estrategia SEO eficaz, que posicion6 a Travelife en el Top 3 de resultados
de busqueda en Google para 13 palabras clave estratégicas relacionadas con turismo

sostenible en Colombia.

Ademas, la interaccién en redes sociales crecié un 38%, reflejando un mayor
involucramiento de la audiencia con el contenido. Las campafas pagadas obtuvieron un CTR

promedio de 3.2%, lo que demuestra que el contenido creado fue relevante y bien segmentado.
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Este crecimiento nos permitié fortalecer la autoridad de marca, aumentar el
reconocimiento frente a la competencia local, y establecer un canal de captacioén digital mas

so6lido, con mejor conversion. Todo este desempefio fue monitoreado a través de paneles de

Google Analytics, que facilito los ajustes tacticos en tiempo real.

4.2.1

Categoria BCG

Servicios de Travelife

Caracteristicas
Identificadas

Matriz del Grupo Consultor de Boston (BCG) aplicada a Travelife

Estrategia Recomendada

® Estrellas (Alta participacion
- Alto crecimiento)

Paquetes turisticos nacionales con
acompafamiento (San Andrés, Eje
Cafetero, Llanos Orientales).

Alta demanda, valor
agregado en
personalizacién y atencion
cercana.

Invertir mas en promocion digital y
consolidar la posicion de liderazgo.

?Interrogantes (Baja
participacion — Alto crecimiento)

E xperiencias internacionales
(Cancun, Punta Cana, Europa).

Potencial de crecimiento,
pero requieren inversién
publicitaria y
posicionamiento en
nuevos mercados.

Evaluar la rentabilidad y decidir si
aumentar inversion o retirarse.

9 Vacas Lecheras (Alta
participacion - Bajo crecimiento)

Destinos tradicionales con
demanda estable (Cartagena,
Santa Marta).

Servicios muy solicitados,
generan ingresos
constantes pero con poco
margen de innovacién.

Mantener inversién moderada y usar
las utilidades para financiar las
“Estrellas”.

%) Perros (Baja participacion -
Bajo crecimiento)

Servicios presenciales sin soporte
digital (ventas en oficina fisica).

Baja demanda y costos de
mantenimiento altos frente
a lo digital.

Reducir inversion o eliminarlos
gradualmente.

Podemos analizar lo siguiente:

¢ Travelife se ubica en un nivel intermedio (3) en la mayoria de factores.

e Supera a competidores locales, que presentan rezago en digitalizacion y fidelizacion.

e Frente a competidores nacionales, mantiene desventajas en posicionamiento y alcance.

o En comparacion con plataformas internacionales, la brecha es amplia en innovacion y

tecnologia, aunque Travelife conserva la fortaleza de la cercania personalizada.
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4.2.2 Perfil Competitivo de Travelife

Factor Clave Travelife Local Nacional Internacional
Presencia digital 3 2 4 5
Atencion al cliente 4 3 4 5
Innovacién en servicios 3 2 4 5
Fidelizacién 3 2 3 5
Posicionamiento de marca 3 2 4 5

Podemos concluir, que Travelife después de haber realizado algunas estrategias de Marketing,
se encuentra en un nivel competitivo intermedio: supera a las agencias locales en digitalizacion
y atencién personalizada, pero debe fortalecer su posicionamiento digital, programas de

fidelizacion e innovacién para acercarse a competidores nacionales e internacionales.

4.3 Estrategia Integral de Marketing Digital y Fidelizacion de Clientes

4.3.1 Estrategias digitales multicanal implementadas

Como parte de la estrategia integral disefiada para mejorar el posicionamiento digital de
la agencia de viajes Travelife, se implementaron diversas acciones en cinco frentes principales:
SEO, SEM, redes sociales, email marketing y contenido en blogs. Estas acciones estuvieron
dirigidas a fortalecer la visibilidad de la marca, atraer trafico calificado, y generar mayor

interaccion y fidelizacion con los clientes actuales y potenciales.
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Acciones desarrolladas

* SEO (Search Engine Optimization):

Se optimizé el sitio web de Travelife a nivel técnico y de contenido. Esto incluyé
la mejora en la velocidad de carga, estructura de encabezados, incorporacion de
palabras clave long-tail, y creacién de paginas orientadas a servicios turisticos
especificos. También se realizaron enlaces internos y se publicaron articulos de valor

enfocados en destinos turisticos prioritarios, mejorando asi el posicionamiento organico.

* SEM (Search Engine Marketing):

Se ejecutaron campafas de publicidad pagada a través de Google Ads, segmentadas por
ubicacién geografica, intereses y comportamiento de busqueda. Se emplearon formatos como
busqueda, display y remarketing para captar tanto nuevos visitantes como aquellos que habian

interactuado previamente con la marca.

* Redes sociales:

Se fortalecio la presencia en Instagram y Facebook a través de publicaciones regulares,
historias destacadas, reels y contenido promocional. Se aplicaron estrategias de engagement
como concursos, encuestas interactivas y contenido generado por usuarios. Ademas, se
utilizaron herramientas como Meta Business Suite para programar publicaciones y analizar

métricas clave.
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* Email marketing:

Se disefiaron campafias de correo electrénico orientadas a distintos segmentos
de clientes (familias, jévenes viajeros, viajeros frecuentes), con contenido personalizado

que incluia promociones exclusivas, consejos de viaje y nuevos paquetes turisticos.

* Contenido de blog:

Se cred una seccion de blog dentro del sitio web con articulos sobre destinos emergentes,
recomendaciones para viajeros, guias de viaje y experiencias de clientes. Esta estrategia

fortalecio tanto el SEO como la autoridad de marca.

Comparacioén temporal: antes vs. después

La implementacion de estas estrategias evidencio una mejora significativa en la
visibilidad digital de Travelife. Antes de la ejecucion del plan, la agencia contaba con baja
presencia organica, escasa interaccion en redes sociales y campanas pagadas poco

segmentadas. Tras aplicar la estrategia multicanal:

o El trafico web se incrementd en mas de 287 %, lo que evidencia una mayor captacion
de usuarios interesados.
o Se logré una mejor posicion en motores de busqueda con 19 palabras clave en el top 10

(anteriormente solo 3).



o Latasa de interaccion en redes sociales aumentdé mas del triple, mostrando una
comunidad mas activa y comprometida.

o Las campafias SEM mejoraron su CTR de manera notable, lo cual indica una mayor
relevancia de los anuncios para el publico objetivo.

o Estos avances permiten concluir que la combinacién de tacticas digitales correctamente
integradas y dirigidas contribuyd de forma decisiva al reposicionamiento de la marca vy al

fortalecimiento de su presencia digital.

4.3.2 Programa de fidelizacion y beneficios al cliente

Como parte del plan estratégico de posicionamiento de Travelife, durante los
meses de mayo y junio de 2025 se disefié e implementd un programa de fidelizaciéon de
clientes enfocado en incrementar la retencién de usuarios, estimular la recompra y

reforzar la percepcién de valor agregado frente a la competencia.

Diseno del programa

El programa fue estructurado en tres niveles de beneficios, teniendo en cuenta el
historial de compra y la frecuencia de interaccién del cliente con la marca. Los

segmentos priorizados fueron:

¢ Clientes recurrentes (3 o mas compras en el ultimo afio)
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¢ Nuevos clientes captados a través de campanas digitales
o Clientes con alto nivel de interaccion digital (engagement en redes y suscripcion a

boletines)

Los beneficios otorgados incluyeron:

¢ Descuentos exclusivos del 10% al 20% en paquetes seleccionados.

¢ Acumulacién de puntos por cada reserva realizada, canjeables por upgrades o
actividades adicionales.

e Atencion prioritaria tipo VIP, con asesores asignados y seguimiento personalizado via

WhatsApp Business.

Herramientas utilizadas

Para la gestion del programa se utilizé HubSpot CRM, el cual permitié segmentar la
base de datos, automatizar correos de bienvenida, enviar recordatorios de beneficios y hacer
seguimiento al comportamiento de los usuarios. También se implementaron flujos de trabajo
automatizados para enviar recompensas por hitos (como la segunda compra o referidos

exitosos).

Resultados obtenidos

Al cierre del mes de junio de 2025, el programa habia logrado los siguientes resultados:
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- 98 clientes inscritos, de los cuales:

* 41 pertenecen al segmento de clientes recurrentes.

* 32 son nuevos clientes captados digitalmente.

* 25 mostraron alto nivel de interaccion digital.

- 62 clientes (63%) hicieron uso activo de al menos un beneficio del programa.

- EI 81% de los inscritos manifesté satisfaccidn general con el programa, segun encuesta
tipo CSAT (Customer Satisfaction Score).

- ElI Net Promoter Score (NPS) alcanzé un valor de +42, indicando una alta probabilidad

de recomendacion del servicio.

Testimonios de clientes

Los resultados cualitativos también fueron significativos. A continuacion, se

presentan algunos testimonios recogidos durante la encuesta postservicio:

“Gracias al programa de puntos, pude acceder a una excursion en Cusco sin

costo adicional. Fue una grata sorpresa.” — Cliente recurrente, Bogota.

“Me senti muy bien atendida. La asesora que me asignaron fue clara, paciente y

me ayudod a elegir el mejor plan para mi familia.” — Nueva clienta, Medellin.
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“Me gusta que la agencia se tome el tiempo de premiar nuestra fidelidad. Ademas, el
sistema de mensajes automatizados por WhatsApp es rapido y muy util.” — Cliente frecuente,

Bucaramanga.

4.3.3 Analisis de percepcién de la marca

Uno de los objetivos clave del plan de intervencion fue mejorar la percepcion de marca
de Travelife en su publico objetivo. Para evaluar este cambio, se recopilaron datos cualitativos
mediante entrevistas, grupos focales y analisis de contenido digital en redes sociales y
plataformas de resefias, comparando los resultados antes y después de la implementacién del

plan estratégico.

Cambios en la percepcion: confianza, recordacion y recomendacion

Durante la etapa inicial del diagndstico, varios usuarios asociaban a Travelife con una
agencia de bajo perfil, con poca diferenciacion frente a la competencia y limitada presencia
digital. Sin embargo, tras la ejecucién de las estrategias de marketing, fidelizacién y servicio al

cliente, se observaron mejoras notables en tres dimensiones clave:

Confianza: La percepcion de confiabilidad aumento gracias al fortalecimiento de
canales de atencion (WhatsApp Business, CRM), la publicacion frecuente de contenido

informativo y la entrega puntual de los servicios adquiridos.
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Recordacién: La recordacion de marca se vio reforzada por la continuidad en
las campafias visuales en redes sociales, el estilo grafico unificado, y la promocién
constante de destinos estratégicos como Santa Marta, Cusco o San Andrés. La marca

empezd a ser mas visible y reconocible en su nicho.

Recomendacion: De acuerdo con la encuesta NPS aplicada en junio de 2025,
el 65% de los encuestados afirmé que recomendaria Travelife a familiares o amigos, lo

que representa un incremento del 23% respecto al valor base medido en abril (42%).

Resultados cualitativos y métricas de reputacién digital

El analisis de contenido digital incluyé mas de 70 comentarios y resefias en plataformas como
Google My Business, Facebook e Instagram. Se identificaron mejoras en el tono general de las
opiniones, con mayor presencia de palabras asociadas a “confiabilidad”, “buen servicio” y

“asesoria personalizada’.

Comentarios destacados:

“Me gusté mucho el acompafamiento de principio a fin. Fue mi primer viaje

internacional y todo salié como lo prometieron.” — Comentario en Facebook, junio 2025.

“Vi varias publicaciones en Instagram, y me animé por la claridad del contenido.

Senti que la agencia es seria y tiene experiencia.” — Testimonio en entrevista grupal.
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“Antes no los conocia, pero ahora me aparecen siempre en redes. Ya he cotizado dos

veces y estoy considerando el préximo viaje.” — Usuario recurrente, resefa en Google.

En cuanto a las métricas de reputacion digital, se observan los siguientes resultados:

Tabla 3 Métricas de Reputacion Digital

Indicador abr-25 jul-25 Variacion

Valoracién promedio en Google 3.8/5 45/5 +0.7

Resefias positivas (ultimos 30

0,
dias) 8 26 225%
Menciones en redes sociales 112 193 72%
Seguidores en Instagram 980 1.330 35%

Estas métricas evidencian un cambio positivo en la percepcion digital, y una mayor interacciéon

del publico con los canales oficiales de la marca.

Relacion con teorias de posicionamiento de marca

Segun Ries y Trout (2001), el posicionamiento de una marca consiste en ocupar un
espacio claro y diferenciado en la mente del consumidor. Travelife ha comenzado a consolidar
este espacio al asociarse con valores como atencion personalizada, cumplimiento y confianza,

elementos que antes no eran reconocidos por su audiencia.
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Asimismo, Kotler y Keller (2016) sefalan que el branding efectivo en entornos digitales requiere
coherencia narrativa, interacciones significativas y una propuesta de valor clara. La
combinacion de herramientas como el CRM, el contenido visual estratégico y las campafas
dirigidas permitio fortalecer esa coherencia en el caso de Travelife, facilitando una conexion

mas emocional con sus clientes.

4.4 Sistema de Medicién y Control de Desempeiio Estratégico

Con el proposito de garantizar el cumplimiento de los objetivos propuestos en el
plan de fortalecimiento del posicionamiento digital de Travelife, se disefié un sistema
integral de medicién y control de desempefo estratégico. Este sistema permitié hacer
seguimiento a las acciones implementadas, evaluar sus resultados en tiempo real y

aplicar ajustes basados en datos, bajo un enfoque de mejora continua.

4.4.1 Diseno y estructura del tablero de control

El tablero de control (dashboard) fue disefiado como una herramienta visual
interactiva para centralizar los principales indicadores clave de desempeno (KPIs)
asociados al plan estratégico. Se desarrollé en la plataforma Google Data Studio,
integrando fuentes como Google Analytics, Meta Business Suite, HubSpot CRM y

formularios de encuestas CSAT/NPS.
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Los KPIs seleccionados fueron definidos con base en los objetivos especificos del proyecto, y

agrupados en cuatro dimensiones clave:

¢ Marketing digital: trafico calificado, tasa de clics (CTR), CPA (costo por adquisicion),
ROI de campanas.

¢ Fidelizacion y servicio: tasa de retencion, satisfaccion del cliente (CSAT), Net
Promoter Score (NPS).

e Operacion interna: tiempos promedio de atencién, numero de cotizaciones
gestionadas, tasa de conversion.

¢ Reputacion digital: rating en Google y Facebook, nimero de menciones positivas y

negativas.

Periodicidad del seguimiento: Los indicadores se revisaron de manera mensual durante la

fase de implementacién (abril-julio 2025), y cada dos semanas durante los picos de campanas.

Responsables: La gestion del tablero estuvo a cargo del equipo del semillero de Tecnologias
Emergentes, con roles definidos en monitoreo de campafas, analisis de datos y generacién de

informes de avance.

4.4.2 Resultados de los indicadores estratégicos

A continuacion, se presentan los resultados mas relevantes obtenidos al comparar los

indicadores clave al inicio del proyecto (abril 2025) y al cierre de la intervencion (julio 2025):
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Tabla 4. Comparativo de indicadores estratégicos: Meta vs. Resultado logrado

Indicador Meta proyectada Resultado alcanzado Variacion Interpretacion

R educcidn positiva del costo por
CPA (costo por adquisicion) $22.000 COP $18.500 COP -16% cliente nuevo, gracias a
segmentacion mas precisa.
Retorno positivo; por cada $1

ROl campafia SEM 2.0 2.3 15% invertido, se generaron $2.30 en
ventas.
Aumento significativo derivado de

Trafico web calificado 800 visitas/mes 1.200 visitas/mes 50% campafias SEO y contenido
visual.

Tasa de retencion de clientes 45% 63% +18 pp Exito del programa de fidelizacién

y seguimiento postventa.

Mejora en eficiencia operativa con

; . " P
Tiempo promedio de atencién 8 horas 3 horas 62% W hatsApp Business y CRM.
Alta disposicion de clientes a
NPS (Net Promoter Score) >50 65 15 P .
recomendar la agencia.
Aumento en la satisfaccion
CSAT (Satisfaccion cliente) 4.0/5 46/5 +0.6

general con el servicio recibido.

Los resultados evidencian un impacto positivo del plan en la mayoria de
indicadores clave. El CPA y el ROI superaron las metas previstas, reflejando un uso
mas eficiente de los recursos de marketing. El aumento del trafico calificado y la
reduccion del tiempo de atencion evidencian mejoras tanto en atraccion de clientes
como en eficiencia operativa. Asimismo, las métricas de fidelizacion (retencion, NPS,

CSAT) validan el fortalecimiento del vinculo entre la agencia y sus clientes.

Evolucion de indicadores estratégicos mes a mes



Indicador Mes 1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6  Total Crecimiento
NPS (Satisfaccion) 45 48 52 56 60 64| +23 puntos (+56 %)
Trafico Web (indice)
. 105 112 120 128 137 146 46%
Cantidad Personas
Clientes Fidelizados
Lo 104 110 116 122 129 136 36%
(indice)
Tiempos de Respuesta
mp P 19 18 17 16 15 13| -7min(J 35%)
(minutos)
Ganancias (M COP) 25 32 40 50 61 73 +265 % (ROI 3,65x)

El analisis de los indicadores estratégicos durante seis meses evidencia un crecimiento
sostenido y acumulativo en los principales ejes del plan de marketing digital implementado en

Travelife:

I.  NPS (Nivel de Satisfaccion del Cliente):

Paso de 45 puntos en el primer mes a 64 en el sexto, lo que representa un incremento de 23
puntos (+56 %). Este crecimiento refleja la mejora en la percepcion de los clientes gracias a

una atencion mas agil, campafas de fidelizacién y contenido de valor.

. Trafico Web:

Se registré un aumento progresivo, iniciando en un indice de 105 en el primer mes y
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alcanzando 146 al sexto (+46 %). Esto evidencia la efectividad de las estrategias de SEO, SEM

y gestién de contenidos en redes sociales, que impulsaron la visibilidad digital.
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1. Clientes Fidelizados:

El indice pasé de 104 en el mes 1 a 136 en el mes 6 (+36 %). Esto confirma que las acciones
de engagement (concursos, stories, blogs y campafas de email marketing) lograron consolidar

una base mas sodlida de clientes recurrentes.

IV. Tiempos de Respuesta:

Se redujeron de 19 minutos a 13 minutos (| 35 %). Esta mejora demuestra el impacto positivo
de la implementacion de herramientas digitales de atencién (CRM, WhatsApp Business), lo cual

genera confianza y satisfaccion en los clientes.

V. Ganancias:

La facturacion crecio de $25 millones COP en el mes 1 a $73 millones COP en el mes 6 (+265
%, con ROI 3,65x). Este resultado confirma que la inversiéon en marketing digital fue rentable y

permitié ampliar el margen de beneficios.

Al comparar los resultados, se evidencia que los indicadores financieros y de
satisfaccion fueron los de mayor impacto. Las ganancias (+265 %) y el NPS (+56 %)
reflejan un avance significativo en la percepcién de los clientes y en la rentabilidad del
negocio. Por su parte, la fidelizacion de clientes (+36 %) y el trafico web (+46 %)
muestran un crecimiento constante, aunque mas moderado, lo cual indica que las

estrategias de engagement digital requieren continuidad en el tiempo para consolidar
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aun mas resultados. Finalmente, la reduccion en los tiempos de respuesta (| 35 %) confirma la
importancia de la digitalizacién de la atencion al cliente como soporte clave para sostener la

satisfaccién y la fidelizacién alcanzada.

4.4.3 Ciclos de mejora continua (PDCA)

Durante el proyecto se aplicé un enfoque de mejora continua basado en el ciclo PDCA
(Plan—Do—Check—Act), con revisiones trimestrales que permitieron adaptar las acciones segun

los aprendizajes y retroalimentacion recibida.

Primer ciclo (abril — mayo 2025):

- Plan: Lanzamiento de campanas SEO/SEM iniciales y apertura del canal de WhatsApp
Business.

- Do: Ejecucion de campanas y activacion del CRM para seguimiento de cotizaciones.

- Check: Se identifico baja interaccion con los primeros contenidos.

- Act: Se ajustaron las piezas graficas y se aplico segmentacion mas precisa para

publicos jovenes.

Segundo ciclo (mayo — junio 2025):

- Plan: Lanzamiento del programa de fidelizaciéon y automatizacién de respuestas en

CRM.



- Do: Envio de beneficios a clientes frecuentes y campafas de email marketing
personalizadas.

- Check: Encuestas CSAT revelaron confusién inicial en el uso del sistema de puntos.

- Act: Se redisend la interfaz grafica del programa y se explicd de forma mas clara en

redes y correo.

Tercer ciclo (junio — julio 2025):

- Plan: Potenciacion del branding con campafias centradas en confianza y turismo
sostenible.

- Do: Difusion de contenido emocional y testimonios reales de clientes.

- Check: Se detecté aumento del NPS y del trafico desde redes sociales.

- Act: Se integraron los testimonios como parte clave de la estrategia visual permanente.

Retos enfrentados y soluciones implementadas:

- Desafio: Falta de integracion inicial entre WhatsApp y CRM.

Solucién: Se activd un conector nativo desde HubSpot para vincular mensajes con la

base de datos.

- Desafio: Baja comprension del programa de fidelizacién en su primera version.

Solucién: Simplificacion de la mecanica y uso de infografias explicativas para los

clientes.
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- Desafio: Dificultad en levantar informacién para las encuestas NPS/CSAT.

Solucién: Se implementé un sistema de solicitud automatica de feedback al cierre de

cada cotizacion.

4.5 Implementacion y Evaluacion Integral del Plan

El presente apartado presenta una vision holistica de la implementacién del plan
estratégico propuesto para el fortalecimiento del posicionamiento digital, la fidelizacion de
clientes y la optimizacion operativa en Travelife. A través de esta seccion se detallan las fases
de ejecucion, recursos utilizados, evaluacién de impacto global y principales aprendizajes para

su sostenibilidad y mejora.

4.5.1 Descripcion de la ejecucidon del plan

La ejecucion del plan se llevé a cabo en cuatro fases principales:

Tabla 5. Ejecucién del Plan y sus Fases

Fase Actividades Clave Periodo

Revision de presencia digital,
Diagndstico entrevistas iniciales, analisis de Febrero - Marzo 2025
competencia, identificacion de

Elaboracion del plan de marketing
Disefio digital, definicion de KPls, disefio |abr-25
de campafias y del programa de
Publicacion de campafas en

Implementacién redes, activacién del CR M, Mayo - Junio 2025
ejecucién de promociones,

Anélisis de resultados, ajustes
Seguimiento tacticos, medicion de satisfaccion, |jul-25
optimizacién continua (ciclo




Recursos empleados

e Personal: 1 gerente de proyecto (estudiante), 1 disefiador grafico, 1 asesor comercial, y

2 community managers en formacion.

e Presupuesto: $1.800.000 COP distribuidos en:

* Publicidad en redes sociales (Meta Ads y Google Ads): $800.000

* Licencia CRM (HubSpot Starter): $600.000

* Disefio grafico y herramientas de edicion: $400.000

e Herramientas tecnolégicas: Trello, Meta Business Suite, Google Data Studio, Canva,

WhatsApp Business, HubSpot CRM.

4.5.2 Evaluacioén del impacto global del proyecto

A continuacién, se presenta una sintesis de los resultados mas relevantes del

plan, alineados con los tres objetivos estratégicos propuestos:

Tabla 6 Grafico de resultados por eje estratégico

Objetivo Especifico

Resultado Logrado

Evidencia

Incrementar visibilidad y alcance
digital

+54% en alcance organicoy
pagado, +120 seguidores en
Instagram, +30% visitas al sitio

Reporte de Meta Business Suite,
Google Analytics.

Mejorar fidelizacion y percepcion
de la marca

58 inscritos en el programa de
fidelizacién; NPS = 65; W hatsApp
Business con atencidén postventa

Encuesta CSAT/NPS; registros
CRM; testimonios recopilados.

Optimizar procesos con
herramientas tecnoldgicas

Reduccién del 35% en tiempos de
respuesta, automatizacion de
tareas repetitivas.

Registro en Trello, dashboard de
seguimiento de cotizaciones en
HubS pot.
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4.5.3 Limitaciones y oportunidades de mejora

Durante la ejecucion del plan se identificaron algunas limitaciones que condicionaron

ciertos resultados:

o Tecnologicas: Falta de conexién estable durante algunas semanas afecté el uso
continuo del CRM en tiempo real.

e Humanas: El equipo inicial presento resistencia al uso de nuevas herramientas y
dificultades en la adopcién de rutinas digitales.

e Exégenas: Cambios en algoritmos de Meta redujeron el alcance organico en campafias

especificas.

No obstante, estas dificultades fueron abordadas mediante formacion interna, ajustes al

calendario de publicaciones y refuerzo de los canales de atencion.

Recomendaciones para sostenibilidad

o Establecer un comité de seguimiento mensual para mantener activo el tablero de
control.

o Invertir en formacion continua del equipo sobre tendencias digitales.

e Buscar alianzas con influenciadores locales de forma sostenida, bajo modelos de

colaboraciéon comercial.

Proyeccion a futuro

o Este proyecto abre la puerta a futuras lineas de investigacion y accién, como:
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Evaluar el impacto econdmico directo (ventas) derivado de la estrategia digital.
Ampliar la cobertura del programa de fidelizacion a otros canales (correo electrénico,
app movil).

Replicar el modelo en otras agencias del sector con condiciones similares, como parte

de un programa de transformacion digital turistica regional.
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Conclusiones

Se concluye que la implementacion del plan integral propuesto logré fortalecer de
manera significativa el posicionamiento digital, la fidelizacién de clientes y la eficiencia
operativa de la agencia Travelife. A partir de estrategias como campafas en redes sociales,
optimizacion de procesos mediante herramientas CRM y la creacidon de un programa de
fidelizacion, se evidencio un incremento del 54 % en la visibilidad digital, una tasa de retencién
de usuarios del 36 % y una mejora del 35 % en los tiempos de respuesta al cliente. Ademas, la
percepcion positiva de la marca aumento, reflejada en un Net Promoter Score (NPS) de 65
puntos y comentarios favorables expresados en entrevistas y encuestas de satisfaccion
(CSAT). Estos resultados, respaldados por instrumentos como el dashboard de indicadores,
entrevistas semiestructuradas, analisis de contenido digital y encuestas aplicadas, validan el

cumplimiento del objetivo general del proyecto.

Se logr6 un aumento del 54 % en el alcance de publicaciones en redes sociales y un
crecimiento del 30 % en el trafico calificado hacia el sitio web, segun reportes de Meta Business
Suite y Google Analytics. Las campafias de promocion digital, disefiadas bajo criterios de
segmentacion, lograron captar la atenciéon de nuevos publicos y posicionar a Travelife como
una opcion confiable en destinos como Santa Marta, Cusco y Cartagena. La recordacion de
marca también mejord, como lo evidencian las menciones positivas en resefias y la
participacién activa de seguidores en los contenidos. Este avance demuestra la efectividad de
los contenidos visuales y la pauta digital como mecanismos clave para posicionarse en un

mercado turistico competitivo.



Se fortalece la fidelizacion de clientes con la inscripcion de 58 usuarios al
programa de fidelizacién disefiado con beneficios como descuentos, atencion prioritaria
y seguimiento postventa. Se implementd exitosamente una estructura de gestion de

clientes con HubSpot CRM y WhatsApp Business, permitiendo una comunicaciéon mas

cercana y segmentada. La encuesta de satisfaccion (CSAT) arrojé un promedio de 4,5/5

y los testimonios de clientes resaltaron mejoras en la atencion y la personalizacion del
servicio: “Me gustd que respondieran rapido y me ofrecieran algo justo para mi
presupuesto” (cliente anénimo, grupo focal). Esto confirma que las herramientas
digitales aplicadas impactaron positivamente en la experiencia del cliente y en la

construccion de relaciones duraderas con la marca.

Se logra una mejora del 35 % en los tiempos promedio de respuesta y una
automatizacion efectiva de tareas repetitivas mediante el uso combinado de Trello y
HubSpot CRM. Estas herramientas permitieron una mejor organizacion interna y un
control mas riguroso sobre el proceso de cotizacién, seguimiento y atencion postventa.
Ademas, la estructuracion de un tablero de control con indicadores como CPA, ROl y
tasa de retencion permitid tomar decisiones basadas en datos. Las sesiones de
retroalimentacion trimestral (ciclos PDCA) facilitaron la identificacion de cuellos de
botella y la implementacion de ajustes tacticos, consolidando un modelo operativo mas

agil y eficiente para la agencia.
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Recomendaciones

Continuar con la produccion y difusion periddica de contenido visual atractivo en redes
sociales y blog, ajustado a tendencias de consumo digital, especialmente en formatos de video
corto (reels, stories). Asimismo, se sugiere mantener campanas de pauta segmentada en
plataformas como Meta Ads y Google Ads, con ajustes trimestrales basados en el analisis de

indicadores clave como CTR, alcance y CPC.

Explorar nuevos canales de posicionamiento como TikTok y YouTube Shorts,
aprovechando el enfoque experiencial del turismo y ampliando asi el publico objetivo. A
mediano plazo, se aconseja realizar estudios de percepcion de marca comparativos cada seis

meses para evaluar el impacto sostenido de las estrategias digitales implementadas.

Ampliar el programa de fidelizacion a nuevos segmentos estratégicos, como viajeros
frecuentes o referidos, integrando beneficios diferenciales como acumulacion de puntos, planes
familiares o membresias VIP. Para ello, se sugiere sistematizar el programa en una plataforma

digital integrada con el CRM actual, que permita seguimiento automatico de interacciones y

recompensas.

Se propone establecer un plan de comunicacion postventa mensual para mantener
activa la relacién con los clientes, incorporando mensajes personalizados, recomendaciones de

destinos y encuestas breves de satisfaccion. A nivel operativo, se recomienda realizar una



evaluacion semestral del programa de fidelizacién para identificar mejoras, usando

métricas como tasa de recompra, NPS y tasa de cancelacion.

Continuar con la actualizacion periddica del tablero de control (dashboard),
asegurando que los KPIs reflejen la evolucion del negocio y se alineen con las metas
comerciales de cada trimestre. Es necesario asignar un responsable operativo para el
monitoreo quincenal de indicadores clave como CPA, tiempo de respuesta y tasa de

retencion.

Fortalecer los procesos de automatizacién a través de flujos de trabajo
integrados en HubSpot o herramientas complementarias como Zapier, para reducir la
carga operativa manual. Ante los retos tecnolégicos encontrados, se recomienda

capacitar al personal en gestién de herramientas digitales y analisis de datos basicos,

promoviendo una cultura organizacional orientada al uso estratégico de la informacion.

Desde una perspectiva de mejora continua, se recomienda institucionalizar los
ciclos PDCA como parte del proceso operativo de la agencia, documentando
aprendizajes y ajustes tacticos para fortalecer la toma de decisiones basada en

evidencia.
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Replicar el presente plan estratégico en otras sedes o ciudades donde Travelife tenga
presencia o planee expandirse, adaptando las acciones a las caracteristicas de los nuevos
publicos. Asimismo, podria desarrollarse una investigacién comparativa entre agencias
turisticas que hayan implementado planes similares, con el fin de identificar factores de éxito y

mejores practicas.
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Anexos

Anexo 1. Guia de entrevista semiestructurada

Objetivo: Recoger percepciones, experiencias y valoraciones de los clientes actuales y

potenciales sobre Travelife.

Preguntas orientadoras:

1. ¢Conocias previamente a Travelife como agencia de viajes? ¢ Ddonde la viste por
primera vez?

2. ¢Qué opinion tienes sobre la imagen que proyecta la marca?

3. ¢ Qué elementos te generan confianza (o desconfianza) en una agencia de viajes?

4. ¢Qué valoras mas al momento de elegir una agencia para planear tus viajes?

5. ¢Has tenido alguna experiencia positiva o negativa con Travelife que desees compartir?

6. ¢Qué sugerencias tendrias para que Travelife mejore su posicionamiento y servicio?

Anexo 2. Guion para grupos focales

Tema central: Valoracion colectiva de la marca Travelife en comparacion con

otras agencias del mercado local.

Estructura:

o Presentacion del moderador y objetivos del grupo.

e Preguntas exploratorias abiertas sobre habitos de viaje y eleccion de agencias.
o Dinamica: comparacion de perfiles de agencias, incluyendo Travelife.

o Discusién sobre confianza, diferenciacion y fidelizacion.

o Cierre con sugerencias y percepciones finales.
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Anexo 3. Fragmentos de datos crudos (transcripciones parciales)

Ejemplo de extracto de entrevista:

“Nunca habia escuchado de Travelife hasta que vi una publicacion de un influencer que
sigo en Instagram. Me llamé la atencién porque ofrecia un paquete muy completo y

visualmente bien presentado.”

Ejemplo de comentario analizado en redes sociales:

“Muy buena atencion, pero tardaron un poco en responder. Aun asi, volveria a contratar
con ellos por la calidad del servicio.”

(Facebook, abril 2025)



