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Introducción 

Debido a la innovación tecnológica, varias industrias han experimentado 

transformaciones significativas en los últimos años, siendo el sector turístico uno de los más 

afectados. La creciente digitalización ha cambiado la forma en que los turistas acceden a los 

servicios turísticos, motivándolos a utilizar plataformas en línea para buscar, comparar y 

reservar con mayor rapidez. La pandemia de COVID-19 intensificó este cambio, que se 

inició por la preferencia de los consumidores por la conveniencia y el ahorro de tiempo. Las 

restricciones de movilidad, la incertidumbre y el miedo al contagio alteraron la dinámica 

entre las agencias de viajes y los turistas, lo que obligó a las agencias a adoptar modelos de 

negocios virtuales. La situación actual ha demostrado que una adaptación rápida a la 

digitalización es crucial para mantener la competitividad en un entorno tan desafiante. 

Las agencias de viajes tradicionales enfrentan desafíos considerables para conservar 

su posición competitiva en el contexto actual, marcado por una rápida digitalización. En el 

mercado altamente competitivo de hoy en día, la integración de tecnologías digitales se ha 

convertido en una exigencia ineludible, más que en una simple opción (Montaudon y otros, 

2020). La agencia de viajes "Grandes Momentos" ha emprendido su proceso de 

transformación digital en respuesta a este contexto, con el propósito de reinventar su modelo 

de negocio tradicional. La transformación tiene como objetivo principal establecer la agencia 

como un líder en el mercado turístico digital mediante el uso de herramientas tecnológicas 

sofisticadas, como plataformas en línea, automatización de procesos y estrategias de 

marketing digital efectivas. Estas iniciativas tienen como objetivo mejorar la experiencia del 

cliente y aumentar la competitividad de la agencia en el mundo digital. 

La empresa de viajes "Grandes Momentos", situada en la Parroquia de Cumbayá, en 

Quito, ha operado tradicionalmente ofreciendo un servicio personalizado en sus oficinas 

físicas. Sin embargo, debido al auge de las plataformas en línea y la reducción en la demanda 

de servicios convencionales, su competitividad ha disminuido significativamente. Para 

adaptarse a las nuevas exigencias del mercado, mejorar su presencia en línea y brindar a sus 

clientes una experiencia omnicanal, ágil y personalizada, la agencia necesita migrar hacia un 

modelo digital integral. Este estudio tiene como objetivo analizar y desarrollar una estrategia 

de transformación digital. 

Planteamiento del Problema 

La pandemia de COVID-19 ha acelerado de manera significativa la necesidad de 
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digitalizar los servicios a nivel global, impulsando una transformación sin precedentes en el 

sector turístico (Béjar y otros, 2022). Las agencias de viajes convencionales se ven obligadas 

a adaptarse rápidamente a las expectativas cambiantes de los clientes en este nuevo entorno. 

La preferencia por realizar reservas de manera remota a través de plataformas digitales, que 

ofrecen mayor comodidad y seguridad, ha ganado popularidad. Esta tendencia ha puesto en 

riesgo la viabilidad de los modelos de negocio convencionales que dependen de la atención 

presencial. 

En particular, la demanda de los servicios presenciales de la agencia ha disminuido 

de manera significativa, lo que ha impactado negativamente tanto sus ingresos como su 

capacidad para competir con plataformas de reservas directas y agencias de viajes en línea 

(OTAs), las cuales ofrecen precios más competitivos y experiencias digitales más 

convenientes para los usuarios. La falta de un servicio en línea sólido está obstaculizando el 

crecimiento de la agencia y poniendo en peligro su capacidad para sobrevivir en un mercado 

cada vez más digitalizado. Si la agencia no logra completar una transformación digital 

integral, corre el riesgo de quedarse atrás frente a competidores más ágiles y 

tecnológicamente avanzados. 

La agencia "Grandes Momentos" se encuentra ante un desafío crucial: la imperiosa 

tarea de adaptar su modelo de negocio al entorno digital. Es imprescindible que se realice 

esta transición para que la empresa pueda mantener su relevancia y competitividad en un 

mercado donde predominan las plataformas digitales y las agencias de viajes en línea 

(OTAs). Con el fin de alcanzar este objetivo, la empresa debe elaborar una estrategia digital 

completa que incluya la mejora del servicio al cliente en línea, la gestión efectiva de reservas 

y pagos, y una presencia destacada en redes sociales y motores de búsqueda. Es esencial 

presentar una propuesta adaptada a las necesidades de los clientes para destacar en el 

mercado digital y retener a la audiencia objetivo de manera eficaz, lo que permitirá a la 

agencia diferenciarse de la competencia. 
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Problema Científico 

¿Cómo puede la agencia de viajes "Grandes Momentos" implementar una estrategia 

de transformación digital efectiva que le permita mejorar su posicionamiento en el mercado, 

asegurar la satisfacción de sus clientes y competir con éxito en un mercado dominado por 

agencias de viajes en línea? 

Preguntas Científicas 

• ¿Qué estrategias digitales son más efectivas para mejorar la visibilidad y el 

posicionamiento de la agencia en motores de búsqueda y redes sociales? 

• ¿Cómo puede garantizarse la calidad del servicio y la atención al cliente en un 

entorno digital completamente automatizado? 

• ¿Qué herramientas y tecnologías son las más adecuadas para gestionar de manera 

segura y eficiente las reservas y pagos en línea? 

• ¿Cuáles son los diferenciadores clave que la agencia "Grandes Momentos" puede 

implementar para destacar frente a la competencia digital y atraer a nuevos clientes? 

Objetivo General 

Posicionar a "Grandes Momentos" como una agencia de referencia en el sector 

turístico mediante la optimización de su página web, la creación de contenido de valor y el 

desarrollo de estrategias de publicidad y engagement en redes sociales. 

Objetivos Específicos 

• Evaluar la eficacia de las estrategias de marketing digital implementadas por 

"Grandes Momentos" para fortalecer su posicionamiento de marca y aumentar su 

visibilidad en línea, considerando factores como el reconocimiento de marca, la 

reputación online y la generación de engagement con los clientes. 

• Realizar un análisis de las estrategias digitales empleadas para medir su impacto en 

términos de alcance, engagement y conversión de clientes. 

• Elaborar un plan de acción que optimice las estrategias digitales y aproveche las 

oportunidades del mercado, incluyendo recomendaciones basadas en los análisis de 

datos y métricas obtenidas. 

 

 



 

4  

Justificación 

La propuesta de transformación digital presentada por la agencia "Grandes 

Momentos" es fundamental en el actual contexto, debido a su capacidad para adaptarse a las 

tendencias globales del mercado turístico, las cuales están siendo moldeadas por el proceso 

de digitalización y las modificaciones en las elecciones de los consumidores. La 

implementación de esta estrategia facilitará a la agencia la colaboración más eficaz con las 

plataformas de reservas directas y las OTAs, las cuales tienen un amplio dominio en el 

entorno digital. La implementación de herramientas tecnológicas mejorará la eficiencia y 

reducirá los costos de los procesos internos de la agencia. La implementación de esta 

estrategia digital no solo contribuirá al fortalecimiento de la competitividad de la agencia en 

un mercado en constante cambio, sino que también tendrá un impacto positivo en la 

experiencia del cliente, generando un aumento tanto en la satisfacción como en la 

fidelización a largo plazo. 

El presente estudio utiliza un enfoque mixto que combina el análisis cualitativo y 

cuantitativo con el fin de evaluar la eficacia de las estrategias digitales implementadas. Las 

entrevistas con los principales interesados proporcionarán una comprensión más profunda 

de las percepciones y expectativas de los clientes. Paralelamente, el análisis de métricas y 

resultados permitirá a la agencia ajustar su enfoque en tiempo real, evaluando el impacto de 

estrategias digitales como SEO, SEM y la gestión de redes sociales. Esta combinación de 

metodologías garantiza que las decisiones estratégicas estén fundamentadas en datos 

objetivos, lo que maximiza el impacto de las intervenciones digitales y asegura un 

crecimiento sostenido de la agencia en un mundo digital extremadamente competitivo. 

En términos técnicos, el uso de herramientas de marketing digital como SEO, SEM 

y gestión de redes sociales mejorará el posicionamiento de la agencia en los motores de 

búsqueda, aumentará la interacción con los clientes y generará un flujo constante de tráfico 

orgánico a su página web. Esto permitirá a la empresa obtener nuevos clientes y cultivar 

vínculos con los existentes mientras mejora su presencia digital. Por lo tanto, la 

automatización de procesos importantes, como reservas en línea y atención al cliente a través 

de chatbots, mejorará la experiencia del usuario al brindar respuestas rápidas y eficientes. 

Estos avances mejorarán la satisfacción del cliente y los costos operativos, manteniendo a la 

agencia competitiva en el mundo digital actual. 

Finalmente, la modernización tecnológica propuesta tiene el potencial de convertirse 
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en un caso de estudio emblemático para otras agencias de viajes tradicionales que enfrentan 

desafíos similares en la era digital. Al documentar los resultados, se generarán valiosos 

insumos que podrán servir como referencia para empresas que buscan llevar a cabo un 

proceso de digitalización comparable, facilitando su adaptación a las exigencias tecnológicas 

del mercado actual. Además, esta experiencia podría contribuir significativamente al 

desarrollo del turismo digital en Ecuador, promoviendo innovaciones dentro del sector y 

fomentando un ecosistema turístico más eficiente y competitivo tanto a nivel local como 

regional. 

Variables 

• Variable Independiente: Transformación digital de la agencia de viajes (Se 

evaluará mediante la aplicación de tácticas de marketing digital, mejoras en 

el sitio web y el fortalecimiento de la presencia en plataformas sociales). 

• Variable Dependiente: Posicionamiento y visibilidad en línea (medido en 

términos de tráfico web, engagement en redes sociales, y generación de 

leads). 

• Variables Intervinientes: Factores externos como la competencia digital, las 

tendencias globales del mercado turístico, y las percepciones de los 

consumidores sobre el nivel de servicio en línea. 

Idea a Defender 

El enfoque principal de esta investigación es que la digitalización integral de la 

agencia "Grandes Momentos" no solo resulta esencial para su continuidad en el mercado 

actual, sino que representa una oportunidad estratégica para incrementar su competitividad 

y mejorar su posicionamiento. Al implementar estrategias digitales eficientes, la agencia 

tiene la posibilidad de optimizar sus operaciones, elevar la satisfacción del cliente, disminuir 

costos operativos y aumentar su visibilidad en un mercado saturado. Además, al aprovechar 

las herramientas tecnológicas y tácticas de marketing digital, la agencia podría lograr una 

ventaja competitiva frente a aquellas agencias tradicionales que aún no han adoptado 

completamente la transformación digital. 
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Capítulo 1: Marco Teórico 

1.1 Contextualización de la Transformación Digital en el Turismo 

1.1.1 Macro 

La transformación digital ha tenido un impacto significativo en la industria del 

turismo a nivel mundial, cambiando tanto la oferta como la demanda de servicios turísticos. 

Las empresas turísticas pueden mejorar significativamente la experiencia del cliente y 

optimizar sus procesos operativos gracias a la adopción de tecnologías avanzadas como el 

Big Data, la inteligencia artificial, la computación en la nube y las plataformas móviles. 

Según la Organización Mundial del Turismo (OMT), el turismo se ha convertido en un sector 

clave para el crecimiento económico global y representa más del 10% del PIB mundial. No 

obstante, la competitividad en este sector depende cada vez más de la capacidad de las 

empresas para adaptarse a las crecientes demandas digitales de los consumidores, quienes 

buscan experiencias rápidas, personalizadas y accesibles desde cualquier lugar y dispositivo 

(Montaudon y otros, 2020). 

A nivel global, el turismo electrónico (e-tourism) ha transformado radicalmente la 

gestión y el consumo de servicios turísticos. Tecnologías como las TIC han permitido a los 

consumidores interactuar de manera más efectiva con las empresas turísticas, generando 

nuevos patrones de consumo y modelos de negocio basados en plataformas digitales. El 

acceso a plataformas de comercio electrónico y aplicaciones móviles ha facilitado la 

organización, reserva y adquisición de servicios turísticos, empujando a las empresas a 

ajustarse a esta nueva dinámica. Conforme los turistas dependen cada vez más de la 

tecnología, la industria turística mundial ha tenido que reorganizarse, adoptando soluciones 

digitales que mejoren la experiencia del cliente y mantengan su competitividad en un entorno 

global en constante transformación (Toscano-Jara y otros, 2021). 

La necesidad de modernizar los procesos de la industria, integrar tecnologías 

avanzadas y mejorar la experiencia del visitante ha impulsado la transformación digital del 

turismo a nivel mundial. Tanto los gobiernos como las empresas pueden utilizar tecnologías 

como Big Data, inteligencia artificial y sistemas de gestión de información para mejorar la 

promoción de destinos turísticos mediante la implementación de estrategias digitales. En 

este contexto, la competitividad entre destinos globales está cada vez más condicionada por 



 

7  

su capacidad de digitalización y por la creación de experiencias atractivas y personalizadas 

para los turistas. Ejemplos como el de Colombia, donde los gobiernos nacionales han 

comenzado a desarrollar planes digitales para promover el turismo mediante la integración 

de TIC, demuestran cómo la digitalización mejora la visibilidad y eficiencia de los destinos 

turísticos (Cabra C. y otros, 2021). 

En América Latina, el progreso de la digitalización del turismo ha sido más lento que 

en otras partes del mundo. Las compañías de turismo latinoamericanas enfrentan importantes 

obstáculos, como la falta de infraestructura tecnológica y la falta de adaptación a los modelos 

de negocios convencionales. Debido a las restricciones de movilidad y el uso de plataformas 

digitales para planificar y gestionar viajes, la pandemia de COVID-19 aumentó la necesidad 

de digitalización en el sector. En Ecuador, aunque algunas agencias de viajes han comenzado 

a integrar herramientas digitales, su implementación ha sido parcial, y no se ha explotado 

plenamente el potencial que la transformación digital podría ofrecer para mejorar la 

competitividad en el mercado turístico (Montaudon y otros, 2020). 

En América Latina, el proceso de digitalización en el turismo ha avanzado de manera 

más lenta, aunque con un progreso significativo en tiempos recientes. Las PyMEs de la 

industria turística en la zona se han visto obligadas a abordar la transformación digital como 

una necesidad para competir con grandes empresas y plataformas en línea. En países como 

Ecuador, este proceso ha sido desigual, pero esencial para aquellas empresas que buscan 

mejorar su eficiencia operativa y ampliar su alcance. En el contexto del turismo accesible, 

es fundamental que las PyMEs integren herramientas digitales no solo para atraer a turistas 

regulares, sino también para facilitar el acceso a personas con discapacidad, un mercado en 

expansión a medida que la población envejece (Duarte y otros, 2020). 

1.1.2 Meso 

En el contexto latinoamericano, y particularmente en Ecuador, el turismo electrónico 

ha comenzado a ganar importancia. Sin embargo, las empresas turísticas de la zona enfrentan 

barreras tecnológicas y desafíos en la adopción de TIC, principalmente debido a la falta de 

infraestructura adecuada y la resistencia al cambio de los modelos de negocios tradicionales. 

En Ecuador, el turismo electrónico ha crecido en los últimos años debido a la necesidad de 

brindar a los visitantes digitales experiencias más personalizadas y accesibles, a pesar de 

estos desafíos. La pandemia de COVID-19 aceleró este proceso, obligando a las empresas 
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turísticas a adoptar soluciones digitales para adaptarse a las nuevas exigencias del mercado 

y mantener su operación en línea (Toscano-Jara y otros, 2021). 

En Ecuador, las MIPYMES enfrentan barreras significativas en la adopción de 

tecnologías avanzadas. Entre estas barreras se encuentran el acceso limitado a infraestructura 

tecnológica de calidad, la falta de financiamiento adecuado para la modernización 

tecnológica, y la carencia de capacidades internas para gestionar la transformación digital. 

Muchas pequeñas empresas aún operan con tecnologías básicas, como el uso de correo 

electrónico o sitios web rudimentarios, y carecen de herramientas digitales para optimizar su 

cadena de suministro o automatizar procesos internos. Sin embargo, la transformación digital 

en estas empresas es importante para que puedan competir con actores más grandes y 

aprovechar oportunidades en el comercio electrónico y otros servicios digitales en un 

entorno globalizado (Dini y otros, 2021). 

En comparación con otros países de la región, el desarrollo del turismo digital en 

Ecuador ha sido más lento. El World Economic Forum (2021) afirma que la competitividad 

turística de Ecuador está seriamente afectada por las brechas significativas en su entorno 

digital. Sin embargo, varias empresas de turismo en el país han comenzado a utilizar 

tecnologías digitales para adaptarse y responder a las demandas del mercado. Agencias de 

viajes y operadores turísticos han implementado herramientas digitales para gestionar 

reservas, optimizar operaciones y fortalecer su presencia en línea. La adopción de estas 

tecnologías ha sido escencial para mejorar la visibilidad y accesibilidad de los servicios 

turísticos ecuatorianos en un entorno cada vez más digitalizado (Toscano y otros, 2023). 

1.1.3 Micro 

Las pequeñas empresas en Santo Domingo de los Tsáchilas, Ecuador, han dependido 

de la transformación digital para sobrevivir y mantener su actividad durante la pandemia. 

Antes del confinamiento, muchas de estas empresas no tenían plataformas de comercio 

electrónico, por lo que optaron por utilizar redes sociales como Facebook y OLX para vender 

sus productos y servicios. Las empresas pudieron mantenerse en contacto con sus clientes y 

seguir operando a pesar de las limitaciones de movilidad al adoptar las redes sociales. La 

digitalización de las ventas a través de estas plataformas ha demostrado ser una estrategia 

eficaz para generar nuevas oportunidades de negocio y aumentar las ventas en las PyMEs 
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locales, resaltando la importancia de la transformación digital en contextos adversos 

(Sampedro y otros, 2021). 

Los proveedores de turismo en Ecuador, como "Grandes Momentos", han tenido 

dificultades importantes durante su proceso de digitalización, principalmente debido a la 

falta de recursos tecnológicos y financieros. Sin embargo, estas empresas han comenzado a 

implementar estrategias digitales para mantenerse competitivas en un mercado cada vez más 

dominado por OTAs y plataformas digitales. Estas empresas pueden aumentar la visibilidad, 

reducir los costos operativos y brindar una mejor experiencia al cliente gracias a la adopción 

de tecnologías como Big Data, reservas en línea y redes sociales. A nivel local, la 

transformación digital es importante para asegurar la supervivencia y crecimiento de las 

agencias de viajes, permitiéndoles ofrecer servicios personalizados que atraigan tanto a 

turistas locales como internacionales (Toscano J. J., 2021). 

1.1.4 Antecedentes Investigativos 

En el estudio de Voronkova (2020), se demostró que la digitalización en el turismo 

latinoamericano enfrenta desafíos considerables, como la desigualdad digital y la falta de 

infraestructura adecuada. A pesar de que ciertos países de la zona han logrado avanzar en la 

incorporación de tecnologías digitales, todavía existen obstáculos que impiden que el sector 

se modernice por completo. Además, se descubrió que las plataformas de reservas en línea 

como Airbnb y Booking.com están cambiando la forma en que los visitantes interactúan con 

los servicios turísticos, lo que obliga a las empresas a adaptarse a las demandas digitales de 

los visitantes. Por último, pero no menos importante, la digitalización se presenta como un 

factor a considerar para aumentar la competitividad y la eficiencia de la industria turística 

en América Latina 

Según Vega (2018),  la transformación digital ha permitido a las empresas turísticas 

mejorar de manera significativa tanto la eficiencia operativa como la experiencia del cliente. 

Se ha evidenciado que tecnologías como Big Data y las plataformas digitales han permitido 

prever las necesidades de los turistas, lo cual facilita a las empresas desarrollar productos 

más personalizados y, por ende, mejorar su competitividad. Además, se resaltó que las 

pequeñas y medianas empresas turísticas, al incorporar tecnologías como el Internet de las 

Cosas y la realidad aumentada, han conseguido mejorar su posicionamiento en el mercado 

internacional, incrementando tanto su visibilidad como su capacidad de atraer turistas. En 
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definitiva, la digitalización se presenta como un elemento esencial para el crecimiento 

sostenible del turismo. 

En el estudio de Cabra et al. (2021), se resaltó que el Viceministerio de Turismo de 

Colombia reconoció la necesidad de incorporar tecnologías digitales para impulsar la 

promoción turística, con un énfasis particular en regiones como Boyacá. Se descubrió que 

la falta de digitalización en el sector turístico de este departamento ha sido un obstáculo para 

aumentar la competitividad y atraer a un mayor número de visitantes. Por lo tanto, se enfatizó 

que la creación de un sistema digital como el Registro Nacional de Turismo no solo 

aumentaría la visibilidad de los servicios turísticos disponibles, sino que también permitiría 

que los proveedores de estos servicios trabajaran mejor juntos. Se determinó que la 

digitalización del turismo en Boyacá podría generar beneficios significativos, tanto 

económicos como sociales, al aumentar el flujo de turistas y mejorar la eficiencia operativa 

del sector. 

En el estudio de Duarte et al. (2020), se argumentó que la transformación digital es 

fundamental para la supervivencia y competitividad de las PyMEs en el sector turístico. Se 

destacó que las empresas han podido optimizar sus procesos internos y mejorar la 

experiencia del cliente gracias a tecnologías como la computación en la nube, el Big Data y 

el Internet de las cosas. Se destacó la relevancia de que las pequeñas y medianas empresas 

(PYME) incorporen herramientas fáciles de usar, con el fin de atender a las personas con 

discapacidades, un grupo de mercado que está experimentando un aumento constante. En 

conclusión, se encontró que la transformación digital no solo mejora la eficiencia operativa, 

sino que también fomenta la inclusión social en el sector turístico, lo que aumenta la 

satisfacción del cliente y conduce a un crecimiento sostenido en el sector turístico accesible. 

Toscano et al. (2021), evidenció que el turismo electrónico ha dado lugar a la 

aparición de un nuevo perfil de turista digital, caracterizado por ser más participativo y 

exigente en cuanto al uso de tecnologías que faciliten la toma de decisiones. Se ha observado 

que las TIC han permitido a las empresas turísticas no solo aumentar su eficiencia operativa, 

sino también crear modelos de negocio centrados en la colaboración y el intercambio de 

información con los turistas. Asimismo, se destacó que la adopción de plataformas digitales 

no solo mejora la experiencia del turista, sino que también lo convierte en un "prosumer", 

un participante activo que crea y consume contenido, co-creando valor en su interacción con 

la industria turística. Esta interacción, a su vez, fomenta la digitalización del sector. 
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En el trabajo de Sampedro Guamán et al. (2021), se demostró que las plataformas 

sociales han desempeñado un papel relevante en la transformación digital de las PyMEs en 

Ecuador. Durante la pandemia, muchas de estas empresas, que no disponían de plataformas 

de comercio electrónico, encontraron en redes como Facebook e Instagram una vía efectiva 

para comercializar sus productos. Se observó que estas plataformas no solo permitieron 

mantener la actividad económica en un contexto adverso, sino que también contribuyeron a 

aumentar las ventas y mejorar la visibilidad de la organización. Se determinó que la 

digitalización de las ventas mediante redes sociales es una herramienta fundamental para el 

crecimiento de las PyMEs, particularmente en períodos de crisis. 

Los antecedentes de la digitalización en el sector turístico destacan que la integración 

de tecnologías avanzadas, como Big Data, inteligencia artificial y plataformas digitales, ha 

mejorado tanto la eficiencia operativa como la experiencia del cliente a nivel global. Aunque 

la pandemia de COVID-19 aceleró este proceso, obligando a las empresas a adaptarse 

rápidamente, en América Latina, y en particular en Ecuador, la transformación digital ha 

avanzado más lentamente debido a obstáculos tecnológicos e infraestructurales. Las 

pequeñas y medianas empresas (PyMEs) han adoptado redes sociales y plataformas de 

comercio electrónico como estrategias clave para continuar operando y aumentar su 

visibilidad. En este escenario, las agencias turísticas deben incorporar estas tecnologías para 

poder competir en un mercado cada vez más enfocado en el comercio digital. 

1.2 Transformación Digital 

La transformación digital es un proceso en el cual las organizaciones incorporan 

tecnologías digitales en todas sus áreas operativas, lo que altera de manera fundamental la 

forma en que funcionan y generan valor para sus clientes (Vial, 2019). Este fenómeno 

trasciende la mera digitalización de procesos individuales, ya que implica un cambio 

estructural profundo en la estrategia, la cultura y las operaciones de la organización, 

impulsado por la innovación tecnológica (Ismail & Zaki, 2018). En la industria turística, este 

proceso se ha acelerado como respuesta a las crecientes expectativas del consumidor 

moderno, quien exige experiencias personalizadas, accesibles y disponibles en cualquier 

momento y lugar. 

 

Como señalan (Vélez & Moreno, 2022), la transformación digital ha permitido a las 

empresas turísticas no solo optimizar sus operaciones, sino también reinventar su propuesta 
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de valor. Han integrado servicios como la tecnología inteligente, el Big Data y la 

automatización para optimizar la experiencia del usuario. Estos avances han sido 

especialmente cruciales para enfrentar la creciente competencia de las agencias de viajes en 

línea (OTAs), que emplean plataformas tecnológicas avanzadas para atraer y fidelizar a sus 

clientes. (Tobon, 2020). 

Elementos Clave de la Transformación Digital 

Existen varios elementos clave que impulsan el proceso de digitalización en las 

compañías, particularmente en el sector turístico. Según (Hoffman & Willermark, 2022), 

estos se dividen en tres niveles: 

Nivel Externo: En este nivel, la transformación digital impacta directamente la 

relación de la empresa con sus clientes. Recursos como el marketing digital, los sistemas de 

reservas en línea y los chatbots aumentan tanto la accesibilidad como la eficacia en la 

comunicación con los clientes. Mejorar la experiencia del usuario se convierte en un 

elemento fundamental de la transformación digital, facilitando a los consumidores un acceso 

más rápido y eficiente a los servicios. 

Nivel Interno: La digitalización de los procesos operativos internos es fundamental 

para alcanzar una mayor eficiencia. Tecnologías como los sistemas de planificación de 

recursos empresariales (ERP), los sistemas de gestión de relaciones con los clientes (CRM) 

y las plataformas de colaboración digital permiten a las empresas mejorar sus procesos 

internos, disminuir costos y agilizar la toma de decisiones. Como indican (Vélez & Moreno, 

2022) La adopción de estas herramientas puede variar en función del nivel de desarrollo 

tecnológico de la empresa, que puede clasificarse como básico, intermedio o avanzado. 

Nivel Holístico: En este nivel, la transformación digital impacta toda la estructura 

empresarial, transformando no solo los procesos operativos, sino también la propuesta de 

valor de la empresa e, incluso, en muchos casos, su modelo de negocio en su totalidad (Ismail 

& Zaki, 2018). Las empresas turísticas que logran una transformación digital exitosa no solo 

optimizan su eficiencia interna, sino que también redefinen cómo generan valor para sus 

clientes. 

Barreras para la Transformación Digital 

A pesar de los beneficios que trae la transformación digital, (Vélez & Moreno, 2022) 



 

13  

identifican una serie de barreras que enfrentan las empresas turísticas, especialmente las 

PyMEs, para implementar estas estrategias en su totalidad. Estas barreras incluyen la falta 

de recursos financieros, limitaciones tecnológicas, escasa capacitación en competencias 

digitales y resistencia al cambio organizacional. Entre las más comunes se encuentran: 

• Resistencia al cambio: La cultura organizacional a menudo se convierte en 

un obstáculo, ya que los trabajadores pueden mostrarse reticentes a aceptar 

tecnologías novedosas, particularmente en empresas con una estructura más 

tradicional. 

• Limitaciones presupuestarias: Muchas pequeñas y medianas empresas no 

disponen de los recursos financieros suficientes para realizar inversiones en 

tecnologías avanzadas o capacitar adecuadamente a su personal en el uso de 

estas herramientas (Observatorio de Economía Digital de Colombia, 2018). 

• Falta de infraestructura tecnológica: La digitalización en muchos casos 

requiere una infraestructura tecnológica robusta, lo cual representa un desafío 

importante, especialmente en regiones con baja penetración de internet o 

acceso limitado a tecnologías de vanguardia (Larisa, 2016). 

Beneficios de la Transformación Digital en el Sector Turístico 

Los beneficios de la digitalización en el sector turístico son variados. Entre los 

principales, se pueden destacar: 

• Optimización en la vivencia del cliente: Las organizaciones que adoptan 

tecnologías digitales pueden ofrecer a sus clientes una experiencia más 

personalizada y eficiente, permitiendo reservas en tiempo real, chatbots para 

consultas inmediatas y un mejor seguimiento de sus preferencias y 

necesidades. 

• Aumento de la eficiencia operativa: La automatización de procesos y la 

implementación de sistemas de gestión digital permiten a las empresas 

reducir costos, optimizar el tiempo de respuesta y mejorar la coordinación 

entre las diferentes áreas de la organización (Vélez & Moreno, 2022). 

• Nuevas oportunidades de negocio: La transformación digital facilita la 

creación de nuevos modelos de negocios y fuentes de ingresos, como la 

creación de plataformas en línea, la integración de sistemas de pago digitales 
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y el uso de Big Data para analizar las tendencias del mercado y mejorar la 

toma de decisiones.  

Las empresas turísticas que desean mantenerse competitivas en un mercado en 

constante cambio deben seguir este proceso. Las empresas que implementen estas estrategias 

estarán mejor preparadas para brindar experiencias de valor adicional a sus clientes a medida 

que cambian las expectativas del consumidor y la tecnología avanza. 

1.2.1 Definición y Características de la Transformación Digital 

Las organizaciones utilizan tecnologías avanzadas para transformar su forma de 

funcionar y brindar valor a sus clientes. Este proceso se conoce como transformación digital. 

Este fenómeno, según (Westerman y otros, 2014), La transformación digital implica no solo 

la digitalización de procesos, sino también una revisión de la estrategia empresarial y las 

formas en que la tecnología puede ayudar a crear nuevos modelos de negocios. Este proceso 

va más allá de simplemente adquirir herramientas tecnológicas; implica un cambio completo 

en la cultura organizacional, las operaciones y la forma en que la empresa interactúa con sus 

clientes. 

Principales Características de la Transformación Digital 

• Integración de Tecnologías Digitales en Todos los Ámbitos del Negocio 

Según (Schallmo & Williams, 2018), la transformación digital conlleva la 

incorporación de tecnologías avanzadas como el Big Data, la inteligencia artificial (IA), el 

Internet de las cosas (IoT) y las plataformas en la nube. Estas tecnologías ayudan a las 

empresas a optimizar sus procesos, disminuir costos y aumentar la eficiencia en la toma de 

decisiones. En el turismo, la digitalización ha transformado de manera significativa la 

gestión de reservas, las consultas y la relación con los clientes en las agencias de viajes. 

• Experiencia del Cliente como Eje Central 

El cliente es el centro de la transformación digital. Las empresas que han 

implementado con éxito esta estrategia han logrado mejorar significativamente la 

experiencia del cliente mediante el uso de herramientas como chatbots, personalización de 

servicios y optimización del viaje del cliente a través de plataformas digitales. Como destaca 

(Verhoef, 2021), esta orientación al cliente es clave para que las empresas logren 

diferenciarse en un mercado cada vez más competitivo. 
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• Cambio Cultural y Organizacional 

La digitalización no representa solo una modificación tecnológica, sino también un 

cambio cultural. Las organizaciones deben promover una cultura de innovación y 

flexibilidad para sacar el mayor provecho de las tecnologías emergentes. Esto incluye, según 

el estudio de (Hess y otros, 2016), el desarrollo de nuevas habilidades entre los empleados, 

la promoción de un entorno colaborativo y el empoderamiento de los equipos para que tomen 

decisiones basadas en datos. 

• Nuevos Modelos de Negocio 

La digitalización también abre puertas a la creación de nuevos modelos de negocio 

innovadores. Las empresas que capitalizan la transformación digital suelen implementar 

estrategias disruptivas que desafían y superan los modelos tradicionales, permitiéndoles 

diferenciarse en el mercado y capturar nuevas fuentes de valor. Un ejemplo claro de esto, 

según el trabajo de  (Cabra y otros, 2021),es el auge de las plataformas de economía 

colaborativa en el turismo, como Airbnb, que han logrado transformar la oferta de 

alojamiento mediante el uso de plataformas digitales. 

• Medición y Optimización Basada en Datos 

La capacidad de las empresas para recopilar y analizar grandes cantidades de datos 

es un aspecto importante de la transformación digital. Las organizaciones pueden tomar 

decisiones más informadas y estratégicas gracias a las herramientas avanzadas de big data y 

machine learning, lo que mejora tanto la eficiencia operativa como la capacidad para prever 

tendencias del mercado. Esto permite anticipar las preferencias del cliente y adaptar la oferta 

de servicios en el sector turístico. 

1.2.2 Componentes de la Transformación Digital en el Turismo 

La digitalización en el sector turístico se apoya en múltiples pilares esenciales que 

ayudan a las empresas a mejorar su eficiencia interna, proporcionar una experiencia 

sobresaliente a los clientes y responder a las demandas de un mercado global y competitivo. 

Estos pilares incluyen la implementación de tecnologías innovadoras, la automatización de 

procesos internos y la integración de plataformas que permitan una mayor interacción y 

personalización de servicios hacia los clientes. Según (Lay, 2022), la transformación digital 

en el sector hotelero, particularmente en hoteles de 4 y 5 estrellas, se estructura en torno a 

tres pilares fundamentales: Big Data, Cloud Computing y Mobile Technologies. Estos 
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factores son cruciales para que las compañías turísticas optimicen sus operaciones, mejoren 

la relación con los clientes y tomen decisiones estratégicas basadas en datos. 

Big Data 

El Big Data es la habilidad de manejar y examinar enormes cantidades de datos en 

tiempo real, con el objetivo de extraer información valiosa que permita tomar decisiones más 

acertadas y fundamentadas. En el sector turístico, el uso de Big Data ha permitido a los 

hoteles analizar patrones de comportamiento de los clientes, prever la demanda, y 

personalizar la oferta de servicios, lo que mejora la satisfacción del cliente y optimiza la 

gestión de recursos (Guillermo, 2020). Este análisis de grandes cantidades de datos 

provenientes de diversas fuentes, como redes sociales, encuestas de satisfacción y sistemas 

de reservas, permite a las organizaciones anticiparse a las necesidades de sus clientes y 

optimizar tanto la experiencia del usuario como los procesos internos. 

(Lay, 2022) sostiene que la capacidad de los hoteles de lujo para incorporar Big Data 

en sus operaciones resultó fundamental durante la pandemia de COVID-19, ya que les 

permitió ajustar de manera ágil sus servicios en respuesta a las fluctuaciones en la demanda. 

Así mismo, (Soledad, 2020) destaca que el Big Data ofrece un marco sólido para la toma de 

decisiones estratégicas, facilitando que las organizaciones se adapten a cambios abruptos en 

el entorno, como los que enfrentó el sector durante la crisis sanitaria. 

Cloud Computing 

La nube informática es otro componente primordial de la transformación digital en 

el turismo. Esta tecnología permite a las empresas turísticas almacenar y procesar grandes 

volúmenes de datos de manera segura y eficiente, sin la necesidad de mantener 

infraestructura física costosa (Figueroa, 2020). La tecnología en la nube permite centralizar 

la información, facilitando que distintos departamentos y ubicaciones de una cadena hotelera 

compartan datos y trabajen de forma conjunta y coordinada. 

 

Moreno (2019) argumenta que, la adopción de plataformas en la nube ha sido 

particularmente beneficiosa en la gestión de relaciones con los clientes (CRM) y en la 

optimización de operaciones internas. Estas plataformas permiten gestionar las reservas, los 

gustos de los clientes y los servicios proporcionados, lo que a su vez optimiza la 
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personalización de la atención. Según (Lay, 2022), la computación en la nube ha sido una 

herramienta clave para mejorar la eficiencia en los procesos hoteleros durante la pandemia, 

facilitando el trabajo remoto y la administración en tiempo real de las reservas y la ocupación 

hotelera. 

Mobile Technologies 

El uso de tecnologías móviles ha transformado de manera significativa la interacción 

de los clientes con los servicios turísticos. Dispositivos como smartphones y tabletas 

permiten a los usuarios realizar reservas, check-ins y pagos de forma rápida y sencilla, 

mejorando la experiencia del usuario y aumentando la eficiencia operativa de los hoteles 

(Mescua , 2020). Las aplicaciones móviles especializadas para el sector turismo facilitan a 

los usuarios la planificación y manejo total de sus viajes, desde la búsqueda de vuelos y 

alojamientos hasta la planificación de itinerarios y actividades. 

 

De acuerdo con (Martínez & Moreno, 2020), la adopción de tecnologías móviles ha 

permitido a las empresas del sector turístico acceder a nuevos mercados y ofrecer 

experiencias más personalizadas. Durante la pandemia, el uso de aplicaciones móviles para 

gestionar reservas y servicios sin contacto aumentó considerablemente, convirtiéndose en 

una necesidad para cumplir con los protocolos de bioseguridad y mantener una operación 

eficiente. Según (Lay, 2022), los hoteles que implementaron tecnologías móviles para 

gestionar sus operaciones y la relación con los clientes vieron una mayor satisfacción por 

parte de sus huéspedes y una mejor gestión de recursos en tiempos de crisis. 

1.2.3 Beneficios y Desafíos de la Transformación Digital 

En la era actual, la transformación digital se ha reconocido como un proceso crucial 

para la modernización de las empresas. Este fenómeno, que requiere la incorporación de 

tecnologías digitales en todas las facetas de la empresa, ha tenido muchas ventajas, pero 

también presenta desafíos importantes que las empresas deben superar para implementarlo 

con éxito. En el sector turístico, estos beneficios y desafíos tienen un impacto significativo 

en la forma en que las empresas gestionan sus operaciones diarias y interactúan con sus 

clientes (Valverde, 2023). 

Beneficios de la Transformación Digital 
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La mejora en la experiencia del cliente es uno de los principales beneficios de la 

transformación digital. Las herramientas digitales permiten que las empresas brinden 

atención más individualizada y eficiente. El análisis de grandes cantidades de datos sobre el 

comportamiento y las preferencias de los consumidores es posible gracias a tecnologías 

como el Big Data y la inteligencia artificial (IA), lo que permite la personalización de los 

productos y servicios que se ofrecen (Lay, 2022). Para Dimitra et al, (2020), afirma que las 

empresas turísticas pueden utilizar estas tecnologías para predecir las tendencias de los 

consumidores, mejorar las estrategias de marketing y aumentar la fidelización de los clientes. 

Otro beneficio relevante es la eficiencia operativa. La digitalización de procesos 

internos, como la gestión de reservas y pagos, ayuda a reducir costos, optimizar recursos y 

mejorar la capacidad de respuesta a la demanda del mercado (Abeda, 2024). Según (Yin y 

otros, 2022), las plataformas en la nube y las herramientas de automatización han sido 

especialmente útiles para gestionar grandes volúmenes de datos en tiempo real, lo que 

mejora la coordinación entre los diferentes departamentos y sucursales de las empresas 

turísticas. 

La transformación digital facilita el acceso a nuevos mercados. Las empresas que 

adoptan estrategias digitales pueden ampliar su alcance a nivel global a través de plataformas 

de comercio electrónico y redes sociales, permitiéndoles captar clientes en diferentes 

regiones del mundo sin necesidad de presencia física en esos mercados (Vipin y otros, 2020). 

Las plataformas de turismo en línea han cambiado significativamente la forma en que los 

viajeros acceden a los servicios, haciendo posible la compra de productos turísticos con un 

solo clic desde cualquier parte del mundo. 

Desafíos de la Transformación Digital 

Aunque ofrece múltiples beneficios, la transformación digital también se encuentra 

con obstáculos considerables. Uno de los más destacados es la resistencia al cambio dentro 

de las organizaciones. Según Lay (2022) muchas empresas turísticas, especialmente las 

pequeñas y medianas, son reacias a adoptar tecnologías digitales debido a la falta de 

comprensión de sus beneficios o al temor de los costos involucrados. Esta resistencia suele 

originarse en una cultura organizacional que prefiere los métodos tradicionales sobre los 

enfoques tecnológicos innovadores. 

Otro desafío clave es la brecha de habilidades digitales. A medida que las empresas 

adoptan nuevas tecnologías, es esencial que los empleados estén capacitados para utilizarlas 
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eficazmente. Sin embargo, según Minor (2024), muchas organizaciones enfrentan 

dificultades para formar a su personal, lo que limita el éxito de las iniciativas de 

digitalización. En la industria turística, donde la calidad de la interacción con el cliente es 

fundamental, la falta de competencias digitales puede deteriorar la experiencia del usuario y 

reducir la competitividad de la empresa. 

La ciberseguridad representa otro reto principal en el proceso de transformación 

digital. Con la creciente cantidad de datos sensibles que manejan las empresas turísticas, 

como la información de tarjetas de crédito y datos personales de los clientes, las amenazas 

cibernéticas se han convertido en una preocupación crítica (Almeida, 2024). Las empresas 

deben establecer fuertes medidas de seguridad para protegerse de posibles ciberataques, lo 

que implica una inversión considerable en infraestructura y en la contratación de personal 

capacitado. 

La carencia de una infraestructura tecnológica apropiada representa un obstáculo 

significativo para la implementación de la transformación digital, especialmente en regiones 

con conectividad a internet limitada o inestable. Según (Valencia , 2022), muchas empresas 

turísticas en áreas rurales o en países en vías de desarrollo enfrentan dificultades para acceder 

a tecnologías avanzadas, lo que limita su capacidad para digitalizar sus procesos y competir 

en un mercado global. 

1.2.4 Impacto de la Pandemia de COVID-19  

La pandemia de COVID-19 ha actuado como un impulsor clave para la aceleración 

de la transformación digital en todos los sectores, incluido el turismo. A nivel global, las 

medidas restrictivas como el cierre de fronteras, cuarentenas, y limitaciones en los 

desplazamientos, afectaron directamente a la operación de las empresas turísticas, 

provocando una disminución sin precedentes en la demanda de servicios. Sin embargo, este 

escenario también forzó a las organizaciones a acelerar su transformación digital, adoptando 

nuevas tecnologías para adaptarse a las cambiantes necesidades del mercado (Quispe, 2020). 

El turismo, uno de los sectores más afectados por la pandemia, se enfrentó a desafíos 

como la cancelación masiva de reservas, la reducción del flujo de turistas internacionales y 

el cierre temporal de empresas del sector (Quispe, 2020). Las empresas de viajes, hoteles y 

operadores turísticos que no habían integrado previamente soluciones digitales, sufrieron un 

mayor impacto. Ante esta situación, la necesidad de adoptar plataformas digitales se volvió 

imperativa para garantizar la continuidad del negocio y, en algunos casos, para sobrevivir en 
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un mercado en crisis (Gonzales , 2021). 

Transformación Forzada hacia lo Digital 

La pandemia obligó a muchas empresas turísticas a implementar rápidamente 

estrategias de comercio electrónico, plataformas de reservas online y tecnologías sin 

contacto. Las empresas que ya contaban con una infraestructura digital sólida pudieron 

adaptarse más rápidamente, mientras que aquellas que no la tenían enfrentaron mayores 

dificultades. Según (Quispe, 2020), el comercio electrónico en el turismo experimentó un 

crecimiento sin precedentes durante la pandemia, y se convirtió en una vía importante para 

mantener ingresos, especialmente en los momentos más estrictos de confinamiento. 

La adopción de tecnologías sin contacto, como check-ins automáticos, pago sin 

contacto y chatbots, fue acelerada para cumplir con las nuevas normativas de seguridad 

sanitaria. Esto fue particularmente relevante en el sector hotelero, donde las cadenas que 

implementaron estas tecnologías lograron una mayor confianza por parte de los huéspedes y 

optimizaron su capacidad operativa (Bamberán, 2020). La tecnología se convirtió en una 

herramienta clave para garantizar la separación física y disminuir el peligro de contagio. 

Desafíos y Brechas en la Digitalización 

Aunque la digitalización ofreció numerosas oportunidades, la pandemia también 

reveló una brecha tecnológica significativa entre las empresas del sector turístico. Según 

(Lay, 2022), muchas PYMEs turísticas no contaban con la infraestructura ni el conocimiento 

para implementar soluciones digitales de manera eficiente. Este conjunto de empresas se 

enfrentó a dificultades adicionales por la ausencia de plataformas de comercio electrónico, 

herramientas de gestión en la nube y acceso a tecnologías avanzadas. 

La digitalización no se restringió únicamente a la implementación de tecnologías, 

sino que también incluyó la formación del personal. En muchos casos, los empleados 

carecían de las habilidades necesarias para manejar herramientas digitales, lo que ralentizó 

la implementación de estas soluciones (Soto & Ruiz, 2020). La brecha de habilidades 

digitales se hizo aún más evidente cuando se tuvo que adoptar la venta online y nuevas 

maneras de interactuar digitalmente con los clientes. 

Nuevos Modelos de Negocio y Oportunidades 
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No obstante, la pandemia también abrió puertas para crear nuevos modelos de 

negocio fundamentados en la digitalización. La incorporación de plataformas de turismo 

virtual, experiencias digitales y servicios personalizados mediante tecnologías emergentes 

permitió a las empresas turísticas crear nuevas fuentes de ingresos. Las experiencias 

virtuales, como los recorridos por destinos turísticos a través de la realidad aumentada, 

ganaron protagonismo al ofrecer alternativas para los viajeros que no podían desplazarse 

físicamente. 

La pandemia reconfiguró el panorama competitivo del sector turístico. Las empresas 

que adoptaron rápidamente tecnologías digitales no solo lograron sobrevivir a la crisis, sino 

que también obtuvieron una ventaja competitiva. Esta ventaja se tradujo en un aumento en 

la satisfacción del cliente, una mayor eficiencia operativa y una mejor capacidad para 

adaptarse a la inestabilidad del mercado. La digitalización pasó de ser una opción a 

convertirse en una necesidad para asegurar la continuidad del negocio y reforzar su 

resiliencia ante posibles crisis futuras. 

Perspectivas Futuras Post-Pandemia 

El impacto de la pandemia no solo será recordado como un período de desafíos, sino 

también como el punto de inflexión hacia la digitalización masiva del sector turístico. La 

adopción de plataformas de reservas online, soluciones de pago sin contacto, IA y 

procesamiento de datos instantáneo se mantendrán como elementos esenciales de las 

estrategias empresariales en el futuro. Según la (Cabra C. y otros, 2021), incluso cuando el 

turismo retome su normalidad, las tecnologías implementadas durante la pandemia seguirán 

siendo claves para mantener la competitividad y garantizar la sostenibilidad de las 

compañías. 

1.1 Agencias de Viajes Online (OTAs) 

Las plataformas de viajes en línea (OTAs) han cambiado por completo el sector 

turístico desde la irrupción de Internet. Estas herramientas brindan a los usuarios la 

capacidad de realizar reservas de servicios y productos turísticos de forma ágil y en tiempo 

real, utilizando interfaces digitales que facilitan la comparación de precios y la 

personalización de las opciones disponibles. Según (Barquín, 2020), las OTAs son ahora 

actores clave en el comercio electrónico turístico, brindando una experiencia más completa 

a los usuarios al reunir en un solo sitio una amplia variedad de productos, como vuelos, 

hoteles, transporte terrestre y actividades de ocio. 
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Agencias de Viajes Online (OTAs) 

Las agencias de viajes en línea (OTAs) se han convertido en una parte importante 

del ecosistema del turismo en línea. Al brindar a los clientes acceso rápido y eficiente a una 

variedad de servicios digitales, estas plataformas han reinventado el proceso de planificación 

y reserva de viajes. Según (Amaro, 2014), se estima que más del 50% de las reservas globales 

de viajes se realizan a través de OTAs, lo que pone de manifiesto su relevancia en el sector. 

Evolución de las OTAs 

La evolución de las OTAs (Online Travel Agencies) ha estado caracterizada por su 

capacidad para consolidar y simplificar la oferta de servicios turísticos, abarcando vuelos, 

alojamiento, transporte y actividades complementarias. Estas plataformas surgieron en los 

años 90, coincidiendo con la expansión de Internet y el auge del comercio electrónico, lo 

que resultó en el desplazamiento significativo de las agencias de viajes físicas por este 

modelo digital (Licata, 2002). Empresas como Expedia, Booking.com y Airbnb se han 

convertido en líderes del sector, integrando en una sola plataforma opciones para la 

personalización y comparación de productos turísticos. 

El modelo de negocio de las OTAs se fundamenta principalmente en la 

intermediación, donde estas empresas actúan como un enlace entre los consumidores y los 

proveedores de servicios turísticos (Amaro, 2014). Las OTAs generan ingresos cobrando 

una comisión por cada reservación efectuada mediante sus plataformas, posicionándose, así 

como actores clave en la cadena de distribución del turismo a nivel global. 

Beneficios para los Consumidores 

Uno de los mayores beneficios de las OTAs para los consumidores es la transparencia 

en la información. Según (Xiang & Fesenmaier, 2015), las OTAs han transformado la 

manera en que los turistas toman decisiones al ofrecerles acceso a comparadores de precios, 

valoraciones de otros usuarios y detalles claros sobre los servicios. Esto ha generado una 

mayor confianza en los consumidores, quienes pueden basar sus decisiones en la experiencia 

de otros usuarios y en datos verificables. 

Las OTAs han facilitado el acceso a opciones personalizadas. Los consumidores 
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pueden ajustar sus preferencias de viaje, seleccionar servicios adicionales y administrar sus 

reservas de forma flexible, lo que incrementa la satisfacción del cliente y mejora la 

experiencia de usuario. Como señala (Dolcinar, 2020), la capacidad de personalización ha 

sido uno de los factores clave para el éxito de las OTAs, ya que los viajeros buscan 

experiencias adaptadas a sus necesidades particulares. 

Desafíos y Competencia 

A pesar de su crecimiento, las OTAs enfrentan desafíos considerables, especialmente 

en un entorno donde los consumidores pueden acceder directamente a los servicios ofrecidos 

por los proveedores. La competencia entre las OTAs y los proveedores directos ha 

aumentado significativamente, dado que los hoteles y aerolíneas han desarrollado sus 

propias plataformas de reservas para reducir su dependencia de las OTAs (Zervas y otros, 

2013). 

Las OTAs deben lidiar con el desafío de la fidelización del cliente en un mercado 

caracterizado por la comparación constante de precios. (Amaro, 2014), la lealtad a las OTAs 

no se basa únicamente en el precio, sino en la confianza y en la experiencia general del 

usuario en la plataforma. Para enfrentar este desafío, muchas OTAs han implementado 

programas de fidelización, proporcionando incentivos como descuentos exclusivos, 

acumulación de puntos y servicios adicionales, en un intento por mantener a los clientes en 

su plataforma. 

Tendencias Futuras 

La digitalización del turismo ha abierto nuevas oportunidades para las OTAs, que 

están explorando la incorporación de inteligencia artificial (IA) y big data para optimizar 

aún más la personalización de los servicios proporcionados. Según (Buhalis D. , 2019), la 

IA permite a las OTAs ofrecer recomendaciones más precisas basadas en el análisis de datos 

de los comportamientos de los usuarios, mientras que el big data proporciona a las empresas 

una ventaja competitiva al permitirles identificar tendencias y patrones de consumo. 

Otro avance crucial es la aplicación de tecnologías emergentes como la realidad 

aumentada (AR) y la realidad virtual (VR), que ofrecerán a los usuarios la posibilidad de 

explorar destinos y servicios de manera inmersiva antes de confirmar una reserva. Esto no 

solo mejora la experiencia del cliente, sino que también reduce la incertidumbre asociada 
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con la reserva de servicios turísticos (Tusyyadiah y otros, 2018). 

 

1.3.1 Evolución de las OTAs 

Las Online Travel Agencies (OTAs) han experimentado una profunda evolución 

desde su aparición en la década de 1990. En sus comienzos, las OTAs se presentaron como 

conectores entre los usuarios y los proveedores de servicios turísticos, permitiendo la reserva 

de vuelos, hoteles y otros servicios de forma online. A lo largo del tiempo, estas plataformas 

han expandido su catálogo de servicios e implementado nuevas tecnologías que les han 

permitido evolucionar y competir en un entorno digital altamente competitivo. 

Fase Inicial de las OTAs 

El surgimiento de las OTAs está directamente relacionado con la expansión del 

comercio electrónico y la masificación del acceso a Internet. En sus primeros años, 

plataformas como Expedia y Travelocity comenzaron a ganar terreno como alternativas a 

las agencias de viajes tradicionales. Estas primeras OTAs se centraban en ofrecer servicios 

básicos como la reserva de vuelos y alojamiento, pero ya se perfilaban como una herramienta 

esencial para los viajeros al proporcionar una mayor capacidad de adaptación y control total 

del procedimiento de reserva (Cheng y otros, 2006). 

Las OTAs introdujeron una desintermediación en la cadena de valor del turismo, 

permitiendo a los usuarios obtener servicios de manera directa sin requerir intermediarios 

físicos. Este modelo redujo costos y tiempos de transacción, al tiempo que aumentaba la 

competitividad en el mercado de viajes (O´connor, 2003). No obstante, la creciente oferta 

de servicios en línea llevó rápidamente a una nueva forma de intermediación digital, donde 

las OTAs empezaron a agregar múltiples proveedores y servicios en un solo lugar, creando 

un sistema de reintermediación. 

Expansión y Diversificación 

A medida que Internet evolucionaba, las OTAs no solo expandieron su oferta de 

servicios, sino que también comenzaron a diversificarse en términos de los productos que 

ofrecían. En lugar de limitarse a vuelos y alojamiento, estas plataformas comenzaron a 

incluir servicios complementarios como alquiler de coches, paquetes turísticos y actividades 
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recreativas. Este cambio permitió a las OTAs convertirse en un centro integral para la 

planificación de viajes, consolidando su posición como actores clave en la industria del 

turismo (Ye y otros, 2011). 

La integración de tecnologías como big data y algoritmos de personalización también 

impulsó esta expansión. Las OTAs comenzaron a utilizar estos avances para ajustar sus 

ofertas en función del comportamiento del consumidor, lo que les permitió ofrecer 

recomendaciones personalizadas y mejorar la experiencia de usuario (Buhalis D. , 2008). 

Esto, a su vez, incrementó la lealtad de los clientes y mejoró los índices de conversión dentro 

de las plataformas. 

Consolidación del Mercado 

El desarrollo de las OTAs a lo largo de la primera década del siglo XXI, además 

estuvo marcado por la consolidación del mercado. Empresas como Expedia Group y 

Booking Holdings adquirieron múltiples plataformas de viajes en línea, lo que resultó en la 

creación de grandes conglomerados que dominan el mercado global de reservas en línea 

(Chen, 2006). Esta consolidación permitió a las OTAs beneficiarse de economías de escala 

y mejorar su infraestructura tecnológica, lo que les permitió ofrecer servicios más eficientes 

y una mayor capacidad para innovar. 

La aparición de metabuscadores como Kayak y Trivago impulsó aún más la 

evolución del sector. Estos sitios web permitían a los usuarios comparar precios entre 

diferentes OTAs, lo que promovía la competencia y forzaba a las OTAs a ser más 

transparentes con sus tarifas y ofertas. Este fenómeno impulsó a las OTAs a mejorar su 

propuesta de valor mediante la inclusión de programas de lealtad y la oferta de servicios 

exclusivos, lo que ha ayudado a mitigar el impacto de los metabuscadores (Mills & Law, 

2013). 

Tecnologías Emergentes 

En los últimos años, las OTAs han comenzado a adoptar tecnologías emergentes para 

continuar mejorando la experiencia del usuario. El uso de inteligencia artificial (IA), por 

ejemplo, ha permitido a las plataformas mejorar la personalización de las recomendaciones 

y automatizar procesos clave, como la atención al cliente a través de chatbots (Tusyyadiah 

y otros, 2018). Estas tecnologías no solo disminuyen los costos operativos, sino que también 
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incrementan la satisfacción del cliente al proporcionar soluciones rápidas y efectivas. 

Otra innovación relevante ha sido la incorporación de la realidad aumentada (AR) y 

la realidad virtual (VR) en las plataformas de las OTAs. Estas tecnologías permiten a los 

usuarios visualizar destinos turísticos y alojamientos de manera inmersiva antes de realizar 

una reserva, lo que reduce la incertidumbre y mejora la toma de decisiones (Guttentag, 

2010). Este tipo de tecnología representa una evolución significativa en la manera en que los 

consumidores se relacionan con los servicios turísticos. 

El Futuro de las OTAs 

El futuro de las OTAs parece estar encaminado hacia una mayor integración de 

ecosistemas digitales. Las OTAs no solo se posicionarán como plataformas de reserva, sino 

como actores clave en el diseño de experiencias de viaje personalizadas y completamente 

interconectadas. La adopción de tecnologías blockchain y sistemas de pago descentralizados 

también podría tener un impacto significativo en la evolución de las OTAs, facilitando 

transacciones más seguras y transparentes (Ivanov y otros, 2018). 

Las OTAs han pasado de ser plataformas de reserva básicas a convertirse en 

ecosistemas digitales complejos que ofrecen una amplia gama de servicios turísticos y 

experiencias personalizadas. Su evolución ha sido impulsada por el crecimiento del 

comercio electrónico, la implementación de nuevas tecnologías y el aumento de la demanda 

de los consumidores por mayor flexibilidad y control en la planificación de sus viajes. 

1.3.2 Comparación con Modelos Tradicionales 

La digitalización ha provocado una transformación sustancial en la industria 

turística, especialmente con la llegada de las Agencias de Viajes en linea (OTAs). A 

diferencia de las agencias de viajes tradicionales, que dependen de la interacción cara a cara 

y de un modelo basado en intermediarios físicos, las OTAs han optimizado el proceso de 

planificación y reserva de viajes mediante plataformas completamente automatizadas y 

accesibles en línea (Buhalis D. , 2019). 

Automatización y Escalabilidad 

Una de las principales diferencias entre las OTAs y las agencias tradicionales es el 

uso intensivo de tecnologías digitales para automatizar procesos. Las OTAs permiten a los 
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usuarios acceder y reservar servicios como vuelos, alojamiento, y alquiler de coches de 

manera inmediata y sin la necesidad de intermediarios humanos, reduciendo así los costos 

operativos y ofreciendo precios más competitivos (Amaro, 2014). Esta automatización 

permite a las OTAs operar a nivel global sin necesidad de infraestructura física, lo que les 

proporciona una ventaja considerable en cuanto a escalabilidad. 

Las agencias tradicionales requieren la presencia de personal capacitado y oficinas 

físicas, lo que incrementa los costos operativos y limita su capacidad para expandirse 

geográficamente. Aunque las agencias tradicionales aún ofrecen un valor agregado en 

términos de atención personalizada y experiencia directa en la planificación de viajes 

complejos, su falta de automatización las coloca en desventaja frente a las OTAs en términos 

de conveniencia y rapidez de servicio (Leung y otros, 2013) 

Personalización y Datos 

Otro factor diferenciador clave es el uso del big data por parte de las OTAs. Las 

OTAs emplean tecnologías avanzadas de big data y análisis predictivo para ajustar las 

sugerencias de productos y servicios según los hábitos de los usuarios. Esto les permite 

ofrecer experiencias más adaptadas a las preferencias de los clientes, algo que las agencias 

tradicionales solo pueden lograr a través del conocimiento personal directo con sus clientes 

(Gretzel y otros, 2006) 

Las OTAs recopilan grandes volúmenes de datos de los usuarios, lo que les permite 

ajustar dinámicamente sus ofertas, mientras que las agencias tradicionales tienen un acceso 

limitado a esta información debido a la falta de herramientas tecnológicas avanzadas para 

gestionar y analizar los datos (Ye y otros, 2011). 

Competitividad y Accesibilidad 

La competitividad es otro elemento que distingue a las OTAs de los modelos 

tradicionales. Las OTAs han generado un entorno en el que los consumidores pueden 

comparar precios de diferentes proveedores en tiempo real, lo que empodera al consumidor 

y aumenta la transparencia en el proceso de compra (Sotiriadis, 2017). Esto contrasta con 

las agencias de viajes tradicionales, donde los consumidores dependen de la oferta que el 

agente de viajes les presenta, lo que a menudo es menos flexible y transparente. 

La accesibilidad es un punto clave. Las OTAs están disponibles 24/7, permitiendo a 
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los consumidores realizar reservas en cualquier momento y desde cualquier lugar del mundo, 

siempre que tengan acceso a internet (Leung y otros, 2013). En cambio, las agencias 

tradicionales están limitadas por horarios de oficina y disponibilidad de personal, lo que 

puede ser un inconveniente para los clientes que necesitan hacer cambios de última hora en 

sus itinerarios. 

Adaptación de las Agencias Tradicionales 

En respuesta a la creciente popularidad de las OTAs, muchas agencias de viajes 

tradicionales han comenzado a adaptar sus modelos de negocio al entorno digital. Según 

(O´connor, 2003), muchas agencias físicas están adoptando un enfoque híbrido, integrando 

herramientas de comercio electrónico y plataformas digitales para complementar su servicio 

personalizado. Este modelo híbrido permite a las agencias ofrecer lo mejor de ambos 

mundos: la conveniencia de las plataformas en línea con la experiencia personalizada de un 

agente físico. 

Aunque las OTAs ofrecen una clara ventaja en términos de automatización, 

escalabilidad, y acceso a datos, las agencias tradicionales continúan manteniendo su 

relevancia a través de la atención personalizada y el conocimiento especializado en viajes 

complejos. Sin embargo, la tendencia hacia la digitalización sugiere que las agencias físicas 

que no adopten un enfoque híbrido estarán en desventaja competitiva en el futuro cercano. 

El mercado turístico continuará evolucionando hacia un modelo en el que tanto OTAs como 

agencias tradicionales coexistan, pero con una creciente inclinación hacia la automatización 

y la personalización basada en datos. 

1.3.3 Desafíos y Oportunidades 

La digitalización en la industria turística, particularmente en el desarrollo de las 

Agencias de Viajes Online (OTAs), ha presentado una serie de desafíos y oportunidades que 

continúan redefiniendo el ecosistema empresarial. Uno de los mayores retos que afrontan las 

OTAs es la creciente competencia tanto dentro del sector como fuera de él. A medida que 

más plataformas digitales emergen, las OTAs deben adaptarse rápidamente a los avances 

tecnológicos para mantenerse relevantes. Según (Lay, 2022), uno de los principales retos 

tecnológicos radica en la integración y el uso efectivo del Big Data y la inteligencia artificial 

para personalizar los servicios y mejorar la experiencia del usuario, lo que puede resultar 
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costoso y complicado para las OTAs más pequeñas. 

 

 

Desafíos Tecnológicos 

La variación continua en los gustos de los clientes, así como el rápido avance de las 

tecnologías, ha obligado a las OTAs a invertir considerablemente en infraestructuras 

tecnológicas y en plataformas de experiencia de usuario. Según (Fernández C. , 2021), uno 

de los mayores desafíos es la necesidad de implementar tecnologías emergentes como el 

machine learning y la automatización de procesos, lo que exige a las OTAs contar con 

recursos financieros y técnicos adecuados para mantenerse competitivas en un entorno 

digital que no cesa de cambiar. La capacidad de adoptar herramientas avanzadas para ofrecer 

una experiencia de usuario sin fricciones se ha convertido en un diferenciador clave para las 

OTAs, lo que también implica una alta inversión en ciberseguridad para proteger la 

información personal y financiera de los clientes (Novick, 2021). 

La disintermediación ha sido un desafío creciente, ya que muchos proveedores de 

servicios turísticos como hoteles y aerolíneas están creando sus propios canales de ventas 

directas. Estos competidores están tratando de eliminar a los intermediarios, lo que 

representa una amenaza para las OTAs tradicionales. (Fernández C. , 2021) explica que este 

fenómeno ha reducido el margen de las OTAs y ha generado una mayor competencia directa 

con los proveedores. 

Oportunidades de Expansión 

La digitalización también ha abierto una serie de oportunidades para las OTAs. La 

globalización de los servicios, potenciada por el acceso generalizado a internet y la 

expansión de las plataformas sociales, permite a las OTAs ampliar su alcance geográfico y 

acceder a nuevos mercados sin requerir una infraestructura física onerosa. Como señala 

(Fernández C. , 2021), el turismo digital está en constante crecimiento, y las OTAs pueden 

aprovechar esto para ofrecer servicios personalizados y accesibles a través de dispositivos 

móviles. Esto ha permitido a las OTAs llegar a segmentos de consumidores que prefieren la 

inmediatez y la conveniencia de las reservas online. 

Otra oportunidad importante es el creciente empleo de la inteligencia artificial para 
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optimizar las tácticas de marketing personalizado. Al aprovechar grandes volúmenes de 

datos, las OTAs pueden predecir tendencias, ofrecer paquetes turísticos ajustados a las 

preferencias del cliente y mejorar la eficiencia de sus operaciones. El uso de chatbots y otros 

sistemas de atención al cliente automatizados también representa una oportunidad para 

reducir costos operativos y mejorar la satisfacción del cliente, lo que es crucial para aumentar 

la retención de clientes en un mercado altamente competitivo (Xiang & Fesenmaier, 2015). 

Impacto de la Pandemia en las OTAs 

La crisis sanitaria del COVID-19 presentó un desafío sin precedentes para la 

industria turística global, incluidas las OTAs. Según (Fernández C. , 2021), muchas OTAs 

enfrentaron serias dificultades económicas debido a la cancelación masiva de viajes y la 

incertidumbre sobre la reactivación del turismo global. Sin embargo, este periodo también 

creó una oportunidad para que las OTAs innovaran y desarrollaran nuevas estrategias 

centradas en la adaptabilidad de las reservaciones y el servicio al cliente post-COVID. La 

crisis de salud pública obligó a las OTAs a replantear su modelo de negocio, lo que resultó 

en el fortalecimiento de las políticas de cancelación flexible y la creación de productos que 

ofrecen mayor seguridad y confianza a los consumidores. 

La clave para las OTAs será mantenerse al día con las tendencias tecnológicas, 

utilizar los datos de manera estratégica y aprovechar la creciente demanda de viajes digitales 

para ofrecer una experiencia de cliente excepcional. La crisis sanitaria del COVID-19, 

aunque ha representado un reto ha demostrado ser un catalizador para la transformación 

digital de las OTAs, consolidando su papel en el ecosistema turístico global. 

1.3.4 Marketing Digital en el Turismo 

La mercadotecnia digital se ha transformado en un recurso esencial para la 

promoción de sitios turísticos, especialmente en un entorno globalizado y digitalizado. 

Según (Chiriguaya, 2021), el marketing digital permite a las empresas turísticas llegar a un 

público más amplio y de manera más eficiente a través de plataformas como redes sociales, 

páginas web y otras herramientas tecnológicas. En el contexto del turismo, el marketing 

digital no solo ayuda a promocionar destinos, sino que también facilita la interacción directa 

con los turistas, lo que potencia la fidelización y mejora la experiencia del usuario. 

Redes Sociales como Herramientas de Marketing 
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Las plataformas sociales, particularmente Facebook e Instagram, han sido 

fundamentales en la estrategia de marketing digital para el turismo. Estas plataformas 

permiten a los destinos turísticos compartir contenido visual, como fotos y videos, que 

capturan la atención de potenciales turistas de una manera atractiva y directa. (Chiriguaya, 

2021) destaca que el uso de Facebook permite a las empresas turísticas no solo llegar a un 

público masivo, sino también interactuar con sus seguidores mediante la creación de grupos 

y páginas personalizadas para eventos y promociones específicas, lo cual es una estrategia 

clave para incrementar la visibilidad de un destino turístico. 

Instagram, por su parte, se ha consolidado como una de las plataformas más 

utilizadas por empresas turísticas debido a su enfoque visual, lo que permite a los usuarios 

compartir experiencias mediante imágenes y videos que generan alto impacto en los 

potenciales turistas. (Romero, 2016) menciona que esta red social es utilizada por grandes y 

pequeñas empresas para mostrar sus productos y servicios, siendo especialmente efectiva 

para la promoción de experiencias turísticas únicas. 

 

SEO y SEM: Estrategias Clave para la Visibilidad 

La optimización en motores de búsqueda (SEO) y el marketing en motores de 

búsqueda (SEM) son dos de los recursos más relevantes en la mercadotecnia digital para el 

turismo. El SEO se enfoca en mejorar el posicionamiento de una página web en los motores 

de búsqueda de manera orgánica, lo que incrementa la visibilidad de un destino turístico 

entre los usuarios que realizan búsquedas relacionadas (Anato, 2006). Esto es un aspecto a 

tener en cuenta para atraer tráfico de calidad hacia los sitios web de los destinos turísticos, 

ya que mejor posicionamiento en los resultados de búsqueda produce más confianza en los 

usuarios y facilita la conversión de visitas en reservas. 

El SEM, por otro lado, emplea tácticas pagadas para mejorar la visibilidad de un sitio 

web en los buscadores. Según (Chiriguaya, 2021) el SEM combina técnicas promocionales 

y de posicionamiento para maximizar el retorno de inversión (ROI), lo que resulta 

especialmente útil para las empresas turísticas que buscan captar rápidamente la atención de 

los usuarios en un mercado digital altamente competitivo. 

Impacto del Marketing Digital en la Experiencia del Turista 
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La mercadotecnia digital no solo facilita la promoción de destinos, sino que también 

mejora la experiencia del turista. Al utilizar tecnologías como el big data, las empresas 

turísticas pueden recopilar y analizar datos sobre el comportamiento de los usuarios, lo que 

les permite personalizar las ofertas y adaptar las estrategias de marketing a las preferencias 

de los consumidores (Fernandes, 2020). De esta manera, los turistas pueden recibir 

recomendaciones personalizadas basadas en sus intereses, lo que mejora su experiencia 

antes, durante y después de su visita a un destino. 

(Chiriguaya, 2021) destacan que uno de los principales beneficios del marketing 

digital es la capacidad de ofrecer retroalimentación instantánea a los turistas, lo que facilita 

la resolución de problemas en tiempo real y mejora la satisfacción del cliente. Esta capacidad 

de interacción inmediata es un factor clave para construir relaciones sólidas y fidelizar a los 

turistas, lo que puede traducirse en un aumento del número de visitantes recurrentes a un 

destino. 

Oportunidades Futuras 

La aplicación de tecnologías innovadoras, como la IA y la realidad aumentada, 

también presenta importantes oportunidades para el porvenir del marketing digital en el 

turismo. Estas tecnologías permiten a los destinos turísticos ofrecer experiencias inmersivas 

a los turistas, como recorridos virtuales, lo que les permite hacer elecciones más conscientes 

antes de realizar una reserva. Según (Cabanilla & Garrido, 2018), la inteligencia artificial 

permite a las empresas turísticas anticiparse a las necesidades de los turistas y ofrecerles 

experiencias más personalizadas, lo que incrementa la competitividad del destino en un 

mercado saturado. 

El marketing digital ha revolucionado por completo la manera en que los destinos 

turísticos son promovidos. La aplicación de redes sociales, SEO, SEM y tecnologías 

emergentes ha permitido a las empresas turísticas mejorar su presencia en línea, interactuar 

de forma directa con los viajeros y ofrecer experiencias personalizadas. La capacidad de 

ajustarse a los avances tecnológicos y a las preferencias cambiantes de los consumidores 

será crucial para que los destinos turísticos permanezcan competitivos en un entorno digital 

que está en constante transformación. 

1.3.5 SEO y SEM: Claves para la Visibilidad en Línea 
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El posicionamiento en línea se ha vuelto un elemento clave para el éxito de las 

empresas, especialmente en sectores muy competitivos como el turismo digital. Los motores 

de búsqueda son las herramientas más utilizadas por los consumidores para buscar 

información, lo que hace que el SEO (Optimización para Motores de Búsqueda) y el SEM 

(Marketing en Motores de Búsqueda) sean componentes esenciales para lograr una buena 

visibilidad en línea. 

SEO: Optimización Orgánica 

El SEO abarca una serie de estrategias orientadas a mejorar la clasificación de un 

sitio web en los resultados orgánicos de los motores de búsqueda. Según la investigación de 

(Rivera y otros, 2020), esta optimización se logra principalmente a través de la mejora del 

contenido del sitio, la utilización adecuada de palabras clave y la creación de enlaces de 

retroceso desde sitios web relevantes. La importancia de una página web para una búsqueda 

específica es determinada por algoritmos que toman en cuenta aspectos como la autoridad 

del sitio y la calidad de su contenido. 

La investigación de (Fernández J. , 2023) también resalta que la optimización de 

motores de búsqueda es un proceso continuo que requiere un análisis constante de las 

palabras clave y la estructura del contenido para adaptarse a los cambios en los algoritmos 

de los motores de búsqueda, como Google. El SEO no solo contribuye a aumentar la 

visibilidad de un sitio web, sino que también eleva la credibilidad que los usuarios perciben, 

ya que los sitios que aparecen en las primeras posiciones de los resultados de búsqueda 

orgánica son considerados más confiables. 

SEM: Posicionamiento Pago 

El SEM combina tácticas de marketing digital remuneradas, como los anuncios de 

pago por clic (PPC), para potenciar la visibilidad de un sitio web. A diferencia del SEO, que 

se concentra en las optimizaciones orgánicas, el SEM ofrece a las empresas la oportunidad 

de aparecer en las posiciones más altas de los resultados de búsqueda mediante el pago por 

anuncios. Como señalan (Aswani y otros, 2018), esta técnica es particularmente útil cuando 

se desea obtener resultados inmediatos, como es el caso de campañas promocionales o el 

lanzamiento de productos. 

Una de las principales ventajas del SEM, como indica (Fernández J. , 2023), es que 
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proporciona una exposición inmediata y la capacidad de controlar el presupuesto y los 

públicos a los que se dirige. Las plataformas más utilizadas para SEM, como Google Ads, 

permiten segmentar los anuncios en función de criterios geográficos, demográficos y de 

comportamiento de los usuarios, lo que maximiza el retorno de la inversión (ROI) de las 

estrategias de marketing digital. 

Tendencias Actuales en SEO y SEM 

La evolución los algoritmos de los buscadores y el avance de la inteligencia artificial 

han generado nuevos desafíos y oportunidades para el SEO y el SEM. Según Rivero (2018), 

la incorporación de la inteligencia artificial en los motores de búsqueda permite una mayor 

personalización de los resultados de búsqueda, lo que obliga a las empresas a adaptar sus 

estrategias para mantenerse competitivas. El uso de SEO local, que se centra en optimizar 

las búsquedas para ubicaciones geográficas específicas, se ha transformado en una tendencia 

significativa, especialmente en el sector del turismo. 

1.3.6 Redes Sociales y Engagement 

Las redes sociales han cambiado la forma en que las empresas turísticas interactúan 

con sus clientes y se han convertido en una herramienta crucial para el marketing digital. En 

el turismo, las redes sociales permiten a las empresas medir y mejorar la participación e 

interacción de los usuarios además de servir como una plataforma para la promoción. El 

engagement en redes sociales es un indicador clave del nivel de participación y conexión 

emocional que los consumidores tienen con las marcas, lo que a su vez influye directamente 

en sus decisiones de compra (Calle y otros, 2024). 

Plataformas Principales y Estrategias de Engagement 

La presencia en plataformas sociales es crucial para las agencias de viajes, y las 

plataformas más relevantes en este sector incluyen Facebook, Instagram, y TikTok. Estas 

plataformas permiten a las empresas crear y compartir contenido visual atractivo, lo que 

genera interacciones más significativas con los usuarios. De acuerdo con (Calle y otros, 

2024), Facebook destaca como la plataforma más utilizada por las agencias de viajes debido 

a su amplia base de usuarios y a las múltiples funcionalidades que ofrece para promocionar 

productos turísticos, como la creación de eventos, anuncios segmentados y publicaciones 
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interactivas. 

En términos de engagement, Instagram ha demostrado ser particularmente eficaz 

para generar interacción, gracias a su enfoque visual y a la posibilidad de crear contenido 

basado en experiencias de viaje. El uso de imágenes atractivas y videos cortos permite a las 

agencias captar la atención de los usuarios de manera efectiva, lo que aumenta las 

probabilidades de que estos interactúen con las publicaciones mediante "me gusta", 

comentarios y comparticiones (Ayerve & López, 2021). La creación de contenido visual 

atractivo que invita a la participación es un elemento fundamental para el éxito de las 

campañas en esta red. 

Estrategias de Publicidad y Engagement 

Las tácticas de publicidad en redes sociales están elaboradas para optimizar el 

engagement y, por lo tanto, el retorno de inversión (ROI) de las campañas digitales. De 

acuerdo con (Feitosa y otros, 2019), una estrategia efectiva en redes sociales no solo se basa 

en la cantidad de publicaciones, sino en la habilidad de generar contenido relevante y de 

calidad que fomente interacciones. Esto se conoce como contenido viral, que puede propagar 

la visibilidad de una marca a una audiencia mucho mayor en un corto período de tiempo. 

El engagement se mide a través de diferentes variables, como el número de 

interacciones, reacciones y comparticiones. Estos indicadores permiten a las empresas 

analizar la efectividad de sus campañas publicitarias en tiempo real y realizar ajustes a sus 

estrategias según lo requieran. Herramientas como Fanpage Karma se utilizan para analizar 

el desempeño de las campañas en términos de interacción y visibilidad, proporcionando 

datos precisos que ayudan a las agencias a mejorar su enfoque de marketing  (Calle y otros, 

2024). 

Impacto de las Redes Sociales en el Turismo 

El uso de redes sociales ha tenido un efecto significativo en la manera en que los 

turistas seleccionan sus destinos. Estas plataformas brindan a los consumidores un acceso 

sencillo a reseñas, recomendaciones y experiencias de otros usuarios, lo que impacta 

directamente sus decisiones de compra. Según (Gutiérrez y otros, 2018), los turistas tienden 

a confiar más en las opiniones de sus pares que en la publicidad convencional, lo que subraya 

la importancia del engagement en la creación de relaciones sólidas con los clientes. 
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El contenido producido por los usuarios, como imágenes y videos compartidos en 

redes como Instagram y TikTok, actúa como un tipo de publicidad indirecta que puede ser 

más efectiva que las campañas publicitarias pagadas. Cuando los usuarios comparten sus 

experiencias de viaje, ayudan a aumentar la visibilidad de un destino o agencia de viajes, lo 

que contribuye a atraer a nuevos clientes. Esta dinámica de "boca a boca digital" ha sido 

identificada por (Félix & García, 2020) como uno de los principales motores del marketing 

turístico en la era digital. 

1.3.7 Contenido de Valor: Blogs y Guías de Viaje 

En el ámbito del turismo digital, el contenido de valor ha cobrado una importancia 

fundamental, ya que permite a las agencias de viajes y plataformas online conectar con sus 

usuarios a través de contenido educativo y entretenido. Los blogs y las guías de viaje son 

dos herramientas clave que las empresas utilizan para proporcionar información útil, 

aumentar la visibilidad online y generar engagement con los usuarios. Según (Diaz y otros, 

2023), los viajeros modernos no solo buscan información sobre destinos, sino también 

experiencias inmersivas y recomendaciones que les ayuden a tomar decisiones de viaje 

informadas. 

Blogs de Viaje: Contenido Personalizado y Experiencias Únicas 

Los blogs de viaje han demostrado ser una herramienta poderosa para atraer a 

potenciales turistas. A través de artículos escritos por viajeros o expertos en turismo, estos 

blogs proporcionan contenido que va más allá de las simples descripciones de destinos, y 

ofrecen relatos personales, recomendaciones y consejos basados en experiencias directas. 

Este enfoque crea una conexión emocional con el lector, lo que a menudo resulta en un 

mayor interés en los destinos mencionados. De acuerdo con (Diaz y otros, 2023), los blogs 

permiten a los usuarios acceder a contenido actualizado y relevante, además de servir como 

una referente para la organización de viajes. 

El marketing de contenidos a través de blogs, juega un papel clave en el 

establecimiento de un vínculo de confianza entre las marcas y los usuarios. Los blogs 

exitosos no solo presentan destinos populares, sino que también exploran lugares menos 

conocidos, lo que ayuda a diversificar la oferta turística y a captar la atención de nichos 

específicos de viajeros. Este tipo de contenido es fácilmente compartible en redes sociales, 
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lo que incrementa el alcance y la visibilidad de la marca. 

 

 

Guías de Viaje Digitales: Información Estructurada y Accesible 

Por otro lado, las guías de viaje digitales ofrecen un enfoque más estructurado y 

detallado. Estas guías son herramientas indispensables para los viajeros que buscan una 

planificación más precisa y organizada. Las guías de viaje proporcionan información 

detallada sobre destinos, incluyendo itinerarios, recomendaciones de alojamiento, 

actividades locales y consejos prácticos para optimizar la experiencia del viaje. 

Una de las ventajas más destacadas de las guías de viaje digitales es su 

disponibilidad. Los turistas pueden descargarlas fácilmente en sus dispositivos móviles, lo 

que les permite consultar la información sin necesidad de estar conectados a internet. Esto 

resulta particularmente útil en destinos donde la conectividad es limitada. Las guías de viaje 

suelen incluir enlaces a reservas de hoteles, restaurantes y actividades, lo que facilita la 

planificación y mejora la experiencia del usuario. 

Impacto del Contenido de Valor en el Turismo 

(Alegre & Garcia, 2023). El contenido de valor, ya sea a través de blogs o guías de 

viaje, tiene un efecto considerable en las decisiones de los turistas. Los usuarios confían cada 

vez más en fuentes digitales de información al planificar sus viajes, y el contenido de valor 

bien elaborado puede ser decisivo en la selección de un destino o servicio. Las agencias de 

viaje y las plataformas turísticas que invierten en la creación de contenido original y útil para 

los usuarios logran una mayor fidelización y, en muchos casos, incrementan las 

conversiones. 

El SEO es un factor clave en la efectividad del contenido de valor. Al incluir palabras 

clave relevantes y seguir buenas prácticas de SEO, las agencias de viajes pueden aumentar 

su visibilidad en los motores de búsqueda como Google, lo que incrementa las 

probabilidades de que los usuarios encuentren su contenido al buscar información sobre 

destinos turísticos. 

1.3.8 Economía Colaborativa y Freelance en el Turismo 
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La economía colaborativa es un sistema económico donde los individuos comparten 

y optimizan el uso de productos y servicios mediante plataformas digitales. Esto ha 

revolucionado el sector turístico, facilitando el acceso a experiencias personalizadas y más 

económicas. Según (Ortiz, 2023), la economía colaborativa en el turismo ha facilitado la 

entrada de nuevos actores, permitiendo a pequeñas empresas y profesionales independientes 

ofrecer servicios a una audiencia global. Este fenómeno se ha visto potenciado por 

plataformas como Airbnb y Couchsurfing, que permiten a los turistas acceder a alojamientos 

más asequibles y experiencias más auténticas que las ofrecidas por el hotelería tradicional. 

Las plataformas digitales no solo han democratizado el acceso a los recursos 

turísticos, sino que también han impulsado la generación de empleo freelance, permitiendo 

que guías de turismo, transportistas y otros actores ofrezcan sus servicios directamente a los 

consumidores. Esto no solo fomenta el emprendimiento, sino que también diversifica la 

oferta turística, adaptándola a las nuevas demandas de los viajeros modernos, quienes buscan 

autenticidad y experiencias únicas. 

Trabajo Freelance y Turismo 

En el ámbito turístico, el trabajo freelance ha crecido exponencialmente, facilitado 

por la digitalización y la economía colaborativa. Los profesionales del turismo pueden 

ofrecer servicios personalizados de manera independiente, sin depender de grandes 

operadores turísticos o agencias tradicionales. Como señala (Olago, 2021), el trabajo 

freelance ha permitido a los guías turísticos, fotógrafos de viaje, consultores de marketing 

digital y otros expertos en turismo monetizar sus habilidades a través de plataformas como 

Upwork, Freelancer y Fiverr. 

El turismo es un sector ideal para la expansión del trabajo freelance, ya que brinda la 

flexibilidad necesaria para ajustarse a las variaciones de la demanda y las diferentes 

estaciones. Según  (Fernández & Campos, 2021), los freelancers pueden trabajar desde 

cualquier lugar del mundo, lo que les permite ajustar sus servicios a las necesidades 

cambiantes del mercado turístico global. Esto ha abierto un abanico de oportunidades para 

profesionales especializados en campos como la producción de contenido digital, la 

consultoría en sostenibilidad turística, y el diseño de itinerarios personalizados. 

Desafíos y Oportunidades 



 

39  

El auge del trabajo freelance en el turismo trae consigo oportunidades significativas, 

pero también desafíos importantes. Por un lado, ofrece la posibilidad de que los profesionales 

independientes se conecten directamente con los consumidores, eliminando intermediarios 

y optimizando el valor económico generado. Sin embargo, como argumentan (Londoño , 

2020), la falta de regulación adecuada puede conducir a la precarización del trabajo, donde 

los freelancers no cuentan con las mismas garantías que los trabajadores tradicionales en 

cuanto a derechos laborales y seguridad social. 

La economía colaborativa en el turismo, impulsada por las plataformas digitales, ha 

demostrado ser un motor de innovación y diversificación en el sector. Sin embargo, las 

empresas deben asegurarse de que los freelancers cuenten con las protecciones necesarias 

para evitar la explotación laboral y garantizar que este modelo sea sostenible a largo plazo. 

1.4 Experiencia del Cliente en Entornos Digitales 

La experiencia del cliente en los entornos digitales se refiere a las impresiones, 

sentimientos y reacciones de los usuarios al interactuar con una empresa mediante 

plataformas digitales, tales como sitios web, aplicaciones móviles o redes sociales. Según 

(Yarleque, 2022), la experiencia del usuario abarca un conjunto de sensaciones y emociones 

que el cliente percibe cuando utiliza un producto o servicio digital. Este tipo de experiencia 

va más allá de la simple usabilidad de una plataforma, ya que implica una integración 

profunda de las emociones del usuario y la facilidad de navegación, con el objetivo de 

generar una relación más cercana y positiva con la empresa. 

Elementos Clave de la Experiencia Digital 

En el contexto de los entornos digitales, la experiencia del cliente está conformada 

por varios elementos clave que influyen directamente en su satisfacción. Estos incluyen la 

usabilidad, el diseño estético, la interactividad, y la personalización del contenido. 

 

1. Usabilidad: La usabilidad de una plataforma digital es uno de los elementos más 

cruciales para garantizar una experiencia favorable para el cliente. Como lo 

señalan (Lam et al., 2020), los usuarios buscan que la plataforma sea intuitiva y 

fácil de usar, reduciendo la frustración y mejorando su eficiencia durante el uso. 

La simplicidad en el diseño y la facilidad de navegación son esenciales para 

mantener la atención del usuario y fomentar una relación positiva con la 

plataforma. 
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2. Diseño Estético: El diseño estético tiene un impacto significativo en la 

experiencia del cliente. (Jiménez, 2023) resalta que el diseño debe ser atractivo y 

funcional, capturando la atención del usuario desde el primer momento. Un 

diseño visualmente placentero puede generar emociones positivas, lo que 

incrementa la satisfacción general del usuario y fomenta su retorno a la 

plataforma. 

 

3. Interactividad: La interactividad es otro componente crítico en la experiencia 

del cliente digital. Según (Fondevila et al., 2020), una plataforma digital que 

ofrece una interacción dinámica y fluida permite al usuario sentirse más 

involucrado y conectado con la empresa. Las funciones interactivas, como la 

personalización de la navegación, chats en vivo y recomendaciones basadas en 

el comportamiento del usuario, potencian el engagement. 

 

4. Personalización: La personalización del contenido es un factor que contribuye 

enormemente a una experiencia de la cliente exitosa. Las plataformas digitales 

que adaptan sus servicios y productos a las inclinaciones y hábitos de los usuarios 

logran establecer relaciones más fuertes y duraderas. 

1.4.1 Turismo Personalizado 

El turismo personalizado ha ganado relevancia en el contexto actual, donde los 

consumidores buscan experiencias únicas y ajustadas a sus intereses particulares. Esta 

tendencia, impulsada por el crecimiento de la tecnología en ecosistemas digitales, ha 

facilitado a las empresas del sector turístico la creación de productos y servicios adaptados 

específicamente para cumplir con las necesidades individuales de los clientes. 

 

Según (Aixa, 2023), el turismo personalizado es una forma innovadora de atraer a 

los jóvenes adultos de la generación Z, quienes prefieren itinerarios y experiencias que se 

alineen con sus intereses particulares. A través de plataformas digitales, los viajeros pueden 

seleccionar destinos, actividades y alojamientos que coincidan con sus valores, como el 

turismo responsable y la conservación del medio ambiente. 

Características del Turismo Personalizado 
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El turismo personalizado se basa en la capacidad de las plataformas tecnológicas para 

reunir datos sobre las preferencias de los usuarios y ofrecer sugerencias adaptadas. Este 

proceso se realiza utilizando algoritmos complejos y el análisis de volúmenes extensos de 

datos. De acuerdo con (Murillo & Piligua, 2019), las aplicaciones móviles juegan un papel 

fundamental en la oferta de servicios turísticos personalizados, ya que permiten a los 

usuarios seleccionar actividades, alojamientos y rutas según sus intereses 

Beneficios del Turismo Personalizado 

Uno de los principales beneficios del turismo personalizado es su capacidad para 

mejorar la experiencia del cliente. Las empresas turísticas pueden aumentar la satisfacción 

del cliente, aumentar la lealtad y fomentar una mayor interacción con sus servicios al adaptar 

servicios y productos a las necesidades específicas del viajero. Como menciona (Rodas, 

2108), las plataformas que integran tecnologías de realidad aumentada permiten a los turistas 

personalizar sus recorridos, mejorando la inmersión y la experiencia general. 

 

Otro beneficio importante es la habilidad de proporcionar sugerencias en tiempo real. 

Por ejemplo, las plataformas digitales pueden sugerir destinos menos concurridos o 

actividades alternativas según las condiciones climáticas o el nivel de ocupación de los sitios 

turísticos, ofreciendo flexibilidad al viajero. La personalización en el turismo no solo 

optimiza la experiencia del cliente, sino que también favorece el desarrollo sostenible al 

impulsar opciones menos explotadas y más respetuosas con el entorno. 

Desafíos del Turismo Personalizado 

A pesar de sus beneficios, el turismo personalizado enfrenta ciertos desafíos. Uno de 

los principales es la gestión de los datos personales. Para brindar experiencias 

personalizadas, las plataformas turísticas deben reunir y examinar grandes volúmenes de 

datos sobre los usuarios, lo que genera inquietudes acerca de la privacidad y la protección 

de la información. 

 

1.5 Marco Normativo y Legal para una Agencia de Viajes en Ecuador 

En Ecuador, el marco normativo que regula las actividades turísticas, incluidas las 

agencias de viajes, está basado en diversas leyes y reglamentos que buscan garantizar la 



 

42  

claridad y la excelencia de los servicios turísticos proporcionados a los consumidores. Según 

(Holguín & Zambrano, 2024), las agencias de viajes están sujetas a un conjunto de 

normativas nacionales e internacionales que establecen los lineamientos para su operación y 

que requieren de un estricto cumplimiento para su buen funcionamiento y competitividad. 

El Ministerio de Turismo de Ecuador (MINTUR) es el organismo responsable de 

regular y supervisar el funcionamiento de las agencias de viajes en el país. Las agencias 

deben cumplir con los requisitos establecidos por esta organización antes de poder 

registrarse y obtener su licencia para operar. De acuerdo con el artículo 8 de la Ley de 

Turismo de Ecuador, los establecimientos que necesitan un registro de turismo y una licencia 

anual de funcionamiento deben demostrar la idoneidad del servicio que brindan, junto con 

las normas técnicas y de calidad vigentes. Este artículo destaca la importancia de asegurarse 

de que las agencias cumplan con los estándares de operación necesarios para evitar 

problemas de fraude o incompetencia. 

1.5.1 Requisitos para el Registro y Funcionamiento 

Entre los requisitos fundamentales que deben cumplir las agencias de viajes en 

Ecuador, se destacan los siguientes: 

1. Registro Turístico: Todas las agencias deben estar inscritas en el Registro de 

Turismo administrado por el MINTUR, lo que les permite obtener una licencia 

anual que les habilita para operar legalmente. 

2. Capacitación del Personal: Las agencias están obligadas a contar con personal 

capacitado en la prestación de servicios turísticos. De acuerdo con Párraga et al. 

(2020), el personal debe estar entrenado en áreas clave como la atención al 

cliente, la planificación de itinerarios y la gestión de crisis. 

3. Garantías Económicas: Es necesario que las agencias presenten garantías 

económicas para asegurar la prestación de sus servicios. Estas garantías permiten 

proteger a los consumidores ante posibles incumplimientos de la agencia. 

4. Seguro de Responsabilidad Civil: Las agencias también deben contar con un 

seguro de responsabilidad civil que cubra cualquier incidente que pueda surgir 

durante la prestación de sus servicios turísticos. 

Normativas Relacionadas con la Competencia 

Las agencias de viajes ubicadas en Ecuador también están sujetas a normativas que 
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regulan la competencia en el sector. El Código Orgánico de Producción, Comercio e 

Inversiones establece directrices para evitar la competencia desleal y garantizar que todas 

las agencias operen en igualdad de condiciones. Esto incluye la prohibición de prácticas 

anticompetitivas como la publicidad engañosa, la venta bajo costo, o el monopolio de ciertos 

destinos turísticos. 

La Ley Orgánica de Defensa del Consumidor establece que las agencias de viajes 

deben proporcionar información clara y veraz a sus clientes, garantizando que los servicios 

ofrecidos coincidan con lo que se promociona. 

Impacto del Marco Legal en la Competitividad 

La competitividad de las agencias de viajes en Ecuador está directamente 

influenciada por la legislación en vigor. El cumplimiento de estas regulaciones no solo 

garantiza que los servicios sean seguros y de alta calidad, sino que también aumenta la 

confianza del consumidor, lo que es fundamental para aumentar la fidelización de los 

clientes y mejorar la reputación en el mercado turístico. Cumplir con las regulaciones 

permite a las agencias acceder a programas gubernamentales de financiamiento y subsidios 

para el desarrollo del turismo sostenible. 
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Capítulo II: Marco metodológico 

2.1 Enfoque metodológico de la investigación 

El presente trabajo adopta un enfoque cuantitativo y sigue un diseño de investigación 

descriptiva, empleando la modalidad de investigación bibliográfica-documental. Este 

enfoque permite un análisis objetivo y sistemático de la información recopilada sobre la 

digitalización de la agencia de viajes “Grandes Momentos” y su impacto en la 

competitividad y desempeño financiero. 

2.1.1 Enfoque Cuantitativo 

Este enfoque es el predominante en esta investigación, ya que permite medir con 

exactitud los impactos de la digitalización en el ámbito financiero y operativos, así como el 

análisis del desempeño de las herramientas implementadas. Los datos utilizados provienen 

de informes financieros, análisis de mercado y métricas digitales de la agencia y plataformas 

sociales. Este enfoque se justifica por su capacidad para generar conclusiones basadas en 

datos numéricos que reflejan el comportamiento real del negocio en el entorno digital 

(Cabrera et al., 2024). 

 

Se emplean indicadores clave como el ROI, la tasa de conversión de clientes y la 

reducción de costos operativos, que permiten cuantificar el impacto de la digitalización sobre 

el desempeño económico de la agencia. Según (Crovetto & Yupanqui, 2024), el uso de 

indicadores financieros en estudios de transformación digital permite validar la 

sostenibilidad y viabilidad de estos procesos en empresas del sector turístico. 

2.1.2 Investigación Descriptiva 

La investigación se clasifica como descriptiva ya que su objetivo principal es 

caracterizar y analizar los efectos de la transformación digital en "Grandes Momentos". La 

investigación descriptiva, en este contexto, busca evaluar cómo la adopción de plataformas 

digitales ha influido en la visibilidad y rentabilidad de la compañía, mediante la evaluación 

de datos económicos y de desempeño. 

 

El carácter descriptivo de este estudio está fundamentado en la necesidad de ofrecer 

una visión integral de la situación actual de la agencia antes y después de la digitalización, 
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describiendo detalladamente las fases de implementación y los resultados obtenidos. 

(Rodríguez & Prieto, 2022), los estudios descriptivos en el ámbito del turismo permiten 

establecer relaciones directas entre la implementación de nuevas tecnologías y la mejora en 

la competitividad de las empresas, lo que es particularmente relevante en sectores que 

experimentan cambios rápidos debido a la digitalización. 

 

a) Modalidad de Investigación Bibliográfica-Documental 

El estudio utiliza una técnica de investigación documental y bibliográfica. Tanto las 

fuentes primarias (informes financieros internos) como las secundarias (artículos, tesis y 

estudios previos sobre la transformación digital en el turismo) se analizan. Esta modalidad 

resulta adecuada ya que permite la recopilación de información confiable y verificable que 

respalda el análisis financiero y estratégico de la empresa. 

 

El análisis bibliográfico se centra en investigaciones recientes sobre la digitalización 

de agencias de viajes tradicionales hacia modelos de negocios en línea, como el estudio de 

(Gallo & Suárez, 2021), que destaca el impacto de la adopción de plataformas digitales en 

la mejora del servicio al cliente y el aumento de la eficiencia operativa en empresas turísticas. 

La investigación documental permite examinar el desempeño de la agencia "Grandes 

Momentos" a lo largo del tiempo, utilizando datos históricos y actuales para trazar una 

comparación antes y después del proceso de digitalización (Farfán & Poveda, 2020). 

2.2 Población, unidades de estudio y muestra y/o Unidad de Análisis (caso de estudio) 

En el presente trabajo, la muestra, objeto de investigación y muestra se definen en el 

contexto económico y financiero de la agencia "Grandes Momentos", con énfasis en la 

transición de una agencia de viajes tradicional a una agencia online. La metodología aplicada 

toma como base los datos financieros y operativos de la compañía para llevar a cabo un 

examen exhaustivo del efecto económico y comercial de la digitalización. 

2.2.1 Población 

La población en este análisis corresponde a los datos operativos y financieros 

generados por la agencia de viajes "Grandes Momentos" durante el proceso de digitalización. 

Los datos incluyen ingresos, costos de operación, márgenes de ganancia, y registros 

financieros obtenidos entre los años 2019 y 2020, abarcando el periodo antes y después de 

la implementación de las herramientas tecnológicas. Este examen permite identificar los 
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impactos de la digitalización en términos de desarrollo económico y efectividad operativa. 

 

La población de este tipo de estudios es de carácter financiero, lo que está alineado 

con investigaciones en el ámbito del turismo digital que han evaluado el impacto de la 

tecnología en la optimización de procesos y la mejora del rendimiento financiero de las 

empresas turísticas (Padilla et al., 2021). Dicho enfoque asegura una visión objetiva y 

concreta sobre los efectos medibles de la digitalización. 

 

a) Unidades de Estudio 

La unidad de análisis en esta investigación corresponde a los registros financieros 

y las operaciones internas de "Grandes Momentos", específicamente aquellas 

relacionadas con la implementación de tecnología digital. Las unidades de 

estudio incluyen: 

• Costos de inversión en tecnología: que abarcan los gastos asociados a la 

compra e implementación de software, plataformas web y CRM. 

• Ingresos operativos antes y después de la digitalización: Se analizan los 

datos de ventas, reservas y eficiencia de atención al cliente, evaluando su 

cambio previo y posterior a la adopción de las herramientas tecnológicas. 

• Indicadores de eficiencia: La tasa de conversión de prospectos en ventas, la 

reducción de costos operativos a través de la automatización y los tiempos de 

respuesta de la empresa se evaluaron a través de sus canales digitales. 

 

Estas unidades se seleccionaron con base en la capacidad de reflejar de manera 

precisa el impacto económico y operativo de la digitalización en una agencia de 

viajes pequeña, lo cual está en línea con estudios sobre la adopción de tecnología 

en empresas del sector turístico (Ferrando et al., 2020). 

 

b) Muestra 

La muestra utilizada para esta investigación se compone de los datos financieros 

correspondientes a los ejercicios fiscales de los años 2019 y 2020, centrados en 

la comparación de la situación económica y operativa de "Grandes Momentos" 

previo y posterior a la adopción de estrategias digitales. 
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• Muestra temporal: Se analizan los datos financieros de la agencia 

durante 12 meses antes de la digitalización (año 2019) y 12 meses 

después (año 2020). Esto permite realizar una comparación detallada 

sobre los efectos de la implementación tecnológica en términos de 

ingresos y eficiencia operativa. 

 

• Muestra económica: Se incluyen todos los datos de ventas, gastos, 

márgenes de ganancia, y costos operativos, proporcionando un análisis 

de cómo la digitalización afectó la composición financiera de la 

compañía. El estudio de esta muestra se enfoca en evaluar las variaciones 

en los ingresos digitales, los costos de mantenimiento tecnológico, y las 

mejoras operativas resultantes de la automatización (Moreno et al., 

2022). 

 

Este tipo de muestra se justifica, ya que permite evaluar de manera integral los 

efectos de la transformación digital en las pequeñas empresas turísticas, como se ha 

demostrado en otros estudios que analizan la digitalización y el rendimiento 

económico (García, 2019). 

2.3 Métodos empíricos y técnicas empleadas para la recolección de la información 

Esta investigación se concentró en el análisis de los datos financieros y operativos de 

la agencia "Grandes Momentos" para evaluar el impacto de la digitalización en su 

desempeño económico y competitivo. La investigación no utilizó entrevistas ni encuestas; 

en cambio, se basó en datos secundarios de registros internos y análisis documental. 

2.3.1 Método de análisis documental 

El enfoque principal de esta investigación fue el análisis documental, que permite 

recopilar información relevante de los documentos internos de la empresa. Los estados 

financieros, informes operativos y documentos estratégicos proporcionados por "Great 

Moments" se analizaron en este caso. Este tipo de análisis es útil para examinar los efectos 

cuantitativos de las inversiones en tecnología y la eficiencia resultante de la digitalización. 

 

El análisis documental ha sido ampliamente utilizado en investigaciones sobre 
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transformación digital en pequeñas empresas del sector turístico. El uso de este método 

permite obtener información directa y confiable, lo que facilita la evaluación de la viabilidad 

económica de las inversiones en tecnología sin depender de datos primarios obtenidos a 

través de encuestas o entrevistas. 

 

2.3.2 Técnicas de recolección de datos financieros 

La recopilación de datos se realizó a cabo utilizando los registros financieros y 

económicos proporcionados por la agencia "Grandes Momentos". Las principales fuentes de 

información fueron: 

• Estados financieros: Se analizaron los estados financieros y las cuentas de 

resultados de la compañía, correspondientes a los ejercicios fiscales de 2019 

y 2020, para medir el impacto económico de la digitalización. Esto incluyó 

el análisis de los ingresos generados a través de las ventas online, los costos 

operativos, y los márgenes de rentabilidad antes y después de la 

implementación de las plataformas digitales. 

 

• Informes operativos: Estos documentos permitieron evaluar los cambios en 

la eficiencia interna de la empresa, como la reducción de costos 

administrativos y el aumento en la rapidez de respuesta al cliente gracias a la 

automatización de procesos. 

 

• Informes de marketing digital: El impacto de las herramientas digitales en 

la generación de nuevos clientes y el aumento de la visibilidad en el mercado 

digital se evaluó utilizando informes de plataformas digitales (Google 

Analytics, redes sociales, entre otras) para medir el tráfico web, la tasa de 

conversión de leads y la interacción en redes sociales. 

 

La recopilación de estos datos se realizó de manera estructurada, lo que permitió un 

análisis cuantitativo que reflejara de manera precisa el rendimiento financiero y operativo 

de la empresa. 
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2.3.3 Técnicas de análisis financiero 

Las técnicas de análisis financiero aplicadas en esta investigación incluyeron: 

• Análisis de ratios financieros: Se calcularon ratios de liquidez, 

rentabilidad, y eficiencia operativa para evaluar la habilidad de la 

compañía para soportar los costos de digitalización y generar ingresos 

sostenibles a través de sus nuevas plataformas. Esto permitió identificar 

si las inversiones tecnológicas mejoraron la situación financiera de la 

agencia. 

 

• Análisis de costos y beneficios: Se utilizó para evaluar los gastos 

asociados a la implementación de herramientas tecnológicas (como el 

sistema CRM y la página web) con los beneficios obtenidos en cuanto a 

una mayor efectividad operativa y un incremento en las ventas en línea. 

 

El estudio financiero que la valoración de costos y beneficios permite determinar la 

viabilidad económica de las inversiones tecnológicas en pequeñas y medianas empresas. 

2.4 Formas de procesamiento de la información obtenida de la aplicación de los 

métodos y técnicas 

Varios métodos y técnicas de análisis financiero y económico se utilizaron para 

procesar la información obtenida de esta investigación, lo que permitió evaluar de manera 

objetiva el impacto de la digitalización en la agencia "Grandes Momentos". Se utilizaron 

herramientas cuantitativas y cualitativas según correspondiera para realizar un análisis 

estructurado de los datos recolectados. 

2.4.1 Análisis financiero de los datos 

El principal método de procesamiento de la información fue el análisis financiero, el 

cual permitió evaluar el desempeño económico de la agencia antes y después de la 

digitalización. Este análisis incluyó: 

• Ratios financieros: Se calcularon ratios de rentabilidad, liquidez y 

solvencia a partir de los estados financieros obtenidos de los años 

2019 y 2020. Estos ratios proporcionaron una visión detallada sobre 
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la habilidad de la agencia para afrontar los costos de digitalización y 

generar ingresos sostenibles mediante la optimización de sus 

procesos operativos. 

 

• Flujos de caja: Se realizó un análisis de los flujos de caja, 

comparando los ingresos y gastos operativos antes y después de la 

implementación de las herramientas digitales. Este análisis permitió 

evaluar la influencia de la digitalización en la habilidad de la agencia 

para generar ingresos netos y mejorar su estabilidad financiera. 

Según (Panaherrera et al., 2023), el uso de ratios financieros y análisis de flujos de 

caja es fundamental para medir el impacto económico de las inversiones en tecnología en 

empresas turísticas, permitiendo identificar si dichas inversiones generan valor a largo plazo. 

2.4.2 Procesamiento de datos operativos 

Para los datos relacionados con la eficiencia operativa, se emplearon herramientas 

de análisis cuantitativo, que permitieron medir la reducción de costos operativos y el 

incremento en la productividad gracias a la automatización de procesos. Las técnicas 

utilizadas fueron: 

 

• Análisis de tendencias: Se aplicó un análisis de tendencias a los datos 

de reservas online y la interacción en redes sociales para identificar 

patrones de crecimiento o disminución en los indicadores clave de 

desempeño. Este tipo de análisis es común en investigaciones sobre la 

adopción de tecnologías digitales en empresas turísticas, ya que permite 

evaluar el rendimiento a lo largo del tiempo. 

 

• Análisis de costos operativos: Los costos de personal y administración se 

procesaron antes y después de la digitalización, lo que permitió evaluar la 

eficiencia de la implementación de herramientas como el CRM y la 

automatización de reservas. Esto ayudó a encontrar formas de reducir los 

costos administrativos y mejorar la capacidad operativa de la agencia. 
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2.4.3 Comparación de resultados antes y después de la digitalización 

Se utilizó un enfoque comparativo para procesar los datos, comparando los 

resultados financieros y operativos antes y después de la digitalización. Este método de 

procesamiento fue clave para establecer si las estrategias digitales implementadas generaron 

una mejora significativa en el rendimiento de la agencia. 

• Análisis de variaciones: Se empleó un análisis de variaciones para 

comparar los indicadores clave de desempeño financiero (como ingresos 

y márgenes de ganancia) y operativos (como tiempos de respuesta y tasa 

de conversión de leads). Este análisis permitió medir las mejoras 

derivadas de la digitalización y fue fundamental para determinar el 

retorno sobre la inversión (ROI) en las nuevas tecnologías. 

2.5 Operacionalización de las variables dependiente e independientes 

Para procesar de manera objetiva los efectos de la transformación digital en el 

posicionamiento y la visibilidad en línea de la agencia de viajes "Grandes Momentos", es 

necesario operalizar las variables en esta investigación. A continuación, se describen las 

variables utilizadas en este estudio: 

a) Variable Independiente: Transformación digital de la agencia de viajes 

La variable independiente en este caso es la transformación digital, que se refiere a 

la implementación de estrategias tecnológicas para optimizar el funcionamiento y la 

competitividad de la agencia. Los siguientes indicadores clave se utilizarán para medir esta 

variable: 

• Estrategias de marketing digital: Analizan el alcance y la efectividad de las 

campañas de marketing digital, como las de redes sociales, Google Ads y el 

marketing por correo electrónico.  

Optimización de la página web: evalua el rendimiento de un sitio web 

utilizando métricas como la velocidad de carga, la tasa de conversión de 

visitantes en clientes y la facilidad de navegación (UX/UI).  

 

• Presencia en redes sociales: se mide a través de métricas como el número 

de seguidores, la frecuencia de publicación, la interacción (likes, compartir y 

comentarios) y el crecimiento orgánico en las plataformas como Facebook, 

Instagram y Twitter. 



 

52  

Estas dimensiones son esenciales para entender cómo la implementación de 

herramientas digitales impacta en la capacidad de la agencia para atraer y retener clientes, lo 

cual está alineado con estudios recientes sobre digitalización en empresas turísticas. 

b) Variable Dependiente: Posicionamiento y visibilidad en línea 

El posicionamiento y visibilidad en línea es la variable dependiente, que se mide en 

términos del reconocimiento y alcance de la agencia en el entorno digital. Los siguientes 

indicadores serán utilizados para medir esta variable: 

• El tráfico web: se mide utilizando herramientas como Google Analytics para 

medir la cantidad de visitantes únicos, el porcentaje de rebote y la duración 

media de las sesiones. Estos datos dan una imagen clara de la capacidad de 

la agencia para atraer tráfico web calificado.  

• Participación en redes sociales: mide la interacción de los usuarios con el 

contenido publicado en las redes sociales utilizando métricas como likes, 

comentarios, compartimientos y alcance orgánico de las publicaciones.  

• Generación de leads: se analiza la capacidad de la agencia para convertir a 

los visitantes en clientes potenciales midiendo cuántos leads genera a través 

de formularios de contacto, suscripciones a boletines informativos y reservas 

en línea. 

Estas métricas permiten una evaluación clara de la efectividad de las estrategias 

digitales en el fortalecimiento del posicionamiento y visibilidad de la agencia en el mercado 

turístico online. 

c) Variables Intervinientes 

Las variables intervinientes son factores externos que podrían influir en los hallazgos 

que se obtuvo, más allá de las acciones directas de la agencia. Estas variables incluyen: 

• Competencia digital: La presencia y estrategias de otras agencias de viajes 

en el entorno digital pueden afectar el posicionamiento de "Grandes 

Momentos". Para medir este factor, se realiza un análisis comparativo del 

desempeño digital de competidores directos, considerando su 

posicionamiento web y su presencia en redes sociales. 

• Tendencias globales del mercado turístico: Las tendencias en el turismo 

global, como el auge de las plataformas de reserva en línea, pueden afectar el 
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éxito de la digitalización de la agencia. Se incluye un análisis contextual sobre 

cómo estas tendencias impactan en la demanda de servicios turísticos 

digitales. 

• Percepción del cliente: Aunque no se llevarán a cabo encuestas directas, se 

examinarán los comentarios y reseñas en línea sobre la calidad del servicio 

digital de la agencia (a través de plataformas como TripAdvisor y Google 

Reviews) para evaluar la percepción del cliente sobre la calidad del servicio 

en línea. 

Estas variables intervinientes permiten contextualizar los resultados obtenidos y 

ofrecer una explicación más completa de los factores que influyen en el posicionamiento y 

la visibilidad de la agencia en el entorno digital. 

2.6 Operacionalización de las Variables 

Tabla 1 

Variables 

Variable Dimensiones Indicadores 
Instrumento de 

Medición 

Transformación 

digital 

Estrategias 

de marketing 

digital 

Alcance de campañas, crecimiento 

en seguidores, frecuencia de 

publicación 

Google Ads, 

Facebook Ads 

Manager 

Optimización 

de la página 

web 

Velocidad de carga, tasa de 

conversión, experiencia de usuario 

(UX/UI) 

Google Analytics, 

test de UX 

Presencia en 

redes 

sociales 

Número de seguidores, 

engagement (likes, shares, 

comentarios), crecimiento 

orgánico 

Herramientas de 

redes sociales 

Posicionamiento 

y visibilidad 

Tráfico web 
Número de visitantes, duración de 

sesiones, tasa de rebote 
Google Analytics 

Engagement 

en redes 

sociales 

Likes, comentarios, shares, 

interacciones 

Facebook 

Insights, 

Instagram 

Generación 

de leads 

Número de leads capturados, 

conversiones a clientes, 

formularios completados 

CRM, Google 

Analytics 

Variables 

intervinientes 

Competencia 

digital, 

tendencias 

globales, 

percepción 

del cliente 

Comparativa con otras agencias, 

impacto de las tendencias turísticas 

globales, análisis de reseñas online 

Análisis 

comparativo y de 

mercado 
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2.7 Descripción de las fases del proyecto y resultados clave 

El proceso de digitalización de la agencia "Grandes Momentos" se dividió en cinco 

fases clave, que permitieron estructurar de manera lógica y eficiente la implementación de 

las herramientas digitales, mejorando tanto el rendimiento financiero como la operatividad 

de la empresa. Estas fases describen de manera detallada cada paso del proyecto y sus 

resultados. 

Fase 1: Planificación Inicial 

Los objetivos estratégicos de la digitalización de la agencia se establecieron en la 

Fase 1 en función de la necesidad de optimizar los procesos operativos, mejorar la presencia 

en línea y aumentar la rentabilidad a través de canales digitales. Se realizó un análisis de la 

viabilidad económica de las inversiones necesarias para la implementación de tecnologías 

como el CRM (Customer Relationship Management) y la optimización de la página web en 

este momento. 

 

Se descubrieron algunas de las necesidades tecnológicas de la empresa, como 

automatizar los procesos de reserva, usar canales digitales para mejorar la atención al cliente 

y mejorar la gestión interna de la base de datos de clientes. Se analizaron los recursos 

disponibles, se proyectaron los costos y se evaluó el impacto financiero de la digitalización. 

El análisis ayudó a definir las prioridades y el alcance del proyecto, asegurando que las 

inversiones fueran sostenibles y estratégicamente alineadas con los objetivos de la agencia. 

 

 

Fase 2: Desarrollo Tecnológico 

La segunda fase se centró en la implementación de los recursos tecnológicos 

necesarios para la transformación digital. Las inversiones destinadas se destinaron al 

desarrollo e integración de un sistema CRM que permitiría administrar de manera efectiva 

las relaciones con los clientes, optimizar la base de datos y facilitar el seguimiento 

personalizado de los clientes. 

Así mismo, se optimizó la página web de la agencia, convirtiéndola en una 

plataforma más robusta y fácil de usar, con funcionalidades mejoradas para la reserva en 
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línea y un diseño más atractivo e intuitivo para los usuarios. Los costos de estas inversiones 

están detallados en la Tabla 11, donde se especifican las categorías de gasto, incluyendo 

costos de desarrollo, mantenimiento y capacitación tecnológica. Estas herramientas se 

diseñaron para mejorar la eficiencia operativa y atraer más clientes a través de canales 

digitales. 

 

Fase 3: Integración de herramientas digitales 

En la Fase 3, los empleados de la agencia recibieron capacitación para que pudieran 

utilizar las nuevas herramientas digitales, como el CRM y la plataforma de reservas online. 

Este paso fue crucial para garantizar que las tecnologías se integraran fácilmente en los 

procesos operativos diarios.  

El personal recibió capacitación sobre el uso del sistema CRM, que facilitó la gestión 

de la información de los clientes y permitió una mejor comunicación con ellos. Los 

empleados también recibieron capacitación sobre cómo usar la nueva plataforma web para 

mejorar la atención al cliente y el proceso de reservas en línea. La coordinación interna y la 

interacción con los clientes mejoraron significativamente con la incorporación de estas 

herramientas. 

Fase 4: Pruebas de funcionamiento 

En la Fase 4, se llevaron a cabo pruebas para garantizar la eficacia y la funcionalidad 

de las plataformas digitales. Se examinó cómo funcionaba el sistema de reservas en línea y 

se aseguró de que todas las funciones, incluida la facilidad de uso para los clientes y la 

seguridad de las transacciones, estuvieran optimizadas. 

Se examinó la facilidad de uso del CRM para garantizar que el sistema facilite la 

gestión de la información de los clientes y permita una comunicación más efectiva y 

personalizada. Se descubrieron y resolvieron problemas menores durante estas pruebas, lo 

que permitió optimizar aún más las herramientas digitales antes de su lanzamiento final. 

Estas pruebas fueron cruciales para garantizar que las plataformas cumplieran con los 

estándares de calidad y operatividad establecidos durante la fase de planificación. 

Fase 5: Lanzamiento Final 
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La Fase 5 concluyó con el lanzamiento oficial de las plataformas digitales y el inicio 

de la monitorización del desempeño de las mismas. Una vez lanzadas, las plataformas 

comenzaron a generar resultados financieros positivos, como el incremento en las ventas en 

línea y la mejora en la eficiencia operativa. 
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Capítulo III: Propuesta para un Proyecto de Digitalización de Negocios 

3.1.Perfil de la Empresa o Caso de Estudio 

3.1.1 Descripción general 

Grandes Momentos es una agencia de viajes con sede en las Islas Galápagos, 

constituida el 15 de septiembre del año 2000, con un firme compromiso de promover el 

turismo responsable y sostenible, mediante la difusión de la singular belleza natural de este 

patrimonio mundial. Desde su fundación, la agencia ha centrado sus esfuerzos en diseñar 

experiencias de viaje personalizadas, priorizando la conservación del entorno y el respeto 

hacia los ecosistemas. Entre los servicios que ofrece se destacan tours exclusivos, cruceros 

de lujo y diversas opciones de alojamiento, los cuales están alineados con el objetivo de 

minimizar el impacto ambiental. Así mismo, se promueve el apoyo activo a las comunidades 

locales como parte de su responsabilidad social corporativa. Grandes Momentos opera en el 

sector turístico y está clasificada como microempresa. 

Desde su creación en 2000 hasta 2018, la agencia de viajes Grandes Momentos ha 

tenido un ejercicio fiscal exitoso, consolidando su posición en el mercado. Sin embargo, el 

sector turístico fue uno de los más afectados por la pandemia, registrando pérdidas 

significativas, lo que llevó a varias empresas del sector a cerrar. Esta situación demostró que 

el turismo es vulnerable a crisis globales, lo que tiene un impacto directo en las operaciones 

de Great Moments y otras empresas relacionadas con el sector. La empresa se vio obligada 

a suspender temporalmente sus operaciones como resultado de las dificultades económicas 

causadas por la crisis mundial de COVID-19 en 2020. La Junta de Accionistas tomó la 

decisión de reabrir la agencia con un enfoque estratégico renovado. Se aconsejó mantener 

las estrategias de crecimiento actuales y, al mismo tiempo, incorporar mejoras tecnológicas 

que permitan a la empresa adaptarse al entorno digital. Este cambio hacia un modelo de 

negocio digital incluye la implementación de un sistema de gestión de relaciones con los 

clientes, una mayor presencia en las redes sociales y la creación de una página web funcional 

y atractiva. 
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Figura 1  

Misión y Visión  

 

Nota. Elaborado por la autora 

3.1.2 Estructura Organizacional  

Figura 2  

Organigrama   

 

Descripción  

• Gerente General: Encargado de supervisar todas las actividades de la agencia en su 

conjunto. Toma decisiones estratégicas, coordina con los diferentes departamentos y 

Misión. Somos una empresa dedicada en brindar experiencias
inolvidables y seguras, ofrecemos destinos turísticos personalizados y
atentos a sus necesidades para el disfrute de cada aventura con total
comodidad y tranquilidad. Estamos comprometidos con el desarrollo
sostenible de la comunidad de las Islas Galápagos, contribuyendo
económicamente y promoviendo el turismo responsable y sostenible.

Visión. Nuestra visión es ser la agencia de viajes líder y preferida,
reconocida por la calidad de nuestros servicios, la calidez de nuestro
equipo y excelencia en el diseño de viajes pensado en el turista, creando
experiencias únicas y memorables. Nos esforzaremos en fomentar una
comunidad de viajeros satisfechos, que confían en nosotros para crear
recuerdos invaluables y enriquecedores en cada destino que visiten.
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lidera la transformación digital. Además, es responsable de representar la agencia 

ante socios, proveedores y clientes importantes. 

• Presidente: Establecer la visión y misión de la agencia y supervisar la dirección 

global de la empresa. Su responsabilidad principal es tomar decisiones de alto nivel 

y ayudar al gerente general a implementar estrategias a largo plazo. 

• Contador: Encargado de la administración contable y financiera de la agencia. 

Controla los ingresos, los egresos, los balances y las declaraciones fiscales y 

garantiza que las operaciones financieras cumplan con las regulaciones vigentes. 

• Gerente de Ventas: supervisa los departamentos de ventas y marketing. Desarrolla 

y lleva a cabo estrategias de marketing digital para aumentar las ventas y mejorar las 

relaciones con los clientes. También se encarga de la implementación de estrategias 

de redes sociales y la interacción con los clientes a través de plataformas digitales. 

• Asistente Contable: ayuda al contador con sus tareas diarias. Registra transacciones, 

ayuda en la preparación de reportes financieros y se asegura de que las operaciones 

contables se lleven a cabo de manera uniforme. 

• Vendedores: Se ocupan directamente de los clientes. Para garantizar una experiencia 

de venta satisfactoria, realizan cotizaciones, gestionan reservas de viajes y paquetes 

turísticos y mantienen contacto con los clientes. Participan activamente en la 

implementación de estrategias comerciales y en el seguimiento de clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

60  

3.1.3 Situación financiera de Grandes Momentos 

Tabla 2  

Estado de Situación Financiera 2019 

Cuenta Monto ($) 

Activo Corriente  

Efectivo y equivalentes al efectivo 100,020.94 

Cuentas por cobrar corrientes 186,038.51 

Otros activos corrientes 306,155.85 

Total, activos corrientes 592,215.30 

Activo No Corriente  

Propiedades, planta y equipo 5,538.12 

Otros activos no corrientes 290,699.72 

Total, activos no corrientes 296,237.84 

Total, del Activo 888,453.14 

Pasivo Corriente  

Cuentas por pagar corrientes 114,900.63 

Otros pasivos corrientes 310,802.74 

Total, pasivos corrientes 425,703.37 

Pasivo No Corriente  

Otros pasivos no corrientes 209,255.37 

Total, pasivos no corrientes 209,255.37 

Total, del Pasivo 634,958.74 

Patrimonio  

Capital suscrito y asignado 10,000.00 

Aportes de socios para futura capitalización 30,000.00 

Resultados acumulados 230,637.32 

Total, patrimonio 253,494.40 

Total, Pasivo y Patrimonio 888,453.14 

Nota. Elaborado por la autora 

El principal activo de Grandes Momentos en 2019 fue el activo corriente 

($592,215.30), con una posición destacada en otros activos corrientes ($306,155.85), lo que 

indica que la empresa mantiene importantes recursos líquidos o a corto plazo, posiblemente 

relacionados con anticipos, inventarios o cuentas por cobrar no detalladas. La empresa tiene 

una gran cantidad de efectivo ($100,020.94), lo que le permite pagar sus compromisos 



 

61  

inmediatos con flexibilidad. Sin embargo, con un valor modesto de $5,538,12 en bienes 

raíces, infraestructura y equipos, los activos a largo plazo de la compañía son relativamente 

bajos ($296,237.84), lo que indica que la empresa no depende significativamente de 

inversiones en infraestructura o bienes físicos, lo que es común en una agencia de viajes. 

La empresa tiene la mayor proporción de pasivos corrientes ($425,703.37), 

principalmente cuentas por pagar ($114,900.63) y otros pasivos ($310,802.74). Aunque la 

empresa parece estar en una posición adecuada para satisfacer sus compromisos a corto 

plazo, esto indica la necesidad de capital líquido. Los pasivos no corrientes de la empresa 

(209,255.37) sugieren compromisos financieros a largo plazo, posiblemente de préstamos o 

acuerdos a largo plazo. En términos de patrimonio, tiene $253,494.40, lo que demuestra que 

la empresa ha acumulado una base sólida de capital y resultados. Sin embargo, depende de 

una estructura financiera en la que los pasivos superan el patrimonio, lo que requiere 

monitoreo para asegurar su estabilidad financiera. 

Tabla 3  

Estado de Resultados 2019 

Cuenta Monto ($) 

Ingresos Totales 
 

Ventas netas locales gravadas con tarifa 12% de IVA 0.00 

Prestaciones locales de servicios gravadas con tarifa 12% de 

IVA 

365,315.94 

Prestaciones locales de servicios gravadas con tarifa 0% de 

IVA 

1,170,848.83 

Total, ingresos 1,536,164.77 

Costos y Gastos 
 

Costos de ventas y servicios 0.00 

Gastos generales 1,424,845.38 

Otros gastos (arrendamientos, suministros, reparaciones, 

etc.) 

Varias cuentas 

Total, costos y gastos 1,424,845.38 

Utilidad del Ejercicio 111,319.39 

Nota. Elaborado por la autora 

Según los datos del Estado de Resultados de Grandes Momentos para 2019, la 

empresa generó $1,536,164.77 en ingresos, de los cuales $1,170,848.83 en servicios locales 



 

62  

de prestaciones con IVA 0% constituyeron la mayor parte. Esto sugiere que la mayoría de 

los servicios turísticos proporcionados por la agencia probablemente están exentos de IVA, 

lo cual puede reflejar la naturaleza de los servicios turísticos en lugares especiales como las 

Islas Galápagos. Los servicios gravados con tarifa 12% de IVA suman $365,315.94, lo que 

constituye una menor proporción del total de ingresos. Este mix de ingresos indica que la 

empresa depende en gran parte de servicios exentos de impuestos, lo cual le otorga cierta 

ventaja competitiva en términos de precios. 

Se registró un total de $1,424,845.38 en costos y gastos, que incluye gastos generales 

y otros gastos operativos. A pesar de los altos gastos, la empresa obtiene una utilidad neta 

de $111,319.39. El hecho de que los costos de ventas sean nulos indica que la agencia no 

tiene costos significativos directos relacionados con productos físicos; en cambio, sus gastos 

están más relacionados con gastos operativos, como arrendamiento, suministros y 

reparaciones. En resumen, la empresa muestra una operación eficiente en términos de 

controlar sus costos generales, permitiendo generar un beneficio sobre los ingresos, aunque 

se debe monitorear la proporción de los gastos operativos en relación con los ingresos para 

mantener su rentabilidad en el tiempo. 

Tabla 4  

Indicadores financieros  

Ratio Valor 

Margen de Utilidad Neta (%) 7.25 

Retorno sobre Activos (ROA) (%) 12.53 

Retorno sobre el Patrimonio (ROE) (%) 43.91 

Retorno sobre la Inversión (ROI) (%) 43.91 

Nota. Elaborado por la autora 

 

El análisis de las ratios de rentabilidad de Grandes Momentos en 2019 demuestra una 

sólida capacidad de gestión financiera. El porcentaje de ganancia neta del 7.25% refleja que 

la empresa ha logrado mantener un control adecuado sobre sus costos y gastos operativos, 

permitiéndole generar ganancias razonables a partir de sus ingresos totales. Aunque el 
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margen no es extremadamente alto, está en un nivel aceptable considerando el contexto del 

sector turístico y los altos costos que pueden estar asociados a la operación de una agencia 

de viajes. El retorno sobre activos (ROA) del 12.53% señala que la compañía está empleando 

sus activos de forma efectiva para generar ingresos. Esto sugiere una adecuada utilización 

de los recursos disponibles, maximizando el valor de los activos para producir ingresos sin 

tener una alta dependencia en activos físicos, como infraestructura o equipos. 

Por otro lado, el retorno sobre el patrimonio (ROE) y el ROI, ambos del 43.91%, 

reflejan una alta rentabilidad para los inversionistas. Estas ratios muestran que, por cada 

dólar invertido por los propietarios, la empresa está generando aproximadamente $0.44 en 

utilidades, lo cual es una señal muy positiva. Este nivel de rentabilidad evidencia una gestión 

efectiva del capital, lo que es especialmente relevante en un sector tan competitivo como el 

turístico. Sin embargo, para mantener esta rentabilidad a largo plazo, la empresa deberá 

seguir monitoreando y controlando sus gastos operativos, así como mejorar sus márgenes de 

utilidad. Esto podría incluir la optimización de procesos internos o la puesta en marcha de 

estrategias para reducir gastos sin sacrificar la calidad de los servicios ofrecidos. 

3.1.4 Análisis Comparativo 

Grandes Momentos se posiciona como una organización con un desempeño 

financiero sólido al comparar sus resultados financieros con los de sus principales 

competidores en el sector, como Opermundo, Tierra de Fuego y Metropolitang. Gracias a su 

gestión de recursos eficiente, control de costos y enfoque en la generación de valor, este 

posicionamiento destaca su capacidad para mantenerse competitivo en un entorno altamente 

dinámico.  
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Tabla 5  

Análisis comparativo 

Agencia 
Especializa

ción 

Segment

o de Mercado 

Venta

ja 

Competitiva 

Ofert

as 

Destacadas 

Opermun

do 

Paquetes 

turísticos 

internacionales 

Viajeros 

a destinos 

globales 

Ampli

a oferta 

internacional, 

precios 

competitivos, 

acceso a 

destinos de 

Europa, Medio 

Oriente y 

América 

Latina 

Paque

tes hacia 

Europa, 

Medio Oriente 

y México, 

precios desde 

$549 

Tierra de 

Fuego 

Tours 

personalizados en 

Galápagos y 

Ecuador 

Turismo 

personalizado y 

local 

Servic

ios a medida, 

enfoque en 

vuelos 

domésticos y 

experiencias 

exclusivas 

para grupos 

pequeños 

Paque

tes a 

Galápagos, 

Ecuador 

continental y 

cruceros de 

última hora 

Metropoli

tan Touring 

Turismo 

sostenible en 

Galápagos y 

Sudamérica 

Ecoturis

mo, viajes de 

lujo 

Líder 

en turismo 

sostenible, 

cuenta con su 

propia flota de 

cruceros y 

alojamientos, 

enfoque en 

experiencias 

inmersivas 

Tours 

en Galápagos 

con su propia 

infraestructura

, cruceros y 

alojamientos 

sostenibles 

Nota. Elaborado por la autora 

 

Grandes Momentos tiene varias similitudes con Tierra de Fuego y Metropolitan 

Touring y se encuentra en un segmento de mercado competitivo. Tierra de Fuego compite 

por su flexibilidad y personalización, mientras que Metropolitan tiene la ventaja de su 

infraestructura y capacidad para ofrecer una experiencia turística completamente integrada. 

Al ser un operador mayorista internacional, Opermundo no compite directamente en el 

mismo nicho de turismo sostenible, pero su capacidad para ofrecer paquetes globales lo 

posiciona fuertemente en el sector del turismo masivo. Para Grandes Momentos, la 

diferenciación debe centrarse en su enfoque en el turismo responsable y su capacidad para 
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ofrecer experiencias personalizadas a pequeña escala mientras aceleran la implementación 

de su presencia digital para enfrentar la competencia de manera más efectiva en los mercados 

global y nacional. 

3.1.5 Presencia digital actual 

Actualmente, Grandes Momentos opera exclusivamente como una agencia de viajes 

con atención presencial, por lo que no dispone de una página web ni de una participación 

activa en plataformas sociales. 

Figura 3  

Presencia digital actual 

 

Nota. Elaborado por la autora 

3.1 Análisis del Entorno Objetivo  

3.2.1 Cinco Fuerzas de Porter 

A continuación, se presenta un análisis estratégico de Grandes Momentos utilizando 

el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter. Este estudio evalúa los factores clave que afectan 

la competitividad de una compañía en el sector turístico. Este análisis analiza posibles 

estrategias, oportunidades y amenazas que enfrenta Grandes Momentos mientras crece y los 

compara con competidores relevantes, como Opermundo, Tierra de Fuego y Metropolitan 

Touring. Este método ayuda a identificar las amenazas externas y las fortalezas internas para 

crear un plan estratégico que maximice las ventajas competitivas de la empresa. 

Redes Sociales: La implementación de perfiles en Facebook e 
Instagram está en proceso, como parte de su estrategia de 
expansión digital.

Estrategias de Marketing Digital: Se encuentran en fase de 
desarrollo y planificación, con el objetivo de establecer una 
estrategia sólida para captar clientes en el entorno digital.

Herramientas Tecnológicas: Están en proyecto y se orientan a 
mejorar la visibilidad de la agencia en plataformas digitales, 
mediante el uso de herramientas que optimicen la gestión de 
redes sociales y marketing en línea. 
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Tabla 6  

Cinco Fuerzas de Porte 

Factor 

Analizado 

Descripción 

Detallada 
Competencia 

Posibles 

Estrategias 
Oportunidades Amenazas 

Mercado 

Objetivo 

El mercado 

objetivo incluye 

familias, jóvenes 

solteros y adultos 

mayores con 

ingresos medios y 

altos, tanto 

individuales como 

grupales. 

Opermundo 

se enfoca en viajeros 

internacionales, 

Tierra de Fuego y 

Metropolitan en 

turistas de Ecuador y 

Galápagos. 

Ampliar el 

alcance hacia 

turismo local y 

personalizar aún 

más las 

experiencias para 

diferenciarse de la 

competencia. 

Creciente 

interés en viajes 

sostenibles y 

personalizados en 

Ecuador y Galápagos 

post-pandemia. 

El 

mercado 

internacional 

puede recuperarse 

más rápido, lo que 

podría reducir la 

demanda de 

turismo local. 

Competencia 

Directa 

Grandes 

Momentos enfrenta 

a competidores 

como Opermundo 

(internacional), 

Tierra de Fuego 

(personalizado) y 

Metropolitan 

(sostenible). 

Opermundo 

tiene economías de 

escala, Metropolitan 

tiene su propia 

infraestructura en 

Galápagos. 

Destacar la 

personalización 

de experiencias y 

el enfoque en 

sostenibilidad 

para competir con 

empresas más 

grandes. 

Aumentar la 

diferenciación en 

sostenibilidad y 

personalización para 

atraer clientes que 

buscan experiencias 

únicas. 

Grandes 

competidores 

internacionales 

podrían invertir 

más en tecnología 

y marketing 

digital, superando 

la visibilidad de 

Grandes 

Momentos. 
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Clientes 

Se 

analizarán las 

necesidades y 

preferencias de los 

clientes, con énfasis 

en la 

personalización y el 

uso de canales 

digitales. 

Competidores 

como Metropolitan y 

Tierra de Fuego ya 

tienen presencia 

digital consolidada. 

Desarrollar 

una estrategia 

digital integral que 

incluya redes 

sociales, página 

web optimizada y 

CRM para gestión. 

Implementar 

marketing digital 

avanzado para captar la 

atención de los clientes 

y aumentar la 

visibilidad en el 

mercado. 

La falta 

de una estrategia 

digital 

consolidada 

puede hacer que se 

pierdan 

oportunidades 

frente a 

competidores más 

avanzados. 

Proveedores 

Evaluar 

calidad, precios, 

disponibilidad de 

servicios turísticos 

(alojamientos, 

transporte, guías) y 

condiciones 

comerciales. 

Proveedores 

locales como 

operadores de 

cruceros y guías ya 

tienen alianzas con 

competidores. 

Fortalecer 

relaciones con 

proveedores clave 

para asegurar 

disponibilidad y 

mejorar términos 

comerciales. 

Crear alianzas 

exclusivas con 

proveedores locales 

para obtener precios 

competitivos y servicios 

preferenciales. 

Los 

proveedores 

pueden priorizar 

acuerdos con 

competidores más 

grandes si ofrecen 

mejores términos 

o mayor volumen. 
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Entorno 

Económico 

El entorno 

macroeconómico 

afecta el poder 

adquisitivo del 

mercado, 

considerando 

factores como la 

inflación y el tipo de 

cambio. 

La 

competencia 

internacional puede 

ofrecer precios más 

bajos debido a las 

economías de escala. 

Ajustar 

precios según las 

tendencias 

económicas y 

ofrecer productos 

adaptados a 

diferentes 

presupuestos. 

Aprovechar el 

aumento en el interés 

por viajes locales y 

sostenibles en tiempos 

de recuperación 

económica. 

Un 

entorno 

económico 

desfavorable, con 

alta inflación o 

crisis económica, 

podría reducir 

significativamente 

la demanda de 

turismo. 

Nota. Elaborado por la autora
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3.2.2 Análisis Pestel  

Contexto Político 

Las empresas turísticas locales como Grandes Momentos están fuertemente 

influenciadas por el contexto político y las políticas de apoyo al turismo sostenible en las 

Islas Galápagos, Ecuador. Diversos estudios han destacado la importancia de estas políticas 

para aumentar el turismo en la región al equilibrar el desarrollo económico y la conservación 

ambiental.  Por ejemplo, Granda et al. (Granda et al., 2023) describen cómo el turismo 

sostenible en Galápagos ha sido impulsado por las tecnologías de la información y la 

comunicación, lo que ha contribuido a la creación de nuevas fuentes de empleo y a una 

mayor cohesión social, económica y política. Por otro lado, Mestanza et al. (Mestanza et al., 

2020) señalan que el éxito del turismo sostenible en las Galápagos requiere políticas públicas 

claras y bien organizadas para una gestión integrada del turismo costero, especialmente en 

las áreas protegidas. 

Sin embargo, un aumento descontrolado del turismo podría poner en peligro los 

ecosistemas frágiles de las islas, lo que plantea importantes desafíos de conservación y 

sostenibilidad. Muñoz y Maldonado (Muñoz et al., 2020) señalan que el aumento del turismo 

puede amenazar la conservación de la biodiversidad y los patrimonios naturales y culturales 

de las Galápagos, por lo que es necesario establecer mecanismos de regulación y control 

efectivos. De manera similar, Pazmiño et al. (2018) señalan que para mejorar los resultados 

de las políticas de conservación y desarrollo en sistemas socio-ecológicos insulares como 

las Galápagos, es esencial integrar las políticas. Esto se debe a que las discrepancias entre 

los diferentes niveles de gobierno pueden obstaculizar la implementación de estas políticas. 

Contexto Económico 

Para momentos importantes, el entorno macroeconómico es fundamental. La 

demanda de servicios turísticos está directamente influenciada por la estabilidad económica 

del país objetivo, así como por elementos como el aumento de precios, el valor del cambio 

y la capacidad de compra del mercado objetivo. Un clima económico favorable impulsará el 

turismo y la expansión comercial. Sin embargo, la demanda de viajes tiende a reducirse 

drásticamente durante crisis económicas, lo que puede afectar las ventas de una empresa, 
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especialmente en un sector tan sensible como el turismo. 

Figura 4  

Variables macroeconómicas  

  

  

Nota. Elaborado por la autora en base a datos del Banco Central del Ecuador y del Instituto 

Nacional de Estadísticas y Censos 

 

El PIB per cápita y el PIB en miles de millones muestran tendencias positivas, lo que 

indica un crecimiento económico sostenido desde 2020 hasta 2023. Lo que refleja una 

recuperación económica constante después del impacto de la pandemia es que el PIB per 

cápita aumentó de 5,67 en 2020 a 6,693 en 2023, mientras que el PIB total aumentó de 99,29 

miles de millones en 2020 a 118,845 en 2023. Este aumento indica un incremento en la 

producción y los ingresos medios por individuo, lo que indica una mayor capacidad de 

consumo y una economía más fuerte. Sin embargo, la inflación experimenta variaciones 

significativas. Hubo una deflación de -0,34% en 2020, seguida de un aumento significativo 

en 2022, alcanzando un 3,47%, antes de moderarse a 2,22% en 2023. El poder adquisitivo 
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de los consumidores está directamente afectado por estas variaciones en la inflación. Estas 

variaciones también se reflejan en el IPC, con un promedio que aumenta de -0,08 % en 2020 

a 0,31% en 2022, pero disminuye nuevamente a 0,11% en 2023. 

Este entorno económico presenta oportunidades y desafíos en relación con el 

contexto de Grandes Momentos. El crecimiento del PIB y la mejora del PIB per cápita son 

señales positivas porque pueden aumentar la solicitud de servicios turísticos, especialmente 

en los segmentos de clientes de ingresos medios y altos. Sin embargo, la inflación moderada 

aún puede afectar la disposición de los consumidores a gastar en productos no esenciales 

como viajes, lo que requerirá una estrategia de precios competitiva y una oferta de 

experiencias únicas para atraer y retener a los clientes. 

Contexto Social  

Figura 5  

Variables sociales 

  

Nota. Elaborado por la autora en base a datos del Banco Central del Ecuador y del Instituto 

Nacional de Estadísticas y Censos 

Entre 2020 y 2023, hubo una mejora significativa en el contexto laboral, según los 

gráficos. La tasa de empleo ha tenido un crecimiento constante, aumentando de 30,80% en 

2020 a 36,20% en 2023, lo que refleja una mayor participación en el ámbito laboral. Por otro 

lado, el índice de desempleo ha caído, pasando de 6,40 por ciento en 2020 a 4,70 por ciento 

en 2023, lo que indica una recuperación gradual del empleo después de la pandemia. Dado 

que más personas están trabajando y contribuyendo a la producción y el consumo, este 

aumento en el empleo es una señal positiva para la economía. Sin embargo, el ingreso laboral 

promedio ha variado. El ingreso promedio fue de $460,10 en 2020, pero disminuyó 
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significativamente a $291,40 en 2021. A pesar de esta disminución, se ha recuperado y 

alcanzó $434,00 en 2023, pero todavía no ha superado el nivel de 2020. Esto indica que, 

aunque más personas están empleadas, los salarios aún no han recuperado completamente. 

La mejora modesta en los ingresos es positiva, pero puede no ser suficiente para satisfacer 

el incremento del costo de vida a causa de la inflación. 

La mejora en el empleo y los ingresos laborales tiene implicaciones significativas en 

relación con Grandes Momentos. Se espera que la tasa de empleo y los ingresos aumenten 

el poder adquisitivo de los consumidores potenciales, lo que podría generar una mayor 

demanda de servicios turísticos. Sin embargo, la fluctuación en los ingresos laborales sugiere 

que la empresa debe ser cautelosa con su estrategia de precios y seguir ofreciendo opciones 

accesibles para atraer clientes con diferentes niveles de ingresos. 

Factor Tecnológico 

Tabla 7  

Factores tecnológicos  

Factor 
Descrip

ción 

Impa

cto en 

Grandes 

Momentos 

Oportunid

ades 

Amenaza

s 

Avances 

en herramientas 

digitales 

Uso de 

CRM, marketing 

digital y reservas 

en línea para 

optimizar la 

experiencia del 

cliente. 

La 

falta de una 

estrategia 

digital sólida 

puede limitar 

el alcance y 

la visibilidad 

de la agencia 

en el mercado 

actual. 

Implementa

r una estrategia 

digital robusta 

(redes sociales, 

página web, CRM) 

puede aumentar el 

alcance y captar 

nuevos clientes.  

Competid

ores con mayor 

inversión en 

tecnología pueden 

obtener una 

ventaja 

competitiva 

significativa. 

Crecimi

ento del 

comercio 

electrónico 

Uso de 

dispositivos 

móviles para 

reservas de 

viajes y compras 

en línea. 

La 

digitalización 

permite 

ofrecer 

servicios más 

accesibles y 

personalizado

s para los 

clientes de 

Grandes 

Momentos. 

Integrar 

herramientas de 

reservas online y 

dispositivos 

móviles para 

facilitar la compra 

y mejorar la 

experiencia del 

cliente. 

La rápida 

evolución 

tecnológica puede 

requerir 

inversiones 

constantes en 

nuevas 

herramientas y 

sistemas. 

La competitividad en la industria turística está sujeta a la implementación de 

tecnologías avanzadas, y "Grandes Momentos" debe implementar soluciones digitales 
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sólidas para mantenerse en el mercado. La clave para atraer clientes internacionales es un 

sitio web interactivo que permita la reserva de paquetes y la personalización de experiencias. 

Las redes sociales también sirven como vitrinas para la oferta turística, aumentando la 

presencia de la marca y permitiendo un contacto más directo con el cliente (Gössling, 2020). 

A su vez, el análisis de datos obtenidos de estas plataformas digitales ayuda a ajustar la 

estrategia de marketing según el comportamiento del cliente (Buhalis D. , 2019). 

Impacto Ecológico 

Tabla 8  

Factores Ambientales 

Factor 
Descr

ipción 

Impacto en 

Grandes 

Momentos 

Oportun

idades 

Amenaza

s 

Regula

ción ambiental 

en Galápagos 

Estric

tas normativas 

para la 

protección 

ambiental y 

conservación 

en las islas. 

El 

cumplimiento de 

estrictas 

regulaciones 

ambientales es 

esencial para operar 

en Galápagos. 

Grandes 

Momentos 

puede aprovechar 

la tendencia 

creciente hacia el 

turismo 

ecológico y 

responsable para 

atraer más 

clientes 

conscientes. 

Las 

restricciones 

ambientales 

pueden limitar la 

oferta de 

servicios 

turísticos en áreas 

protegidas como 

Galápagos. 

Sensibi

lización global 

sobre impacto 

ambiental 

Creci

ente demanda 

por prácticas 

turísticas 

sostenibles y 

responsables. 

Los turistas 

son cada vez más 

conscientes del 

impacto ecológico 

de sus actividades, 

lo que puede 

aumentar la 

demanda de 

experiencias 

sostenibles. 

Posicion

arse como un 

líder en turismo 

sostenible y 

responsable 

puede aumentar 

la lealtad y 

preferencia de 

los clientes. 

Competid

ores con mayor 

infraestructura 

pueden 

implementar 

estrategias 

ecológicas de 

manera más 

rápida y eficiente. 

Nota. Elaborado por la autora 

Para "Grandes Momentos", la sostenibilidad ecológica es un tema importante, 

especialmente cuando se trabaja en un entorno sensible como las Islas Galápagos. Las 

regulaciones estrictas de conservación pueden dificultar la entrada de turistas y las 

actividades permitidas. Sin embargo, cumplir con estas regulaciones permite a la empresa 

posicionarse como una opción sostenible y atraer turistas conscientes que valoran el impacto 

ambiental reducido de sus viajes (Gössling, 2020). Estas estrategias no solo cumplen con las 

exigencias locales, sino que fortalecen la reputación de la empresa en mercados 
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internacionales que valoran la sostenibilidad (Loureiro & Nascimento, 2021). 

Marco Legal 

"Grandes Momentos" debe cumplir con las regulaciones legales, que van desde las 

leyes laborales hasta las regulaciones específicas del turismo en Galápagos. Las restricciones 

que imponen las leyes de conservación ambiental sobre las actividades turísticas permitidas 

obligan a la empresa a establecer una operación altamente regulada. Se pueden aplicar 

sanciones graves o incluso la suspensión de actividades si se incumplen estas regulaciones, 

lo que afecta la reputación y el futuro de la empresa (Susanto et al., 2020). Por lo tanto, 

mantenerse actualizado con los cambios regulatorios es vital para asegurar una operación 

fluida y confiable (Loureiro & Nascimento, 2021). 

Ley de Turismo (Ley No. 0, Registro Oficial Suplemento 525 de 25 de marzo de 

2024): 

• Artículo 15: Establece que el Ministerio de Turismo es el organismo rector del 

turismo en Ecuador. Este ministerio es responsable de preparar las normas técnicas, 

planificar la actividad turística, promover la inversión nacional y extranjera, y 

calificar proyectos turísticos. También debe coordinar estrategias de promoción 

internacional y la cooperación con entidades públicas y privadas. 

• Artículo 16: Indica que el Ministerio de Turismo, en coordinación con los 

organismos seccionales, es responsable de la regulación y promoción del turismo a 

nivel nacional, garantizando el control de las actividades turísticas. 

• Capítulo VI - Áreas Turísticas Protegidas: Establece que la coordinación entre el 

Ministerio de Turismo y el Ministerio de Ambiente es fundamental para regular y 

proteger las áreas turísticas en Ecuador, como Galápagos. 

 Ley Orgánica del Régimen Especial de la Provincia de Galápagos: 

• Esta ley tiene como objetivo la protección y conservación de las Islas Galápagos, 

incluyendo el manejo adecuado de los recursos turísticos. Las actividades turísticas 

en Galápagos están estrictamente reguladas para evitar daños ambientales, 

estableciendo que cualquier proyecto turístico debe pasar por un proceso de 
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evaluación ambiental antes de ser aprobado. Esto afecta directamente a las empresas 

que operan en la zona, como Grandes Momentos. 

Reglamento General a la Ley de Turismo: 

• Este reglamento complementa la Ley de Turismo y se enfoca en la gestión operativa 

de las actividades turísticas. Establece las normas de calidad y los procedimientos de 

categorización para empresas turísticas, algo que Grandes Momentos debe seguir 

para asegurar la adherencia a las normativas legales actuales. También regula la 

promoción internacional del turismo ecuatoriano y el inventario de áreas de interés 

turístico. 

Reglamento de Turismo en Áreas Naturales Protegidas: 

• Este reglamento regula el turismo en zonas naturales protegidas, como las 

Islas Galápagos. Limita el número de visitantes, regula las actividades 

permitidas y establece controles estrictos sobre las operaciones turísticas para 

proteger el medio ambiente. Dado que sus operaciones se llevan a cabo en 

una de las áreas más vulnerables del mundo, esto es particularmente relevante 

para momentos importantes. 

3.2.3 Análisis del cliente 

Un análisis detallado del perfil de clientes objetivo de Great Moments, una agencia 

de turismo especializada en atender las necesidades de familias con hijos, solteros jóvenes, 

adultos mayores y hombres y mujeres de ingresos medios y altos, tanto en sus viajes 

individuales como grupales, se encuentra en la siguiente tabla. La tabla incluye sus 

características, preferencias de compra y comportamientos, así como los motivos que los 

llevaron a elegir productos o servicios turísticos específicos. La empresa podrá utilizar este 

análisis para crear estrategias más efectivas para captar, fidelizar y brindar experiencias 

personalizadas a estos segmentos de mercado, maximizando su impacto en el entorno digital 

y comercial. 

Tabla 9  

Análisis del cliente 

Características 

del Cliente 
Descripción Motivos de Compra 
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Segmento de 

Mercado 

Familias con niños, 

jóvenes solteros, adultos mayores, 

hombres y mujeres de ingresos 

medios y altos, tanto individuales 

como grupales. 

Buscan experiencias 

adaptadas a su situación 

particular, como viajes en 

familia o individuales. 

Preferencias de 

Compra 

Prefieren realizar sus 

compras a través de plataformas 

digitales como tiendas en línea, 

aplicaciones móviles o mercados. 

Conveniencia, 

accesibilidad desde cualquier 

lugar y variedad de opciones 

para comparar y elegir. 

Comportamiento 

de Compra 

Comúnmente comparan 

precios, leen reseñas de otros 

usuarios y buscan información 

detallada sobre productos antes de 

realizar una compra. 

Asegurar el mejor 

valor por su dinero, verificar 

la calidad del servicio a través 

de opiniones. 

Hábitos de 

Compra 

Realizan compras 

impulsivas cuando se presentan 

ofertas o promociones que 

consideran atractivas. 

Atractivas 

promociones y descuentos que 

generen sensación de urgencia. 

Conveniencia 

Valoran la conveniencia y 

la rapidez de compra, pudiendo 

hacerlo desde cualquier lugar y en 

cualquier momento. 

Ahorrar tiempo y 

evitar desplazamientos 

innecesarios al hacer sus 

compras en línea. 

Lealtad 

Tienen alta probabilidad 

de regresar si la experiencia fue 

satisfactoria, priorizando calidad y 

confiabilidad. 

Recompensas por 

lealtad, promociones 

exclusivas o experiencias 

positivas anteriores. 

Nota. Elaborado por la autora 

 

 

 

 

 

3.2 Análisis interno 

3.3.1 Análisis FODA 

Figura 6  
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Análisis FODA   

 

Nota. Elaborado por la autora 

Fortalezas 

El enfoque de la empresa en el turismo personalizado y sostenible es una de sus 

fortalezas principales. Estos son puntos cruciales en un mercado donde los consumidores 

buscan experiencias únicas y respetuosas con el medio ambiente. Se tiene una ventaja 

competitiva sobre los operadores más grandes porque puede ofrecer experiencias genuinas 

Fortalezas:

•Turismo personalizado que se 

adapta a las necesidades específicas 

de los clientes, brindando una 

experiencia única.

•Compromiso con la sostenibilidad, 

que atrae a viajeros conscientes del 

impacto ambiental.

•Conocimiento profundo del 

mercado local en Galápagos, lo que 

permite ofrecer experiencias 

auténticas.

•Flexibilidad operativa, permitiendo 

una rápida adaptación a cambios en 

las tendencias y demandas del 

mercado.

Debilidades:

•Presencia digital poco 

desarrollada, lo que limita el 

alcance a nuevos clientes y 

mercados.

•Recursos financieros limitados que 

dificultan la expansión y la inversión 

en tecnología y marketing.

•Dependencia del turismo local, lo 

que reduce la diversificación del 

mercado en momentos de baja 

demanda interna.

•Competencia con empresas más 

grandes, que tienen mayor 

capacidad financiera e infraestructura 

establecida.

Oportunidades:

•Aumento del turismo sostenible, 

alineado con las tendencias globales 

de viajes responsables y ecológicos.

•Expansión digital, mediante el uso 

de plataformas en línea y redes 

sociales para llegar a mercados 

internacionales.

•Atracción de turistas 

internacionales, interesados en 

experiencias únicas en destinos como 

Galápagos.

•Alianzas estratégicas con 

proveedores locales, lo que puede 

mejorar las ofertas y reducir costos 

operativos.

Amenazas:

•Inflación y fluctuaciones 

económicas que pueden afectar el 

poder adquisitivo de los clientes.

•Competencia internacional, con 

empresas más grandes que pueden 

ofrecer precios más competitivos.

•Regulaciones estrictas en 

Galápagos, que limitan el desarrollo 

de ciertas actividades turísticas.

•Estacionalidad del turismo, que 

genera fluctuaciones en la demanda y 

afecta los ingresos durante todo el 

año.
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y adaptadas a las necesidades de los turistas gracias a su conocimiento profundo del mercado 

local de Galápagos. Otro beneficio es su flexibilidad operativa, que le permite ajustarse con 

agilidad a las variaciones en las tendencias o gustos de los consumidores. 

Debilidades 

Sin embargo, Great Moments tiene problemas significativos, como su presencia 

digital limitada, lo que lo hace menos visible y accesible en un mundo donde las reservas y 

la búsqueda de experiencias turísticas se hacen mayoritariamente en línea, también, se tiene 

una cantidad limitada de recursos financieros, lo que podría dificultar las inversiones 

necesarias en tecnología y marketing. La dependencia del turismo local también es un punto 

débil, especialmente si la demanda interna disminuye. Es importante mencionar que, debido 

a que las empresas más grandes tienen mayores recursos para atraer a los clientes, es difícil 

competir con ellas. 

Oportunidades 

El crecimiento del turismo sostenible es una de las oportunidades que puede 

aprovechar Grandes Momentos, una tendencia que sigue ganando relevancia global y que se 

ajusta perfectamente a su propuesta de valor. La digitalización mediante plataformas en línea 

y medios sociales ofrece una oportunidad importante para aumentar su visibilidad 

internacional y atraer turistas de otros mercados. El establecimiento de alianzas estratégicas 

con proveedores locales también le permitirá mejorar sus ofertas y reducir los costos 

operativos, lo que lo hará más competitivo que empresas más grandes. 

Amenazas 

Los mayores peligros en términos de amenazas son la inflación y la competencia 

global. El poder adquisitivo de sus clientes puede verse afectado por una crisis económica 

o la inflación, lo que puede reducir la demanda de sus servicios. Además, las regulaciones 

rigurosas en Galápagos, aunque necesarias para mantener el ecosistema, restringen las 

posibilidades de crecimiento y expansión en la oferta de actividades. Considerando que la 

demanda no se mantiene uniforme a lo largo del año, la estacionalidad del turismo también 

puede causar fluctuaciones en los ingresos. 
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3.3.2 Evaluación de la cultura organizacional  

Habilidades tecnológicas del equipo 

Se puede inferir de una evaluación preliminar de las habilidades tecnológicas del 

equipo de Great Moments que su experiencia tecnológica actual es limitada. Al no tener una 

presencia digital sólida, el personal probablemente tenga conocimientos básicos del uso de 

tecnologías digitales, pero carecerá de habilidades avanzadas en áreas clave como la gestión 

de CRM, el marketing digital y la automatización de procesos. La implementación de 

herramientas tecnológicas requerirá una inversión significativa en capacitación y 

entrenamiento para garantizar que los empleados no solo comprendan el uso de las 

plataformas, sino que también las implementen de manera efectiva en sus tareas diarias. 

Disposición al cambio 

La disposición de una empresa al cambio es esencial para el éxito de la 

transformación digital. Debido a la estructura más flexible de Grandes Momentos, se cree 

que su capacidad para adaptarse a los cambios podría ser mayor que la de empresas más 

grandes. Sin embargo, algunos empleados que se sienten cómodos con los procesos 

tradicionales pueden resistir el cambio. Es necesario realizar encuestas internas para 

evaluar estas actitudes, y se espera que una comunicación clara del valor del cambio, junto 

con un liderazgo que guíe el proceso, será esencial para alinear al equipo con los objetivos 

de la transformación digital. 

Incorporación de nuevas herramientas tecnológicas 

Grandes Momentos todavía no ha implementado soluciones digitales como sistemas 

de gestión de clientes o plataformas de reservas en línea para incorporar nuevas herramientas 

tecnológicas. Se reestructurarán algunos procesos operativos para mejorar la interacción con 

los clientes y el flujo de trabajo. Se espera que la incorporación de un CRM mejore la gestión 

de las relaciones con los clientes ofreciendo seguimiento y personalización. Sin embargo, 

para lograr una implementación exitosa, la empresa debe no solo comprar las herramientas 

adecuadas, sino también asegurarse de que el equipo esté preparado para utilizarlas de 

manera eficiente. 
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3.3.3 Procesos Internos y su Adaptación al Entorno Digital 

Grandes Momentos debe evaluar y ajustar sus procesos internos para mejorar la 

eficiencia, reducir los costos operativos y optimizar la experiencia del cliente debido a la 

transición al entorno digital. A continuación, se enumeran los principales procesos internos 

que deben modificarse y adaptarse para adaptarse a la digitalización. 

1. Gestión de Clientes 

La gestión de clientes en grandes momentos probablemente se realiza manualmente 

en un entorno tradicional, lo que puede ser ineficiente y propenso a errores. La digitalización 

permitirá la automatización del seguimiento de los clientes desde la captación hasta el 

servicio postventa. Esto mejorará la eficiencia y permitirá personalizar las ofertas y mantener 

un historial detallado de interacciones, lo que es importante para brindar un servicio 

personalizado. 

2. Reserva y Venta de Servicios 

Actualmente, el proceso de reserva y venta de servicios turísticos puede depender de 

interacciones directas, lo que reduce el alcance y dificulta la escalabilidad. Los clientes 

podrán acceder y reservar sus experiencias de viaje desde cualquier lugar y en cualquier 

momento al implementar plataformas de reservas en línea.  Este aspecto es clave ya que 

aumenta las ventas y reduce la carga operativa del equipo, lo que permitirá un flujo más 

rápido de ventas y disponibilidad. 

3. Gestión de Proveedores 

La digitalización también puede ser beneficiosa para el manejo de proveedores. 

Grandes Momentos podrá automatizar el seguimiento de los servicios contratados, como 

transporte, alojamiento y excursiones, mediante sistemas integrados de gestión de 

inventarios y proveedores. Asegurando que todos los servicios se ofrezcan en tiempo y 

forma, y con las mejores condiciones comerciales posibles, esta optimización permitirá una 

mejor negociación de precios y una mayor eficiencia en la coordinación. 

4. Marketing y Promoción 

El marketing digital hará que los procesos internos se adapten al entorno digital. Con 
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el uso de estrategias de marketing en redes sociales, publicidad en motores de búsqueda y 

campañas de email marketing, Great Moments tiene la capacidad de promocionar sus 

productos de manera efectiva, llegar a nuevos mercados y generar tráfico hacia su próxima 

página web. Además, estas plataformas permiten un seguimiento detallado del retorno de 

inversión (ROI) de cada campaña, lo que facilita la toma de decisiones basadas en datos. 

3.4 Propuesta de Solución y Mejora 

3.4.1 Objetivos de la digitalización: 

Aumentar las ventas en línea 

• Con el objetivo de aumentar el número de reservas directas a través de la 

plataforma digital de la empresa, se implementarán estrategias de diseño y 

optimización para la página web, así como un plan completo de marketing 

digital.  

• Con el objetivo de alcanzar un público más amplio y diversificado, se 

expandirán los canales de venta en línea de la agencia mediante la integración 

de la agencia en plataformas de viajes online (OTA) pertinentes.  

• Para mejorar la interacción y la satisfacción del usuario, se personalizará la 

experiencia de compra ofreciendo recomendaciones y promociones 

personalizadas para cada cliente a través del análisis de datos de los usuarios.  

• Se implementarán programas de fidelización y estrategias de email marketing 

para mantener a los clientes actuales y aumentar la lealtad hacia la marca. 

Mejorar la Experiencia del Cliente 

• Simplificación del Proceso de Reserva en Línea: Se optimizará el proceso de 

reserva ofreciendo a los usuarios una interfaz fácil de usar y múltiples 

opciones de pago seguras para que la experiencia de compra sea más fácil y 

menos complicada.  

• Información clara y detallada de destinos: Para brindar a los usuarios una 

comprensión clara y completa de los servicios disponibles, se proporcionarán 

descripciones precisas y detalladas de los destinos, los alojamientos y las 

actividades, junto con imágenes y videos de alta calidad.  

• Implementación de un chatbot: Se implementará un sistema de chatbot 

automatizado que brindará atención al cliente las 24 horas del día, los 7 días 
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de la semana, resolviendo sus consultas y dudas de manera rápida y eficiente.  

• Gestión de reservas online: los clientes podrán modificar o cancelar sus 

reservas a través de un área personal en la plataforma, lo que les brindará más 

flexibilidad y autonomía en la gestión de sus reservas. 

Optimizar los Procesos Internos 

• Automatización de Tareas: Se implementarán herramientas de 

automatización para simplificar tareas repetitivas como la gestión de 

reservas, la emisión de boletos y la facturación. Es necesario implementar un 

sistema de gestión de relaciones con los clientes (CRM). Se utilizarán 

métricas como el retorno sobre la inversión (ROI) para evaluar la tasa de 

conversión y otras métricas importantes, como el tiempo de carga del sitio 

web, con el objetivo de optimizar el rendimiento digital.  

• Centralización de la Información: Para facilitar un seguimiento más eficiente 

y personalizado, se establecerá un sistema de gestión de relaciones con los 

clientes (CRM) para almacenar y administrar de manera centralizada toda la 

información relevante de los clientes, incluidas sus reservas y preferencias.  

• Mejora de la colaboración: Los empleados utilizarán herramientas de 

colaboración en línea para mejorar la comunicación y el trabajo en equipo 

dentro de la agencia, lo que permitirá una mayor coordinación y agilidad en 

los procesos.  

• Reducción de Costos: Los procesos internos serán optimizados mediante la 

implementación de soluciones tecnológicas y la automatización de tareas, lo 

que contribuirá a la reducción de costos operativos y a la mejora de la 

eficiencia de las operaciones diarias de la empresa. 

Aumentar la Visibilidad de la Marca 

• Mejora del Posicionamiento en Buscadores: Para aumentar la visibilidad 

orgánica en los resultados de búsqueda, se optimizarán las páginas web 

mediante técnicas de optimización para motores de búsqueda (SEO). Esto 

aumentará la exposición de la empresa a clientes potenciales.  

• Creación de Contenido Relevante: Se creará contenido de alta calidad, como 

blogs, guías de viaje y publicaciones en redes sociales, con el objetivo de 

atraer a un público que sea relevante para el sector turístico. Además de 
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brindar valor a los usuarios, este contenido posicionará a la agencia como un 

líder en el sector de los viajes.  

• Uso de redes sociales: Para interactuar directamente con los clientes, 

aumentar la participación y fortalecer la relación con la audiencia, se 

establecerá una presencia activa en una variedad de plataformas de redes 

sociales.  

• Campañas de Publicidad Online: Se implementarán campañas de publicidad 

pagadas en plataformas como Google Ads y Facebook Ads, entre otras, para 

llegar a un público más amplio y aumentar la conversión de clientes 

potenciales. 

Tener Presencia Digital de la Marca 

• Optimización de la Página Web: Se implementarán estrategias de SEO 

(Optimización para Motores de Búsqueda) para mejorar el posicionamiento de la 

página web de Grandes Momentos en los resultados de búsqueda de Google. Esto 

aumentará la visibilidad orgánica y atraerá más tráfico de clientes potenciales 

interesados en servicios turísticos. 

• Creación de Contenido de Valor: Se desarrollará contenido original y relevante, 

como blogs, guías de viaje y publicaciones en redes sociales, centrado en el 

turismo sostenible y personalizado. Este contenido atraerá a un público más 

amplio y posicionará a Grandes Momentos como un referente en el sector 

turístico. 

• Uso Activo de Redes Sociales: Se fortalecerá la presencia en plataformas como 

Facebook e Instagram, interactuando con los clientes y generando engagement a 

través de publicaciones frecuentes, concursos y comentarios. Esto fomentará una 

relación más cercana con la audiencia y aumentará la fidelización de los clientes. 

• Campañas de Publicidad Digital: Se lanzarán campañas de Google Ads y 

Facebook Ads para llegar a un público más amplio y aumentar la conversión de 

clientes. Estas campañas pagadas permitirán promocionar servicios específicos 

de la empresa y captar la atención de usuarios interesados en destinos como 

Galápagos y Ecuador. 

3.4.2 Estrategia digital 
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• Selección de Canales Digitales: Se seleccionarán estratégicamente canales 

digitales importantes, como redes sociales, optimización de motores de 

búsqueda, marketing en motores de búsqueda y email marketing. Para maximizar 

el alcance y la efectividad de las campañas de marketing digital, estos canales se 

implementarán de manera integral. 

• Creación de Contenido Relevante y Atractivo: Se diseñará una experiencia de 

usuario óptima (UX) centrada en la usabilidad, la accesibilidad y la satisfacción 

del cliente en las páginas web y plataformas digitales. El objetivo es facilitar la 

navegación y la reserva. 

• Diseño de la Experiencia del Usuario (UX): Se diseñará una experiencia de 

usuario óptima (UX) centrada en la usabilidad, la accesibilidad y la satisfacción 

del cliente en las páginas web y plataformas digitales. El objetivo es facilitar la 

navegación y la reserva. 

• Automatización de Procesos: Se implementarán soluciones de automatización 

de procesos que facilitarán la simplificación de tareas repetitivas y la 

optimización de la eficiencia operativa. La automatización de la gestión de 

reservas, la emisión de tickets y la facturación son algunos de los ejemplos. 

• Integración de Herramientas Tecnológicas: Los sistemas de gestión de 

relaciones con los clientes (CRM) y los sistemas de planificación de recursos 

empresariales (ERP) se integrarán. Estas herramientas ayudarán a administrar 

mejor la información y a coordinar mejor los procesos internos de la empresa. 

3.4.3 Plan de implementación 

• Fases de Implementación: El proyecto se llevará a cabo en diferentes fases, lo 

que permitirá su progreso ordenado y efectivo. La planificación inicial, el 

desarrollo tecnológico, la integración de herramientas digitales, las pruebas de 

funcionamiento y el lanzamiento final son algunas de estas etapas. Cada paso 

estará organizado de manera que sea fácil monitorear el progreso y encontrar los 

ajustes necesarios a tiempo. 
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Figura 7  

Fases de Implementación    

•  

Nota. Elaborado por la autora 

• Cronograma: Se creará un cronograma detallado que indicará cuánto tiempo 

llevará completar cada fase del proyecto. Este cronograma incluirá hitos 

importantes, fechas de entrega y plazos de revisión para asegurarse de que todas 

las tareas se completen dentro de los plazos establecidos. 

 

Tabla 10  

Cronograma  

Semana Periodo Tema  Avance 

Semana 1 Del 05/08 al 11/08 Análisis de la transformación  

Fase 1: Planificación Inicial: Se analizarán

las necesidades tecnológicas y se definirá la
estrategia digital. En esta etapa, se

establecerán los objetivos específicos del

proyecto y se identificarán las herramientas

digitales necesarias.

Fase 2: Desarrollo Tecnológico: Se

procederá con la creación de la página web, la
implementación de un CRM y la integración

de plataformas de reservas en línea. Se

desarrollarán sistemas que permitan

automatizar el seguimiento de clientes y
mejorar la experiencia de usuario.

Fase 3: Integración de Herramientas

Digitales: En esta etapa, se implementarán las
plataformas digitales en las operaciones

diarias. Se capacitará al equipo en el uso de

las nuevas tecnologías, como redes sociales y

marketing digital.

Fase 4: Pruebas de Funcionamiento: Antes

del lanzamiento, se realizarán pruebas para
asegurar que las herramientas tecnológicas

funcionen correctamente. Se probarán el

CRM, las reservas en línea y el flujo de

interacción en redes sociales.

Fase 5: Lanzamiento Final: Tras la

validación de las pruebas, se procederá con el
lanzamiento oficial de las plataformas

digitales. Se monitorizará de cerca el

rendimiento inicial para hacer ajustes

necesarios en tiempo real.
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Semana 2 Del 12/08 al 18/08 Proyecto de transformación  Detalle de la metodología 

Semana 3 Del 19/08 al 25/08 Rebranding de la marca Diseño de la nueva marca 

Semana 4 Del 26/08 al 01/09 Creación de Facebook  

Semana 5 Del 02/09 al 08/08 Creación de Instagram  

Semana 6 Del 09/08 al 13/08 Presentación de logo y RRSS  

Nota. Elaborado por la autora 

 

• Responsables de Cada Tarea: Se asignarán responsables específicos para cada 

tarea del proyecto para asegurar el éxito de la implementación. Estos individuos 

o equipos serán responsables de realizar, monitorear y reportar el progreso en sus 

respectivas áreas, lo que permitirá una mejor coordinación y cumplimiento de los 

objetivos. 

 

Tabla 11  

Responsables  

Fase del 

Proyecto 
Responsable Tareas Clave 

Fase 1: 

Planificación 

Inicial 

Director de 

Proyecto 

Definir objetivos, identificar 

necesidades tecnológicas, desarrollar el plan 

estratégico y coordinar con el equipo 

directivo. 

Fase 2: 

Desarrollo 

Tecnológico 

Equipo de 

Desarrollo IT 

Diseñar y desarrollar la página web, 

implementar el CRM, desarrollar la 

plataforma de reservas y garantizar la 

integración tecnológica. 

Fase 3: 

Integración de 

Herramientas 

Equipo de 

Marketing y Operaciones 

Capacitar al personal, integrar las 

plataformas digitales en operaciones diarias, 

establecer flujos de trabajo digitalizados. 
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Fase 4: 

Pruebas de 

Funcionamiento 

Equipo de 

Control de Calidad 

Realizar pruebas de usabilidad, 

verificar el rendimiento de las plataformas, 

detectar errores y proponer ajustes antes del 

lanzamiento. 

Fase 5: 

Lanzamiento 

Final 

Director de 

Marketing 

Supervisar el lanzamiento de las 

plataformas, monitorear el rendimiento 

inicial, ajustar estrategias y reportar el 

desempeño según los resultados obtenidos. 

Nota. Elaborado por la autora 

• Presupuesto: Se elaborará un presupuesto detallado que incluya todos los costos 

relacionados con el desarrollo del proyecto. Este presupuesto incluirá los gastos 

relacionados con las herramientas tecnológicas, el desarrollo de contenido, la 

contratación de profesionales, las campañas de marketing y otros gastos 

operativos. La distribución adecuada de los recursos será fundamental para 

garantizar que el proyecto tenga éxito financieramente. 

 

Tabla 12  

Responsables  

Categoría de Gasto Descripción 
Costo 

Estimado ($) 

Herramientas 

Tecnológicas 

Licencias de software (CRM, 

plataformas de reservas), servidores básicos. 
$5,000 

Desarrollo de la 

Página Web 

Diseño y desarrollo de la página web 

optimizada, con un enfoque en lo esencial. 
$8,000 

Desarrollo de 

Contenido 

Creación de contenido básico para el 

blog y redes sociales (guías de viaje y material 

visual). 

$3,000 

Contratación de 

Profesionales 

Especialistas en marketing digital y 

desarrolladores web freelance. 
$4,000 

Campañas de 

Marketing Digital 

Publicidad pagada en Google Ads y 

Facebook Ads a pequeña escala. 
$4,000 

Capacitación del 

Personal 

Formación básica en CRM y 

marketing digital. 
$2,000 
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Gastos Operativos 
Equipamiento y servicios básicos, 

mantenimiento mínimo. 
$2,000 

Total, del 

Presupuesto 
 $28,000 

Nota. Elaborado por la autora 

3.4.4 Seguimiento y control 

Se demostrará que Great Moments aún no tiene una presencia digital sólida en 

plataformas clave, como una página web, redes sociales activas o herramientas de gestión 

de clientes, al desarrollar una métrica para evaluar el progreso en la digitalización. Esto 

demuestra que la empresa está avanzando hacia su objetivo de digitalización y que 

actualmente está en las primeras etapas de su implementación digital. Para monitorear este 

avance, se necesitarán marcadores claros que midan el progreso. Estos marcadores incluyen 

la creación de una página web, perfiles en redes sociales y un sistema de gestión de clientes. 

A medida que se avanza hacia una transformación digital completa, estos indicadores 

permitirán evaluar el éxito de cada fase y ajustar la estrategia.  

• Los indicadores clave de desempeño: también conocidos como KPIs, se 

definen de esta manera: Para ayudar a evaluar el éxito de las estrategias que 

se están implementando, se establecerán Indicadores Clave de Desempeño, 

también conocidos como KPIs. Los KPIs propuestos incluyen el porcentaje 

de conversión de ventas, el tráfico web, la tasa de retención de clientes, la 

interacción en redes sociales y el retorno sobre la inversión (ROI). Estos 

indicadores se utilizarán para supervisar el rendimiento de las iniciativas 

digitales.  

• Herramientas de Medición: Para proporcionar una evaluación adecuada del 

desempeño, se implementarán herramientas de medición y análisis como 

Google Analytics para proporcionar datos detallados sobre el 

comportamiento de los usuarios en el sitio web, el rendimiento de las 

campañas de marketing digital y la eficacia de las acciones SEO. Las 

plataformas CRM y los sistemas de seguimiento de redes sociales pueden ser 

herramientas adicionales.  

• Informes periódicos: Se producirán informes periódicos que recopilarán los 

resultados de las herramientas de medición utilizadas y los KPIs. Estos 
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informes permitirán realizar un análisis completo del progreso de las 

estrategias digitales y facilitarán la toma de decisiones para ajustar y 

optimizar las campañas en función de los datos obtenidos. 

3.4.5 Presentación de Resultados 

Evaluación de los resultados: 

• Comparación de los Resultados Obtenidos con los Objetivos Establecidos: 

Se hará una comparación detallada entre los resultados alcanzados y los objetivos 

establecidos anteriormente. Este análisis identificará posibles brechas o áreas de 

mejora y permitirá evaluar si las metas proyectadas en términos de ventas, 

participación, tráfico web y crecimiento general se han alcanzado o superado. 

• Análisis de los Indicadores Clave de Desempeño (KPIs): Los KPIs definidos 

serán evaluados en detalle. Esto proporcionará información cuantitativa sobre el 

rendimiento de las estrategias diferentes que se han implementado. Entre las 

métricas que se incluirán en este análisis se encuentran el retorno sobre la 

inversión (ROI), la tasa de conversión, la tasa de retención de clientes y el tráfico 

web, entre otras. Esto proporcionará una visión completa del desempeño de la 

empresa. 

• Evaluación de la Efectividad de las Estrategias de Marketing Digital: Se 

utilizarán los KPIs y los datos recolectados para evaluar la eficacia de las 

estrategias de marketing digital implementadas. Esto permitirá identificar qué 

estrategias o campañas han tenido el mayor éxito, cuáles necesitan cambios y 

dónde hay oportunidades para mejorar la presencia digital y los resultados 

comerciales. 

Lecciones aprendidas: 

• Aspectos Positivos y Negativos de la Implementación: Se llevará a cabo una 

evaluación completa de los aspectos positivos y negativos que se han observado 

durante el proceso de implementación del proyecto. Los logros en la optimización 

de procesos, el aumento de la visibilidad digital y la mejora de la experiencia del 

cliente serán los aspectos positivos. Sin embargo, los aspectos negativos o 
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problemas encontrados durante la implementación, como retrasos en la adopción 

de herramientas tecnológicas o problemas con la capacitación del equipo, serán 

identificados para ajustes posteriores. 

• Recomendaciones para Futuras Mejoras: Se presentarán sugerencias 

específicas para mejorar las estrategias y los procesos en etapas posteriores, 

basándose en los resultados obtenidos y el análisis de los desafíos encontrados. 

Para garantizar una transición fluida hacia un entorno completamente digital, 

estas sugerencias incluyen optimización continua de las herramientas 

tecnológicas, ajustes en las campañas de marketing digital según el rendimiento 

de los KPIs y mejoras en la capacitación del personal. 

Consideraciones Adicionales: 

• Personalización: La estrategia debe ajustarse al mercado objetivo y a las 

particularidades de la empresa. Para diseñar estrategias que maximicen el 

impacto y la efectividad de la digitalización, se requiere un análisis profundo de 

las necesidades específicas del negocio, las preferencias de los clientes y las 

dinámicas del sector. 

• Agilidad: Mantener la flexibilidad durante todo el proceso de implementación es 

crucial para permitir ajustes a medida que avanza el proceso. Esta capacidad de 

adaptación es esencial para responder de manera efectiva a los cambios en el 

entorno digital, las preferencias del cliente o las condiciones del mercado. 

• Cultura Organizacional: La creación de una cultura digital en la empresa es 

esencial para el éxito a largo plazo. Esto implica capacitar al personal en el uso 

de nuevas tecnologías, fomentar la innovación y establecer un entorno donde la 

digitalización sea vista como una parte esencial de las operaciones diarias. 

• Medición Constante: La toma de decisiones informadas requiere el uso de datos. 

Para evaluar el rendimiento de las estrategias implementadas, ajustarlas y 

optimizarlas en función de los resultados obtenidos, es fundamental establecer 

mecanismos de monitoreo y medición constantes. 

• Inversión a Largo Plazo: La digitalización no debe ser vista como un solo 

proyecto, sino como un proceso continuo. La empresa necesita invertir 

constantemente en tecnología, capacitación y optimización para mantenerse 

competitiva y eficiente en un mundo digital en constante cambio. 
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3.5. Cuadro comparativo entre cifras actuales y cifras esperadas luego de la 

implementación 

 

Para comprender el impacto previsto de la transformación digital en la agencia de 

viajes "Grandes Momentos", es fundamental comparar las cifras actuales con las 

proyecciones después de la implementación de las nuevas estrategias digitales. El siguiente 

cuadro comparativo muestra los principales indicadores operativos y financieros, y 

demuestra cómo la digitalización aumentará los ingresos, optimizará los costos operativos y 

mejorará la eficiencia general de la agencia. Para comprender el valor que la transformación 

aportará al negocio, es necesario realizar este análisis. 

 

Tabla 13 

Cifras actuales y las cifras esperadas después de la implementación. 

Categoría Cifras Actuales (Pre-

Implementación) 

Cifras Esperadas (Post-

Implementación) 

Ingresos $1,536,164.77 Aumento del 20%, 

aproximadamente $1,843,397.72 

Costos Operativos $1,424,845.38 Reducción del 15%, 

aproximadamente $1,211,118.57 

Utilidad Neta $111,319.39 Incremento del 30%, 

aproximadamente $144,715.21 

Tasa de Conversión de 

Clientes 

5% Aumento a 8% 

Tráfico Web Mensual 10,000 visitantes Incremento del 40%, alrededor de 

14,000 visitantes 

Engagement en Redes 

Sociales 

5% Aumento a 12% 
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Tiempos de Respuesta a 

Clientes 

24 horas Reducción a 8 horas 

Leads Generados por Mes 200 Aumento del 50%, 

aproximadamente 300 leads 

Costos de Mantenimiento 

de Tecnología 

$50,000 Estabilización con un aumento del 

10% a $55,000 



 

93  

Conclusiones  

Grandes Momentos se posicionará como un actor competitivo en el mercado turístico 

al implementar estrategias de marketing digital. La optimización SEO de una página web 

atraerá tráfico orgánico, mientras que el contenido de calidad y relevante, como blogs y guías 

de viaje, captará el interés de un público objetivo cada vez más conectado. La presencia 

activa en las redes sociales permitirá a los clientes interactuar directamente y aumentar la 

fidelización. Estos esfuerzos mejorarán la reputación de la marca y establecerán a la agencia 

como un líder en el turismo personalizado y sostenible.  

Con el uso de herramientas digitales como un CRM y sistemas automatizados de 

reservas en línea, Great Moments podrá brindar una experiencia más personalizada y 

eficiente. Los clientes disfrutarán de una interacción más ágil con la agencia y una 

navegación más fácil al hacer sus reservas, lo que aumentará su satisfacción y lealtad a la 

marca. Independientemente de la hora o la ubicación, los chatbots y la asistencia digital 

brindarán atención en tiempo real a los usuarios. Esto es particularmente crucial en el sector 

turístico, donde la rapidez y la disponibilidad son fundamentales para la elección del cliente.  

La reorganización de los procesos internos será más fácil con la digitalización, lo que 

resultará en una operación más ágil y eficiente. La automatización liberará al equipo de la 

carga de la gestión y le permitirá concentrarse en tareas más importantes, como crear nuevas 

experiencias turísticas. Además, la integración de un sistema de gestión automatizado para 

clientes, proveedores y reservas mejorará la capacidad operativa, reducirá los errores y 

mejorará la toma de decisiones basada en datos. Esto reducirá los costos operativos y 

aumentará significativamente la eficiencia general de la empresa, lo que permitirá el 

crecimiento sostenido.  

La distribución adecuada de los recursos financieros en herramientas tecnológicas, 

campañas de marketing digital y capacitación del personal asegurará un retorno sobre la 

inversión (ROI) positivo. Las campañas publicitarias pagadas en plataformas como Google 

Ads y Facebook Ads mejorarán la reputación de la agencia y atraerán nuevos clientes. La 

automatización de procesos y una gestión de clientes más eficiente reducirán los costos de 

operación a largo plazo. Todo esto ayudará a Great Moments a mantener su competitividad 

y estabilidad financiera tanto a corto como a largo plazo.  

Gracias a la transformación digital, Great Moments podrá estar a la vanguardia de 

las tendencias del turismo moderno, donde los clientes demandan una mayor 
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personalización, accesibilidad y sostenibilidad en sus viajes. El enfoque en el turismo 

sostenible junto con una oferta adaptada a las nuevas demandas digitales posicionará a la 

empresa en un lugar de preferencia entre los consumidores que valoran la responsabilidad 

social y ambiental. Con esta estrategia que sigue las tendencias globales, la empresa puede 

estar preparada para los cambios en el mercado turístico actual y futuro. 
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Recomendaciones  

Desde el inicio del proyecto, implemente una estrategia de marketing de contenidos 

que se centre en la optimización de motores de búsqueda. Para aumentar la autoridad digital 

de la marca y atraer tráfico orgánico, contrate expertos en optimización de motores de 

búsqueda y genere regularmente contenido (blogs, videos, guías) relacionado con las 

tendencias turísticas y de sostenibilidad.  

Incluir herramientas de experiencia del cliente como encuestas post-servicio y 

sistemas de puntuación de satisfacción que puedan medir el impacto de la digitalización en 

tiempo real. Esto facilitará la identificación de áreas de mejora y permitirá una rápida 

adaptación a las expectativas cambiantes de los clientes, lo que garantizará un alto nivel de 

satisfacción.  

Implemente un sistema de gestión completo que permita la automatización de tareas 

cruciales desde el principio, dando prioridad a áreas como reservas, gestión de clientes y 

proveedores. Además, se recomienda capacitar a los empleados en el uso de herramientas 

tecnológicas para maximizar la productividad y evitar problemas. Ç 

Monitorear regularmente el retorno sobre la inversión (ROI) de las herramientas 

tecnológicas y las campañas de marketing digital. Para maximizar el impacto financiero de 

las inversiones en publicidad, ajuste el presupuesto en función de los resultados, 

asegurándose de que se invierta en las plataformas que generen mayor conversión y retorno.  

Adaptar las ofertas de servicios a la demanda y seguir las tendencias del mercado 

turístico. Se recomienda realizar estudios de mercado regulares para descubrir las 

preferencias cambiantes de los clientes y desarrollar nuevos productos que cumplan con las 

nuevas expectativas de los viajeros, especialmente en lo que respecta al turismo sostenible y 

a las experiencias personalizadas. 
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