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Resumen

El trabajo desarrollado a continuacion se enmarca en el Master de Direccidon Estratégica de Marke-
ting, en el que se propone un Plan de Marketing Digital para la Escuela de Entrenamiento Aeronau-
tico “Latin América Aeronauticscom S.A.S” del Ecuador, o también conocida comercialmente como

Vortex Airspace, que ofrece el servicio de entrenamiento a pilotos comerciales y privados.

Para conocer mejor el posicionamiento digital de la empresa, iniciamos este trabajo con un anélisis
interno y externo a través de herramientas como PESTEL, FODA y CAME, ejercicios que permitieron

identificar escenarios a los que se enfrenta la Institucion y este trabajo.

Adicional, se realiz6 un anélisis y evaluacion del posicionamiento SEO y SEM de Vortex Airspace,
pero también se investigd a su competencia y su presencia digital, este analisis arrojo datos que per-

miti6 identificar debilidades de la competencia que pueden ser aprovechadas por Vortex Airspace.

Luego de investigar y analizar los datos de la Institucion, asi como de su competencia, se desarrollo
la propuesta de un Plan de Marketing Digital a través de objetivos y estrategias planteadas para el
lapso de 1 afo, tiempo en el que se revisara su cumplimiento a través indicadores de gestion KPI's

propuestos en este Plan.

Para que la ejecucion del Plan se pueda desarrollar, se gener6 un presupuesto que cubra las acciones

que se proponen, asi como un retorno de inversion dentro del ano.

Palabras clave: Plan de Marketing Digital, Aviacion, Aeronautica, Ecuador, Vortex Airspace, si-

muladores, capacitacion.
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Abstract

The work developed below is part of the Master of Strategic Marketing Management, in which a Di-
gital Marketing Plan is proposed for the Aeronautical Training School "Latin America Aeronautics-
com SAS" of Ecuador, or also known commercially as Vortex Airspace, which offers the training ser-

vice to commercial and private pilots.

To better understand the digital positioning of the company, we began this work with an internal
and external analysis through tools such as PESTEL, SWOT and CAME, exercises that allowed us to

identify scenarios that the Institution and this work are facing.

Additionally, an analysis and evaluation of the SEO and SEM positioning of Vortex Airspace was
carried out, but its competition and its digital presence were also investigated, this analysis yielded

data that allowed identifying weaknesses of the competition that can be exploited by Vortex Airspace.

After investigating and analyzing the data of the Institution, as well as its competence, the proposal
of a Digital Marketing Plan was developed through objectives and strategies proposed for a period of
1 year, time in which its compliance will be reviewed at through KPI's management indicators pro-

posed in this Plan.

So that the execution of the Plan can be carried out, a budget was generated that covers the actions

that are proposed, as well as a return on investment within the year.

Keywords: Digital Marketing Plan, Aviation, Aeronautics, Ecuador, Vortex Airspace, simulators,

training.
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1. INTRODUCCION
Tras el boom petrolero dado en la década de los 70 en Ecuador, la industria aérea empez6 a ganar
terreno, colocando al pais en la mira de inversores mundiales que decidieron iniciar sus operaciones
de aviacion. En la actualidad, el Ecuador cuenta con 18 aerolineas avaladas para su funcionamiento

como lo sefiala la pagina web de la Direccion Nacional de Aviacion Civil (DAC) (s.f.).

“Segun la Direccion de Aviacidén Civil del Ecuador, en el pais existen 8 escuelas de pilotos legalmente
registradas, operativas y otras 3 suspendidas, de las cuales sus principales oferentes se encuentran
funcionando en el Aeropuerto Internacional José Joaquin de Olmedo en la ciudad de Guayaquil. En
Ecuador existen aproximadamente 500 pilotos, entre privados, fumigadores y comerciales, de los

cuales el 20%, segtin datos extra oficiales, se encuentran en busqueda de trabajo” (Larenas, 2017).

Las nuevas tecnologias de la informaciéon y comunicacién mejor conocidas como TIC se encuentran
en constante crecimiento y evolucion; asi mismo, estas tecnologias han abierto brechas digitales que

permiten que la comunicaciéon alcance nuevos espacios de la mano del desarrollo digital.

El Marketing Digital ha ganado terreno en el mundo, siendo una de las principales herramientas
para promocionar productos y servicios que permitan posicionar marcas, captar clientes y generar

rentabilidad en las compaiiias.

El Marketing Digital en la actualidad, cuenta con un sin nimero de herramientas como el Social
Media, Blogs, Web, CRMs, ampliando el espectro de accion a Marketing PR, Marketing Mix, entre

otros.

Seguin datos de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE, 2020a) registr6 el 81% de
acceso a Internet en la poblaciéon ecuatoriana. Mientras que, con el objetivo de conectar a todos los
ecuatorianos, el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (2020) imple-
mento el plan “Ecuador Digital”, que busca reducir la brecha digital y conectar a todo el territorio
nacional. Este Plan contempla lo siguiente: Ecuador conectado el 98% con servicios de telecomuni-
caciones al 2021, Ecuador eficiente y ciberseguro en el 80% de tramites del Gobierno Central en linea

al 2021, Ecuador innovador y competitivo segin la Agenda Nacional de Transformacion Digital.

Entre el 2019 y 2020 la cantidad de usuarios que realizaron transacciones por Internet incrementa-
ron del 10% al 54 %. Un caso particular fue la presencia del COVID — 19, donde se puso a prueba el
sistema digital, demostrando tener un alto potencial para las empresas (CECE, 2020 b.). Ecuador,
en el campo digital, se encuentra de la siguiente manera, segiin datos de Mentinno — Innovation &
Lifetime Value Partners: el 33% de usuarios digitales estdn concentrados en Quito y Guayaquil,

siendo mayoria con el 63% mayores de 24 afios, quienes registran un 92% de interacciéon en redes

S unir
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sociales a través de dispositivos moéviles. Ademas, se registra el siguiente ranking de redes sociales
con mayor namero de usuarios: Facebook 12,04 millones de usuarios; Instagram 4,02 millones usua-
rio; Linkedin 2,58 millones de usuarios; TikTok 1,4 Millones de usuarios; Twitter 0,9 millones de
usuarios; Pinterest 880.000 usuarios activos y Spotify 3’610.000 millones de usuarios (Del Alcazar,

2020).

En la actualidad el campo de la aviacion todavia es un sector desconocido por gran parte de la pobla-
cion. En este sentido, se pretende tener mayor presencia e interaccion con el potencial cliente de
Vortex Airspace, a través de un Plan de Marketing Digital que permita comunicar de forma estraté-
gica y acertada el concepto de la marca y sus atributos, con el fin de ganar participaciéon dentro del
mercado, por medio de plataformas digitales que contribuyan al posicionamiento on line de la em-

presa.

1.1 Justificacion y Problema
Tras revisar, analizar e investigar, los canales de comunicacion con los que cuenta Vortex Airspace
(pagina Web, Instagram, Facebook, YouTube), se evidencia que no cuenta con un Plan Estratégico
de Marketing Digital, lo que ha conllevado a que la empresa presente una deficiente estrategia de

captacion y retencion de clientes.

Segtin el tltimo estudio realizado por el INEC en el 2015, el 66.7% de las empresas invierten en TIC,

siendo el 44.7% empresas que ofrecen servicios (INEC, 2015).

En base a lo mencionado, este trabajo tiene la finalidad de estructurar un Plan de Marketing Digital,
que establezca estrategias enfocadas al posicionamiento, notoriedad, difusién, conversion y fideliza-
cion de los clientes en entornos digitales, mostrando a la empresa la importancia de invertir en pu-

blicidad a través de canales y plataformas de comunicacién digital.

1.2. Objetivos

1.2.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un Plan de Marketing Digital para el posicionamiento online de la empresa Vortex Airspace.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Diagnosticar el estado y posicionamiento de la empresa Vortex Airspace en platafor-
mas digitales y Social Media.
o Identificar las estrategias y herramientas digitales adecuadas para implementar en

Vortex Airspace, con el fin de lograr trafico generado a la pagina Web y Redes Sociales.
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e Proponer un Plan de Marketing Digital que establezca parametros de accion con el fin

de incrementar las ventas y el posicionamiento digital de la empresa en el mercado.

2. Analisis de Situacion

2.1. Analisis Interno

2.1.1. Historia y Antecedentes

En el 2018 un grupo de amigos con una profesidon en comin, ser pilotos civiles y comerciales, vieron
la necesidad de contar con un centro de entrenamiento que fortalezca la educacion de los pilotos
antes de llegar a las aerolineas y no sean éstas quienes, en el camino, preparen a los pilotos. Es aqui
donde nace Vortex Airspace, informalmente, conformada por Paola Vera, Fernando Marquez, e Is-

rael Salas, los dos tltimos pilotos aéreos.

Vortex Airspace inicia sus operaciones al norte de la ciudad de Quito — Ecuador donde implemento
su centro de gestion con una oficina donde desarrolla su gestién de capacitacion tedrica y practica-

mediante un 1 simulador Airbus A320 y 1 PCATD.

Estos simuladores fueron incluidos para que las capacitaciones fortalezcan los conocimientos ade-
cuados, pero que, ademas, les permita certificarse formalmente con la Direcciéon de Aviacion Civil
del Ecuador (DAC).

Maés adelante, uno de los miembros, Paola Vera decide desvincularse de esta alianza, desenlazando
a esto un giro a la empresa, donde los miembros decidieron reestructurar la empresa y sumar nuevos

socios, dando un total de 8 socios:

Tabla 1. Estructura Societaria — Organizacional de Vortex Airspace.
Identificacion del Miem- Profesion Preparacion o experiencia

bro

Guillermo Salas Ingeniero electronico y ex Presidente Vortex Airspace.

miembro de la Policia Nacional

del Ecuador
Israel Salas Piloto Comercial del Ecuador = Gerente General Vortex Airs-
pace.
Byron Torres Ingeniero en Mecatronica Piloto privado a puertas de sa-

car su licencia como piloto co-

mercial.

[ ]
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Sergio Medina

Juan Carlos Espindola

Adonis Medina

Juan Carlos Caicedo

Fernando Marquez

Michelle Alarcén

2.1.2. Filosofia Empresarial

2.1.2.1. Mision

Salas Mera Cristina Alexandra

Ingeniero en Sistemas

Piloto

Ingeniero en Sistemas

Piloto

Piloto Comercial

Abogado

Piloto comercial con licencia
de instructor de vuelo.

Piloto Comercial.

Piloto PTLA de Avianca y co-
mandante del Airbus A320
Jefe de operaciones de MTV de
las Islas Galapagos

Instructor de vuelo Airbus
A320 con experiencia en vue-
los trasatlanticos.

Responsable de la parte legal

de la empresa.

“La compaiiia tiene como mision capacitar, ensefiar y asesorar a personas naturales y juridicas, den-

tro del mundo de la aviacion nacional e internacional” (Vortex Airspace, 2020).

2.1.2.2. Vision

“La compania tiene como vision ser la empresa lider en capacitacion, ensefianza e instruccion sobre

la aviacidn a nivel nacional e internacional” (Vortex Airspace, 2020).

2.1.2.3. Valores

Este punto se desarroll6 a partir de Vortex Airspace (2020).

a. Dar confianza a los clientes como parte de la garantia de futuro y por ello es nuestra

maxima prioridad.

b. Trabajar en equipo con honestidad, aportando recursos de propiedad intelectual a

través de ideas y conocimientos para crear y mejorar técnicas y procesos adecuados para

nuestros clientes.

C. Respetar a los clientes, proveedores, companeros, dentro del entorno social y medio
ambiente.
d. Lograr calidad, fiabilidad, servicio, coste, innovacion, seguridad y salud laboral, asi

como compartir experiencias y tener un acercamiento al cliente.
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2.1.3. Referentes Estratégicos

2.1.3.1. Lideres de la Organizacion

l I I |

Direcciéncomerciil Direccién académica Direccién administrativa Direccién de
y operativa y financiera estratégica
Gerencia de Gerencia Académica y Gerencia Gerencia estratégica
Marketing y Ventas operativa Administrativa
Gerente proyecto 1 Miembro de Miembro de Miembro Miembro de
Cursos marketing y ventas académico y operati. administrativo y fin. estrategia
| | [ |
Gerente proyecto 2 Miembro de Miembro de Miembro Miembro de
Seminarios marketing y ventas académico y operati. administrativo y fin. estrategia

Grafica 1. Interpretacion del Organigrama Estructural de la empresa Vortex Airspace

(Autora, 2021).

A partir de la informacion proporcionada por la empresa y los datos cualitativos levantados, se pudo
estructurar y recrear un bosquejo del organigrama institucional (Ver Grafica 1) con el fin de identi-

ficar la estructura organizacional de la misma y adaptarlo al plan de marketing digital.

Para este caso se identificd una estructura organizacional tradicional formal matricial, con cinco ni-
veles y cuatro tramos de control estrecho; a su vez, se evidencia dos tipos de autoridad (liderazgo),
primero, una autoridad de mando en linea entre en Gerente General y el Gerente de Proyectos, y
segundo, una autoridad de staff, ya que el gerente delega e infiere responsabilidad y autoridad a la
Gerencia Comercial, la Gerencia Académica y Operativa, Gerencia Administrativa y financiera, y Ge-
rencia estratégica, con el proposito de apoyar y asesorar a quienes integrar la autoridad en linea.
Cabe mencionar, que la estructura presentada en la Gréafica 1 esta adaptada a las Gltimas incorpora-

ciones societarias que realizo la empresa.

2.1.3.2. Estilo de Direccion

Conforme a la Grafica 1, la estructura que presenta la empresa se caracteriza por ser descentralizada
con un estilo de direccion democratico, ya que, al otorgarles autoridad de staff los niveles mas bajo
tienen poder de participacion y decision. Asi mismo, se evidencia una estructura organica que se

caracteriza por ser laxa, flexible, rigida y estable, similar a una estructura mecanicista.
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2.1.4. Situacion Actual de la Empresa

Durante el 2020 Vortex Airspace busco incorporar nuevos socios econémicos y estratégicos que per-
mitan fortalecer y expandir la empresa, por lo que, realizo un reajuste a la constitucion legal y es-
tructura organizacional de la misma, a través de la figura juridica de Sociedad de Acciones Simplifi-

cadas (SAS), a la que se incorpor6 mas miembros, dando un total de 8 socios.

Por otro lado, la crisis sanitaria que afect6 al mundo entero durante el 2020, obligd a Vortex Airspace
a implementar nuevas tecnologias educativas, asi como agregar nuevas plataformas de cobro que

permitan agilitar los pagos de los clientes.

Vortex Airspace se ha visto en la necesidad de integrar una nueva linea de negocio enfocada al pua-
blico en general, ya que su actual Steakholder se direcciona a personas con previa formacion aero-

nautica.

Cabe emcnionar que la empresa no posee una estructura organizacional clara, y a su vez, presenta

una identidad corporativa débil.

2.2. Analisis Externo

2.2.1. Analisis del Entorno

2.2.1.1. Macroentorno
Se desarrollara un analisis PESTEL que permitira identificar los factores que influyen en el entorno

nacional y el posicionamiento de Vortex Airspace.

2.2.1.1.1. Factores Politico-Legales

La pandemia del COVID-19 ha contraido a Ecuador una serie de problemas econémicos y sanitarios,
pero los econdmicos son los mas visibles, ya que en el segundo trimestre del 2020 el pais entr6 en
renegociacion de la deuda con Eximbank, esta deuda representaba un 84.2% de la deuda externa
total del pais. La deuda con esta organizacion estatal China fue generada en el periodo presidencial
del Eco. Rafael Correa (Orozco y Tapia (2020). Por otro lado, para poder suplir las necesidades de
liquidez por los efectos de bajos precios del crudo y los efectos de la pandemia del coronavirus, el
gobierno de turno acudi6 por un crédito al Fondo Monetario Internacional (FMI), la cual otorg6 un
crédito por US $ 6.500 millones en el marco del Servicio Ampliado (SAF) con las condicionantes de
implementacion de nuevas politicas publicas por parte de las autoridades de turno. El FMI (2020) y

el gobierno ecuatoriano acordaron los siguientes puntos:
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1. “Las autoridades se han comprometido a replegar las medidas relacionadas con la cri-
sis conforme la economia empiece a recuperarse. La sostenibilidad fiscal estaria anclada al
tope de la deuda del 57% del PIB para finales de 2025, segtin el Cdédigo Organico de Planifi-
cacion y Finanzas Publicas (COPLAFIP) del pais. La sostenibilidad fiscal estaria respaldada
por una combinacién de una reforma tributaria progresiva a mediano plazo y medidas de
gasto que apuntan a alinear a Ecuador con a sus pares regionales. La implementaciéon en
curso del COPLAFIP hara cumplir con la entrega oportuna y precisa de datos fiscales por
parte de entidades del sector publico no financiero, y mejorara el seguimiento y la gestiéon de
las finanzas publicas. La formulacién temprana de una estrategia del manejo de la deuda, de
las obligaciones de corto plazo, ayudaria a mejorar la estructura de vencimiento y costo de
los pagos de amortizacion en 2022”.

2. “El fortalecimiento de la transparencia fiscal y el fomento de la gobernanza son pilares
clave del programa de reformas de las autoridades. Estos incluyen la adopcion de practicas
s6lidas de gestion de la caja fiscal, la mejora de la transparencia en la contratacion publica y
la promocién de la transparencia de la deuda. Ademas, el cumplimiento de la ley, mediante
la adopcion trascendental de una legislacion anticorrupciéon antes de fin de afo, protegeria
las arcas publicas, catalizaria la inversion privada, promoveria la creaciéon de empleo e im-
pulsaria el potencial de crecimiento”.

3. “Se necesitara la implementacion oportuna de las reformas previstas para promover
la autonomia del Banco Central y fortalecer su marco institucional de manera mas amplia
para respaldar el compromiso con el régimen de dolarizacion. Las autoridades estan compro-
metidas a seguir monitoreando la evolucion del riesgo crediticio y a supervisar de cerca a las
instituciones financieras en el periodo posterior a la pandemia. Estos esfuerzos requeririan
una fuerte coordinacion entre los 6rganos de supervision, que se facilitaria mediante el esta-

blecimiento de un Comité de Coordinacién Financiera”.

Por lo tanto, las reformas y la generacion de nuevas politicas estan enmarcadas en el acuerdo que
mantiene el gobierno con el FMI, asi pues, de esta manera el gobierno para dar camplimiento con lo
subscrito comenzé una serie de cambios dentro de sus politicas publicas, como: la reducciéon del
musculo estatal, la reforma y creacion de nuevas leyes como normativas que incentiven el empren-
dimiento, la formalizacion de las empresas informales, la inclusion financiera, la digitalizacion del
80% de los procesos gubernamentales, la apertura de los mercados, reestructuracion tributaria, la
inversion y la estabilidad empresarial; asi también, la creacion de programas de apoyo técnicos y
financieros para emprendedores bajo el modelo gubernamental “Reactivacién Econémica”. Por esta
razon, todas las empresas de productos y servicios se ven afectadas y a la vez beneficiadas directa e
indirectamente de los cambios que se estan dando a partir de este acuerdo y de los efectos de la

pandemia del COVID-19.
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Por lo tanto, Vortex Airspace al ser una empresa de servicios dedicada al entrenamiento de personal

aeronautico, el marco legal cotidiano que le rige es el siguiente:

. Empresarial

LATIN AMERICAN AERONAUTICSCOM S.A.S. (Vortex Airspace) es una empresa constituida bajo
la denominacién de Sociedad por Acciones Simplificadas, se rige por Ley de Compaiiias, la Ley Or-
génica de Emprendimiento e Innovacion, y el Registro de Sociedades de la Superintendencia de

Compaiiias, Valores y Seguros. También, la empresa se acoge a otras leyes y reglamentos como:
. Impuesto al Valor Agregado

La Ley de Régimen Tributario Interno del Servicios de Rentas Internas (2020a), establece en su Art.
145.- Base imponible en la prestacion de servicios, lo siguiente: “para la determinacion de la
base imponible en la prestacion de servicios, se incluira en ésta el valor total cobrado por el servicio
prestado. La propina legal, esto es el 10% del valor de servicios de hoteles y restaurantes calificados,

no sera parte de la base imponible.

Si con la prestacion de servicios gravados con el IVA tarifa 12% se suministran mercaderias también
gravadas con esta tarifa, se entendera que el valor de tales mercaderias sin incluir el IVA forma parte
de la base imponible de este servicio, aunque se facture separadamente. Si el servicio prestado esta
gravado con tarifa cero, la venta de mercaderias gravadas con tarifa 12% se facturara con el respectivo

desglose del impuesto” ...

Cabe mencionar, que este tributo (IVA) debe ser aplicado por todo individuo u organizacioén en toda

transferencia local o importacion de bienes y en la prestacién de servicios a nivel nacional.
L Impuesto a las Plataformas Digitales

El SRI con fecha 16 de septiembre 2020 emiti6 la resolucion Nro. NAC-DGERCGC20-00000053 con
las normas para cobrar el IVA (12%) por el uso de plataformas digitales (se consideran servicios di-

gitales a «aquellos prestados o contratados a través de Internet) (Coba, 2020).

R/

<& Impuesto a la Renta

En conformidad a la Ley de Régimen tributario Interno del Servicio de Rentas Internas (2020b), las
sociedades tendran que calcular el 10% sobre las rentas obtenidas en el ejercicio impositivo com-

prende del 1 de enero al 31 de diciembre.
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R/

<> Patente municipal — Distrito Metropolitano de Quito

“La patente municipal es un requisito indispensable a cumplir para quienes ejercen actividades eco-
nomicas en el Distrito Metropolitano de Quito, es un tributo que se paga anualmente, se aplica a
personas a naturales y juridicas obligadas o no a llevar contabilidad, y también a sociedades nacio-
nales o extranjeras que tienen actividades comercial, industrial, financiera, inmobiliaria y profesio-

nal “(Quito Informa, 2020).
<> Transacciones por Internet

Ortega (2019) en su trabajo de tesis menciona las regulaciones que deben cumplir los individuos y

organizaciones en el Ecuador que realizan transacciones por Internet, las cuales son:

o Ley de Comercio Electronico, firmas electronicas y mensajes de datos, 2002
. Ley Orgénica de Proteccion de los Derechos a la Intimidad y Privacidad sobre los Da-

tos Personales.

o Reglamento General a la Ley Organica de Telecomunicaciones, 2016
. Ley Organica de Transparencia y Acceso a la Informacion Publica, 2004
o Codigo Organico Integral Penal (C.O.1.P.) en lo referente a Delitos Informaéticos, los

sanciona segun los siguientes articulos:

— Art. 174.- Oferta de servicios sexuales con menores de dieciocho afios por medios electroni-
cos. — 7 a 10 afos.

— Art. 178.- Violacion a la intimidad. — 1 a 3 afios.

— Art. 186.- Estafa. — 5 a7 anos

— Art. 190.- Apropiacion fraudulenta por medios electronicos. — 1 a 3 afios

— Art. 191.- Reprogramacion o modificacién de informacién de equipos terminales

— moviles. — 1 a 3 aflos.

— Art. 192.- Intercambio, comercializacién o compra de informacioén de equipos terminales
moéviles. — 1 a 3 afios.

— Art. 193.- Reemplazo de identificacion de terminales moviles. — 1 a 3 afios.

— Art. 194.- Comercializacion ilicita de terminales méviles. — 1 a 3 afios.

— Art. 195.- Infraestructura ilicita. — 1 a 3 afios

— Art. 229.- Revelacion ilegal de base de datos. — 1 a 3 afios.

— Art. 230.- Interceptacion ilegal de datos. — 3 a 5 afos.

— Art. 231.- Transferencia electronica de activo patrimonial. — 3 a 5 afos.

— Art. 232.- Ataque a la integridad de sistemas informaticos. — 3 a 5 afos.

— Art. 233.- Delitos contra la informacién ptiblica reservada legalmente. — 5 a 7 afios.
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— Art. 234.- Acceso no consentido a un sistema informatico, telematico o de telecomunicacio-

nes. — 3 a 5 afos.

2.2.1.1.2. Factores Econémicos

En la actualidad, el Ecuador presenta un deterioro econémico evidente. El Producto Interno Bruto,
PIB en 2019 creci6 0,1%. Para 2020 la realidad es diferente, el BCE prevé una caida del PIB en -8,1%,
esto como resultado a los siguientes factores: la paralizacion de actividades durante la declaracion
de emergencia en Ecuador, caida del precio del crudo, reduccion de las remesas y la incertidumbre
que presentan los socios comerciales internacionales por la recuperacion econémica debido al CO-

VID-19 (Palacios, 2020).

Desde finales de 2019, la humanidad afronta una realidad bajo la perspectiva del COVID-19, la cual
ha generado crisis sin precedentes, afectando también al Ecuador. Por otro lado, en materia econ6-
mica y de salud el mundo se ve seriamente afectado, pero en particular se evidencias las secuelas en
Latinoamérica, ya que esta region depende en gran medida de las exportaciones de materias primas
y manufacturas, siendo sus principales socios comerciales Estados Unidos, China y los paises de la

Unién Europea los mismos que también estan siendo afectados econémicamente.

Por otro lado, se prevé que la demanda del consumidor privado caiga en un orden de —8.4%, debido
a la reduccion de las importaciones de bienes de consumo (duraderos y no duraderos), asi como por
la reduccion de los salarios en el sector pablico y por la contracciéon en 22% de las remesas recibidas
desde Italia, Espana y Estados Unidos. El Gasto Publico vaticina una caida entre -5,6 como conse-

cuencia de la reduccion de los sueldos y salarios, y la compra de bienes y servicios.

Asimismo, el PIB de la economia ecuatoriana inici6 su desaceleracion a partir del julio de 2018, y en
el mes de diciembre de 2019 se encontro6 en la etapa de “desaceleraciéon econdémica”, por lo que se
evidenci6 una caida mayor en 2020 como efecto de la pandemia, caida del crudo WTI, e incremento

del endeudamiento.

El deterioro econémico nacional se evidencia en el Indice de Confianza Empresarial (ICE) Global
(alcanzo 1.380 puntos en 2020), el cual se redujo en un orden de 34.3 puntos (-2,4%) con respecto a
marzo del afio 2019, que explica el desempefio de cuatro ramas de actividad econémica: industria,

comercio, construccion y servicios.

Analogamente, desde finales del primer semestre del 2019 el subempleo registr6 un 20.3% a escala
nacional, mientras que en el area urbana y rural se ubico con el 19.1 % y 22.5% respectivamente. Las
ciudades de Guayaquil y Cuenca registraron 17.7% y 6.2% respectivamente, mientras que Quito fue

14.3% (Palacios, 2020).
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El desempleo a diciembre de 2018 a escala nacional fue de 3,7%; a nivel urbano esta tasa registro
4,8%, y a nivel rural fue de 1,4%. Las variaciones a escala nacional, urbano y rural respecto a di-

ciembre del afio anterior fueron estadisticamente significativas (INEC, 2019b).

Un aspecto importante que es preciso considerar para el crecimiento de una economia es la con-

fianza, asi como un marco legal consistente en su aplicacion.

El Indice de Confianza Empresarial (ICE) global, explica el desempefio de cuatro ramas de actividad
econdmica: industria, comercio, construccion y servicios. “Al mes de agosto de 2019, registro6 1,456.4
puntos, lo que signific6 un aumento de 1.0% (14.3 puntos) con relacién a julio del mismo afio. Esta
variacion se explica por el desempefio positivo de los ICE de la industria en 13,1 puntos (0.6% mayor
al de julio 2019, 2.236,6 puntos), situandose en 2.246,7 puntos, el comercio aumento de 11,6 puntos
(0.6%) en agosto 1.861,1 puntos con respecto a julio de 2019 y los servicios subi6 22,0 puntos (1,9%)
en agosto con respecto al mes anterior, alcanzando 1,175.9 puntos; a pesar de que, el ICE de la cons-
truccion reflej6 una reduccion en su nivel en 2,5 puntos con respecto al mes anterior (-0,3%), ubi-

candose en 695,5 puntos” (BCE, 2019).

Por otro lado, el gobierno ecuatoriano con el fin de palear los estragos que contrajo la crisis de la
pandemia cred el Plan de Recuperacién Econémica a partir de los USD 7.150 millones que iran in-
gresando progresivamente a las arcas fiscales, estos fondos provienen de organismos multilaterales
como el Fondo Monetario Internacional (FMI), el Banco Mundial (BM), el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID), de la Corporacion Andina de Fomento (CAF) y, ademas, entidades financieras chi-

nas (Secretaria General de Comunicacion de la Presidencia, 2020).

Por otra parte, el gobierno pretende usar los fondos de las organizaciones previamente descritas con
el fin de efectuar el pago de las obligaciones que mantienen con mas de 3.000 extrabajadores de las
empresas publicas liquidadas. Ademas, se retomaré el pago en efectivo de las compensaciones para
miles de jubilados, asi mismo, se efectuaran la devolucién de impuestos a 350.000 ecuatorianos,
sobre todo, a ciudadanos con discapacidad y de la tercera edad. Estos pagos tienen como objetivo
dinamizar la econdmica del pais. También, “el Gobierno Nacional se ha planteado una serie de metas,
como: alcanzar un superavit global del sector pablico no financiero del 0,6% en el 2022; lograr un
nivel de deuda sobre el Producto Interno Bruto (PIB) menor al 57% para el 2025; mejorar la trans-
parencia en las auditorias del Banco Central y fortalecer su autonomia; y, luchar incansablemente
contra la corrupcidn, a través de una legislacion que criminalice actos de este tipo. Para los proximos
gobiernos, se plantearan soluciones para hacer sostenible la seguridad social, garantizando mayor
progresividad en el sistema impositivo, transparentar las cuentas publicas, entre otros aspectos” (Se-

cretaria General de Comunicacion de la Presidencia, 2020).
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En este sentido, Vortex Airspace se vio en la necesidad de restructurar los siguientes aspectos en
consecuencia de los estragos econoémicos y politicos causados por el COVID-19, siendo estos: modelo
de negocio, estructura societaria y organizacional con el fin de adaptarse a la nueva realidad de vida,

y los objetivos empresariales.

2.2.1.1.3. Factores Socioculturales
Segun Gonzélez & Orellana (2013) entre los factores que infieren directamente en la industria aero-
nautica ecuatoriana es la dificil situacion econdémica de sus habitantes, que conlleva una serie de

problemas y convulsiones sociales que pueden desencadenar en dificultades como:

e La necesidad de conseguir ingresos adicionales mensuales a los que perciben por concepto
de salario, este fenémeno hace que el personal aerondutico especializado opte por tener dos
empleos en el area aeronautica o caso contrario encontrar una fuente de ingresos opuesta a
la aérea aeronautica, esto provoca que los profesionales de estas ramas eviten la actualizacion
de sus habilidades o conocimientos dentro del campo aeronattico.

¢ El poco apoyo o la falta del mismo por parte de entidades gubernamentales, incita a los pro-
fesionales aeronauticos a emigrar con mejores ofertas econémicas, muchas veces distintas a
su especializacidon aeronautica.

e Uno de los principales antagdnicos y factores de los déficits econdmicos nacionales son por
efectos de la corrupcion, la cual se encuentra en todos los niveles publicos y privados, convir-
tiéndose en una gran amenaza ante posibles inversores de capital extranjero y empresas lici-

tadoras, ya que esto crea desconfianza ante el mercado global.

Por lo tanto, segin el estudio realizado por Vargas & Uribe (2020), determinaron que en el Ecuador
existieron veinticinco casos de corrupcion desde el 2007 hasta el 2020, organizandolos bajo la de-
nominacion de evidentes y preocupantes a nivel social (dentro de los casos se encuentra: “tramas de
corrupcion, trafico de influencias, peculado, enriquecimiento ilicito, apropiaciéon indebida de activos
y emision de carnés irregulares”). Las principales secuelas de esta corrupcion se presentan como
brechas sociales y poco acceso a la educacion, salud, vivienda, trabajo y bienestar social. Por otro
lado, los paises a nivel mundial califican al Ecuador entre los territorios de mas alta corrupcion y
debilidad extrema en politica anticorrupcién, perjudicando la imagen internacional. Y finalmente, a
nivel econémico, se evidencia una excesiva variabilidad del Presupuesto General del Estado, lo que

incentiva a la poblacion a practicas de evasion y elusion de impuestos.
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2.2.1.1.4. Factores Tecnologicos

En el Ecuador la tasa de analfabetismo digital nacional ha caido un 21.4% desde el afio 2012 hasta
un 11.4% en el afo 2019, lo que demuestra que la poblacion cada dia esta adoptando la tecnologia
dentro de su estilo de vida diario (Ver Grafica 2). Asi también, se evidencia que el uso de internet a

escala nacional a crecido de un 35.1% en el 2012 a un 59.2% en el 2019 (Ver Grafica 3).

Grafica 2. Tasa de analfabetismo digital periodo 2012 - 2019 (INEC, 2019).

Grafica 3. Tasa de uso de Internet periodo 2012 - 2019 (INEC, 2019).

El INEC en el 2019 menciona que el uso de computadoras de escritorio ha decrecido un 3.10% y las
computadoras portables han crecido en su adopcion un 14.6% desde durante el periodo 2012 - 2019
(Ver Grafica 4).

Grafica 4. Tasa de equipamiento tecnolégico en el hogar periodo 2012 - 2019 (INEC,
2019).

El porcentaje de celulares activados desde el 2012 al 2019 fue de 9.5% de crecimiento, y simultanea-

mente el crecimiento de la adopcién de teléfono inteligente fue de 64.6% (Ver Grafica 5).
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Grafica 5. Porcentaje de dispositivos celulares activados e inteligentes periodo 2012 a

2019 (INEC, 2019).

En el estudio presentado por el INEC (2019) de un total de 16.101.863 personas, un 55.3% tiene el
celular activado, de este porcentaje un 42.4% dispone de un teléfono inteligente, y un 40.0% utiliza

redes sociales desde un smartphone.

Las estadisticas nos muestran que la poblacion ecuatoriana se encuentra en la tendencia de la digi-
talizacion y la adopcidn acelerada de las tecnologias de la informacion dentro de su estilo de vida
diario, por lo que, es imperante y necesario posicionar el negocio en medios digitales (paginas web y
redes sociales) con el fin de crear campafias de promocién que beneficien al posicionamiento de la
marca, y a la vez, aprovechar los beneficios de segmentacion que estas plataformas poseen para llegar

de la forma mas efectiva y econdmica al pablico objetivo.

2.2.1.1.5. Factores Ecoldgicos

La organizacion dentro de su actividad econémica en general no produce impacto negativo directo
al ambiente, sin embargo, el Ministerio del Ambiente del Ecuador (MAE) (2019) dentro de su Guia
de Practicas Ambientales para empresas publicas y privadas, identifico que el ciudadano ecuatoriano
maneja una cultura bajo el modelo de comprar, usar y desechar; siendo este modelo uno de los prin-
cipales factores de la probleméatica ambiental que vivimos en la actualidad. En este sentido, los indi-
viduos y organizaciones deben incluir dentro de su cultura organizacional y sistema productivo dia-

rio procesos que optimicen los recursos no renovables y mitiguen la huella de carbono.

Del mismo modo, Vortex Airspace enmarcara su reestructuracion en la Guia de Buenas Practicas
Ambientales del MAE (2019), con el objetivo de establecer medidas y acciones que promuevan la
eficiencia en el manejo y gestion de recursos como desechos que poseen un impacto antagbénico en

el ambiente.
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2.2.1.2. Microentorno
El entorno especifico se enfoca en el analisis de proveedores, clientes, y competidores. A continua-

cion, se desarrolla analisis de cada uno de los stakeholders de la organizacion:

2.2.1.2.1. Proveedores

Los proveedores que intervienen en la organizacién se detallan en la Tabla 2, pero se identificé que
la mayor parte de los proveedores de la empresa se encuentran en el extranjero bajo la modalidad de
suscripcion de servicios o importacion de productos, en los dos casos (proveedores extranjeros y

nacionales) el poder de negociacién es nulo en cuanto al precio. Asi mismo, al ser un modelo de

negocio de alta especilizacion, los proveedores de los servicios o productos son limitados.

Proveedor

Navigraph KB

Empresa Eléc-

trica Quito

Tabla 2. Proveedores de la organizacion.
Linea de negocio

Servicio de suscripcion que brinda a los usuarios acceso a graficos y datos
de navegacion (“Datos”) que se transfieren a través de Internet a compu-
tadoras, tabletas y otros dispositivos (“Dispositivos”) para el aprendizaje
basado en juegos en y junto con, Software de simulador de vuelo para
computadora personal.

Provee el servicio publico de generaciéon, subtransmision, distribucion y

comercializacion de energia eléctrica en la ciudad de Quito

EMOOP Empresa Publica Metropolitana de Movilidad y Obras Publicas

Netlife Proveedor de servicios de Internet por fibra optica.

Prepar3zD Plataforma de simulacion visual que permite a los usuarios crear escena-
rios de entrenamiento en los dominios de aviaci6on, maritimos y terres-
tres.

Saitek Disefador y fabricante de productos electrénicos.

Ch Products Fabricante de joysticks industriales y dispositivos de control de efecto
Hall.

Aerosoft La tienda online de simulacion, hardware y juegos para PC.

Simmarket Diseno y desarrollo de hardware y software de simulacion aeronautica.

Just Flight Desarrolladores de complementos de Flight Simulator, incluidos aviones
de pasajeros, paisajes, trafico de inteligencia artificial, aviones militares,
etc.

A2A Simula- Desarrolladores y publicacién de simulaciones de vuelo, juegos de estra-

tions tegia, efectos visuales y sonido.
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Milviz Suministro de modelos y animaciones 3D para entornos de entrena-
miento, juegos, television y peliculas, también producimos simulaciones
atractivas para Flight Simulator X, Prepar3d y X-Planei1.

Pilot Edge Servicios de entorno de simulacion de vuelo.

2.2.1.2.2. Clientes

En cuanto al precio del servicio, el cliente objetivo no cuenta con el poder de negociacion, esto se
debe a que es un mercado especializado y de baja competencia nacional. Por otro lado, la propuesta
de valor que maneja la organizacion es : (1) tener dentro de su staff técnico-académico un grupo de
profesionales con certificaciones internacionales de docencia aeronautica y experiencia de vuelos
nacionales como internacionales; (2) acompanado de equipos y software de simulacién de ultima
generacion, siendo estos los pilares a considerar, ya que la competencia directa e indirecta no posee
docentes con certificacion pedagogica y simuladores a escala real. Adicionalmente, los precios se es-
tablecen en base al desgaste de los componentes del simulador y servicios basicos que este consume
(por ejemplo, la cantidad de luz consumida por el equipo), y en las clases teéricas dependiendo del
nivel de complejidad del curso que se dicta mas los honorarios del instructor, siendo estos los facto-

res donde se establece la utilidad y el precio de venta al pablico.

En cuanto al servicio, el cliente cuenta con un gran campo de negociacion, ya que, los cursos y semi-
narios ofertados son analizados y ajustados a las necesidades y problematicas que presentan los fu-

turos postulantes a los puestos de pilotos.

2.2.1.2.3. Competidores
En los servicios de formacién y actualizacion aerondutica, se identificaron dos tipos de competidores

dentro del mercado nacional, siendo estos:

Tabla 3. Competidores directos e indirectos de Vortex Airspace
Flying Pro AeroClub del Ecuador
GRANDAVIATION Escuela de Pilotos
West Pacific Flight Academy

ESAV — Escuela de Pilotos

Los competidores indirectos son considerados en vista de que ellos imparten formacion aeronautica
enfocadas para personas con nivel de conocimiento inicial, medio y avanzado. Sin embargo, el mo-

delo de negocio de Vortex Airspace est4 enfocada en brindar formacién y actualizacién académica
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para personal aerondutico. Este nicho de mercado es muy reducido, ya que los participantes del

mercado deben poseer una alta especializacion e inversion.

Por consiguiente, para poder identificar el posicionamiento online (paginas web mas redes sociales)
de la organizacién objetivo frente a sus competidores directos e indirectos, el analisis se basara de la

siguiente manera:
o Anilisis de la competencia a nivel de Marketing Digital.

Con el fin de contrastar si los competidores previamente identificados en la Tabla 3 presentan mar-
gen de competencia con la organizacion de estudio, se realiz6 una matriz de perfil competitivo (MPC)
para identificar las fortalezas y debilidades particulares en relacion con la posicion estratégica de
Vortex Airspace; se considero6 el planteamiento, resolucion y analisis de la MPC de Fred (2013), se-

determino 12 factores criticos para el éxito.

Vortex Arspace gPro AeroClub del Ecuador JERADATAN O =IWIERT RN West Pacific Fight Academy

Escala Puntuacion Puntuacion Puntuacion Puntuacion

FACTORES CRITICOS PARAEL EXITO ntemeda | Ponderacion Calficacion  [Ponderada  |Caficacign  [Ponderada  [Calfcacién  |Ponderada  |Calfcacion Puntuaciin Ponderada | Calfcacion Puntuacion Ponderada | Caficacign ~ [Ponderada
1|Sequimiento de bases de datos 65 % 1 007 3 0.1 3 0.1 J 0.4 4 027 3 021
2|Partiticapiacn en eventos aeronalticos 55 6% ) 0.12 4 0.3 1 0.2 1 0.06 3 0.17 1 0.06
3|Acceso al mercado en segmentos individuales y empresariales 90 10% 3 0.9 4 038 1 0.10 1 0.10 1 0.19 1 0.19
4| Caldad del producto 8 % 4 036 1 0.8 1 0.18 1 0.09 1 0.8 1 0.09
5| Gestidn de redes sociales 80 8% 2 017 3 05 3 05 2 017 1 047 3 05
6| Comercio electrnico e interactividad web 95 10% 1 0.10 1 0.20 1 0.20 1 010 1 0.10 3 030
7|Promociones y publicidad de sus servicios 75 8% 1 0.08 2 0.16 2 0.16 1 0.16 3 0.4 3 0.4
8|Ubicacion 60 6% 3 0.19 4 0.5 4 0.25 2 013 4 0.5 ] 013
9|Reputacidn 95 10% 2 0.20 4 040 3 030 2 0.20 3 030 ] 0.20
10|Experiencia gerencial 85 9% 4 0.36 2 0.18 1 0.18 2 0.18 3 0.27 1 0.18
11|Estructura de la organizacion 8 % 2 0.17 1 0.17 1 0.17 1 0.09 1 0.17 1 0.09
1|Posicidn financiera 80 8% 2 017 4 034 3 0.5 3 0.25 3 0.5 ] 017

To] e | 1 2 2% 2 165 288 [ o0 |

Grafica 6. Matriz de perfil competitivo de los competidores de Vortex Airspace (Au-

tora, 2020).

Al aplicar un analisis por medio de MPC en relacion a Vortex Aispace y los competidores de la Tabla
3, se identificd y contrasto que los competidores directos e indirectos usados si presentaban correla-
cion directa con los factores de éxito planteados para el modelo y nicho de negocio de Vortex Airs-

pace como se observa en la Gréafica 6.
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GRAFICA DE COMPETIDORES (MPC)

ESAV - Escuela de Pilotos | (Griipimiis s

West Pacific Flight Academy

GRANDAVIATION Escuela de Pilotos

AeroClub del Ecuador

Flying Pro

Vortex Airspace | 2.27 | |

Grafica 7. Calificacion en base a la Matriz MPC (Autora, 2020).

Al mismo tiempo, mediante un diagrama se comparo el total ponderado obtenido de la MPC de la
empresa de estudio y su competencia (Ver Gréfica 7), esto con el objetivo de visualizar el estado y

posicion de la institucion frente a sus competidores.

La Matriz MPC es tinicamente referencial para conocer el mundo offline de los rivales dentro del
mercado, ya que, no se analizaron caracteristicas inherentes o puntuales al Marketing Digital y a las
redes sociales. De igual modo, como sugiere la Escuela Marketing And Web (2019), se analizo6 los

siguientes aspectos para identificar y determinar la competencia actual de Vortex Airspace en el am-

bito digital:
<> Analisis de la pagina web de la organizacion de estudio y de la competencia;
<> Analisis SEO de la pagina WEB;
<> Analisis de la estrategia de contenidos;
<> Anélisis de trafico;
<> Analisis de las estrategias de marketing en redes sociales;
<> Analisis de las estrategias de email marketing;y,
<> Analisis de la reputacion online.

2.2.1.2.3.1. Desarrollo del analisis de la competencia a nivel de Marketing Digital

Para comenzar con los analisis de competencia en entornos digitales, se procedi6é a buscar por medio
de palabras clave (1ero: centro + entrenamiento +aeronautico + ecuador (Ver Grafico 8);
y, 2do: escuela + aviaciéon + ecuador (Ver Grafico 9)) dentro del Search de Google. Esta bus-
queda tenia como objetivo conocer las empresas que presentan mejor posicionamiento en la primera

pagina del buscador.
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Grafico 8. Resultados de la primera pagina del Search de Google con las palabras cen-

tro + entrenamiento +aeronautico + ecuador (Autora, 2020).
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Grafico 9. Resultados de la primera pagina del Search de Google con las palabras es-

cuela + aviacion + ecuador (Autora, 2020).
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En los sitios web que aparecen en el Grafico 8, se evidencia que solo aparece un competidor previa-
mente identificado en la Tabla 3, siendo esta la academia de aviacion West Pacific. Por otro lado, en
la Grafica 9, se visualiza que aparece el inico competidor directo, el cual es Flying Pro. En este sen-
tido y en concordancia al estudio realizado mediante la matriz MPC de la Grafica 6, se han conside-
rado los competidores previamente identificados en la Tabla 3 para realizar el analisis de competi-
dores en medios digitales, ya que, con estos podremos identificar las fortalezas y debilidades digitales

de la competencia con similitud en modelo de negocio o nicho de mercado.

2.2.1.2.3.1.1. Andlisis de las paginas web de la competencia

Para el analisis del sitio web de la competencia se tomo6 en consideracion a las empresas detalladas
en la Tabla 3, luego, a estas empresas se las analiz6 mediante un MPC de factores criticos de éxito
internos bajo el modelo de Fred (2013), por lo cual se establecié 10 factores criticos para el éxito.
Este analisis se lo realiza bajo este modelo metodolégico MPC (Ver Grafica 10), en vista de que con
este método se pudo identificar las fortalezas y debilidades en entornos digitales de la competencia
y de empresa de estudio de forma efectiva y eficiente, he intentado disminuir el sesgo procedimental

del observador.

Vortex Airspace Pro AeroClub del Ecuador [ReFANDIUI|[¢) ela de Piloto West Pacific Flight Academy
Escala i0 O Puntuacion
FACTORES CRITICOS PARAEL EXITO Intermedia| ponderacion |Calificacien  |Ponderada | Calificacién |Ponderada Ponderada | Calificacién Puntuacion Ponderada | Calificaci6n Puntuacion Ponderada

Certidifcado SSL 98 10% 0.40 0.40 0.10 0.10 0.40
Disefio web ux/ui 98 10% 0.20 0.20 0.20 0.10 0.10
Informacion bésica 90 9% 0.27 0.27 0.27 0.18 0.27
Direccionamiento redes sociales 75 8% 0.23 0.08 0.08 0.15 0.08
Contenido de Utilidad 85 9% 0.26 0.26 0.26 0.26 0.26
Contenido estructurado 87 9% 0.18 0.18 0.09 0.09 0.18
Actualizacion de contenidos 90 9% 0.09 0.09 0.09 0.09 0.09
Formulario para Leads 98 10% 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
Chat en Linea 90 9% 0.27 0.27 0.27 0.27 0.27
Informacién de contacto 90 9% 0.37 0.37 0.37 0.37 0.37
Testimonios 85 9% 0.09 0.09 0.09 0.09 0.26

TOTAL| 9% | 100% 245 191 180 237

B W s s W o N e e
Ws W e o W W e

e
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Grafico 10. MPC adaptado a los Factores de éxito en entornos digitales para Vortex

Airspace (Autora, 2020).

Luego, para visualizar el estado y posicion de la empresa en entornos digitales, se gener6 un dia-
grama (Ver Gréafica 11) a partir de las ponderaciones obtenidas de la MPC de la Grafica 10, donde se

comparo las empresas de la Tabla 3 con la empresa de estudio.
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Grafica 11. Calificaciéon en base a la Matriz MPC adaptada a entornos digitales — pagina

web.

Adicional, se realiz6 un analisis de velocidad de procesamiento para cada una de las paginas web por

medio de la herramienta Pagespeed Insights de Google (Ver Tabla 4).

Tabla 4. Analisis del promedio de velocidad de respuesta web de la competencia

’ :
Aspectos a Vortex Flying AeroClub GRANDA- West Pacific ESAV - Es-
evaluar Airspace Pro del Ecua- VIATION  Flight Aca- cuelade Pilo-
dor Escuela de demy tos
Pilotos
URLSs https://vor- | https:/ | http://ww | http://www | https://www.w | http://www.av
texairs- [flying | w.aero- .grandavia- | estpacificfligh- | iacione-
pace.com/ pro.aer | clubde- tion.com.ec | taca- sav.com
o/ lecua- /cursos.php | demy.com/cur-
dor.com/ SOs
Velocidad pro-
medio de la
web en orde-
nadores 8,0 1,3 2,1 1,2 2,0 4,1
(speed index
en segundos)
Velocidad pro-
medio de la
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https://vortexairspace.com/
https://vortexairspace.com/
https://flyingpro.aero/
https://flyingpro.aero/
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https://flyingpro.aero/
http://www.aeroclubdelecuador.com/
http://www.aeroclubdelecuador.com/
http://www.aeroclubdelecuador.com/
http://www.aeroclubdelecuador.com/
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http://www.grandaviation.com.ec/cursos.php
http://www.grandaviation.com.ec/cursos.php
http://www.grandaviation.com.ec/cursos.php
http://www.grandaviation.com.ec/cursos.php
https://www.westpacificflightacademy.com/cursos
https://www.westpacificflightacademy.com/cursos
https://www.westpacificflightacademy.com/cursos
https://www.westpacificflightacademy.com/cursos
https://www.westpacificflightacademy.com/cursos
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http://www.aviacionesav.com/
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web en dispo-
sitivos méviles 2,0 3,4 6,1 3,6 8,0 16,3
(speed index

en segundos)

En resumen, Vortex Airspace no se encuentra por detras de la competencia, ya que los competidores
también presentan carencia o deficiencia en aspectos de Marketing Digital, de estructura, parame-
tros de calidad y disefio Web, conforme lo podemos observar en la Grafica 11 y Tabla 4. En este sen-
tido, se pude decir que la empresa dentro del mercado es la que mejor a gestionando sus recursos

digitales hasta la presente fecha.

2.2.1.2.3.1.2. Analisis de palabras clave

Para este apartado se utilizé la herramienta KW FINDER, permite ingresar la o las palabras clave
que se desea buscar, también, permite seleccionar el pais e idioma de preferencia para el objetivo
planteado. Adema4s, esta herramienta emite un informe de las bisquedas mensuales y CPC (costo
por clic) de la o las palabras clave objetivo del anélisis. Por ello, se realiz6 la busqueda mediante tres
palabras: vuelo, aeronautico y aviacion, obteniendo resultados que se evidencia en el Anexo 1. Por
otra parte, a continuacion, se presenta un resumen de las palabras clave que tienen mayor nimero

de buasquedas luego de haber aplicado la conjugacion de palabras clave previamente descritas.

Tabla 5. Resumen del anilisis de palabras claves.
Palabra clave de estudio Promedio mensual de bus-

queda

Aviacion 420 $0.39
Escuela de aviacion 140 $0.21
Escuela de piloto 70 $0.32
Curso de aviacion 40 $0.21
Escuela de piloto aviador 10 $0.22
Clases de aviacion 10 $0.26

(Autora, 2020)

En concordancia al analisis realizado en la Tabla 5, se determin6 que la palabra mas buscada es avia-
cion con 420 busquedas promedio y un CPC de $ 0.39 centavos de dolar, a su vez, existe una segunda
opcion en relacion directa al modelo de negocio, esta palabra es escuela de aviacion con 140 basque-

das promedio y un CPC de $ 0.21 centavos de dolar.

2.2.1.2.3.1.3. Analisis de la estrategia de contenidos

[ ]
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Para anélisis de este punto de aplic6 la herramienta de anélisis on page checker de SEMRUSH, por
medio de la cual se obtuvo una vision general de las estrategias de contenidos que utiliza la compe-

tencia de Vortex Airspace, la misma que se detalla en el Anexo 2 y se resume a continuacion:

Tabla 6. Resumen del analisis de la estrategia de contenidos.

SEO SEM

Competidores Basqueda Orga-  BackLinks  Busqueda Orga- Ba-

nica nica ckLinks
Vortex Airspace (empresa No hay datos 0 No hay datos 0]
de estudio)
Flying Pro 4 No hay datos No hay datos o]
AeroClub del Ecuador No hay datos 10 0
GRANDAVIATION Escuela No hay datos 0 No hay datos 0]
de Pilotos
West Pacific Flight Aca- 71 No hay datos 54 2
demy
ESAV - Escuela de Pilotos 3 No hay datos No hay datos 0

(Autora, 2020)

Como se evidencia en la Tabla 6, la inica empresa que presenta la aplicacion de una estrategia SEO
y SEM es West Pacific Flight Academy con una bisqueda promedio por mes de 71 en SEO y 54 en
SEM y una minima presencia de publicidad en display de 2 en SEM. Cabe senalar que la empresa de
estudio tampoco presenta algan tipo de estrategia integrada a su Web. Por otro lado, Flying Pro,
Aero club del Ecuador y ESAV — Escuela de Pilotos tampoco registra una estrategia SEO y SEM a ser
considerada por su bajo nimero de registro en bisqueda organica dentro de los dos aspectos de

estudio.

2.2.1.2.3.1.4. Analisis del trafico
Para el anélisis del trafico se emple6 la herramienta SemRush, por medio de la cual se comparo6 a los

competidores de la empresa objetivo con Vortex Airspace, siendo los resultados los siguientes:
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Analisis del trafico: vortexairspace.com & ; wems e enpess POF | [ pantalle conples

Datos histéricos: noviembre de 2020 v Ubicacion: Todas las regiones v Dispositivos: 53 Todos los dispositivos v Precision estimada:

Vision general = Informacion del pablico  Traffic Journey  Paginas principales  Distribucién geogréfica  Subdominios — Analisis grupal

Mide tu sitio web contra la competencia

Dominie raiz v

vortexairspace.com Comparar + Afiade hasta 3 competidores

Visitas Visitantes tinicos Péginas /[ Visita Duracion media de visita Porcentaje de rebote
nov. 2020 nov. 2020 nov. 2020 nov. 2020 nov. 2020
n/d n/d n/d n/d n/d

Grafico 12. Analisis de trafico de Vortex Airspace (empresa estudio).

AnéliSiS del tréfico: aViaCionesaV.Com L’l‘ 1 Informacién de la empresa L7 o CoEhemize

Datos histéricos: noviembre de 2020 v Ubicacién: Todas las regiones v Dispositivos: =t Todos los dispositivos v Precision estimada:

Visién general | Informacién del pablico  Traffic Journey  Péginas principales  Distribucién geografica  Subdominios — Analisis grupal

Mide tu sitio web contra la competencia
Subdeminio v Dominio raiz v Subdominio v Subdominio v Subdominio v

aviacionesav.com @ flyingpro.aero aeroclubdelecuador.com @ arandaviation.com.ec westpacificflightacade... Cancelar

We have no data to show

Try selecting a different date or changing your filter settings.

Todos los dispositivos

Grafico 13. Analisis de trafico de los competidores.

La competencia de Vortex Airspace no presentan resultados como se observa en la Grafica 12 y Gra-
fica 13, esto infiere que dentro de sus plugins no se encuentra instalado un integrador de parametros
de cumplimiento que contenga Google, Analytics, Adsense y PageSpeed Insights, siendo esta la ra-
zbn principal de que Google o cualquier base de datos no registre el histérico de trafico de cada una

de las paginas Web analizadas.

2.2.1.2.3.1.5. Analisis de las estratégias de marketing en redes sociales

El analisis fue realizado con fecha 21 de diciembre de 2020 a las 23h00 con informacion tomada en
tiempo real desde cada una de las redes sociales de la empresa objetivo y de sus competidores. Por
consiguiente, la Tabla 77 detalla la cantidad de seguidores o suscriptores que presenta cada una de las

empresas (Vortex Airspace y sus competidores) dentro de sus redes sociales.
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Tabla 7. Cantidad de suscriptores / seguidores en las redes sociales de la empresa ob-
jetivo y los competidores.

Seguidores
/ suscripto-
res
Vortex Airs-
pace (em-
presa studio)
Flying Pro
AeroClub del
Ecuador
GRANDA-
VIATION Es-
cuela de Pilo-
tos
West Pacific
Flight Aca-
demy
ESAV - Es-
cuela de Pilo-

tos

Facebook

981

820

11770

139186

159

3625

Twitter

No presenta

No presenta

No presenta

3283

712

No presenta

Instagram

400

622

1109

6329

1537

No presenta

LinkedIn

No presenta

173

No presenta

No presenta

No presenta

No presenta

Youtube

2

No presenta

570

No presenta

(Autora, 2020)

Analogamente, se realizo un estudio a profundidad de las redes sociales de las empresas detalladas

en al Tabla 7, este analisis consisti6 en revelar el nombre con el cual se identifica la empresa, la ima-

gen de perfil y la portada, si se encontraba colocada informacién de contacto, si posee link de redi-

reccionamiento para el sitio web, y con qué frecuencia realizan publicaciones colocando la fecha de

la Gltima publicacién como referencia.

Vortex Airspace. —

Tabla 8. Analisis de Redes Sociales de Vortex Airspace.

Empresa Redes Sociales de Analisis
Vortex Airspace Facebook Instagram Youtube
Denominacion vortexairspace vortexairspace Vortex Airspace
Imagen del perfil La misma para todas las redes
Imagen de portada Diferentes para todas las redes

~UnIR



Salas Mera Cristina Alexandra

Informacion de Con- SI SI NO
tacto
Link de redireccion SI SI NO

al sitio web

Ultima publicacién

17 de diciembre de

2020

21 de diciembre de

2020

26 de junio de 2019

Frecuencia de publi-

Cada 2 dias una publi-

Cada 2 dias una publi-

Solo posee una pu-

caciones cacion caciéon blicacién
(Autora, 2020)
Flying Pro. —
Tabla 9. Analisis de Redes Sociales de Flying Pro.
Empresa Redes Sociales de Analisis
Flying Pro Facebook Instagram Youtube LinkedIn
Denominacion FlyingproEC FlyingproEC Flyingpro Avia- FlyingPro
tion Academy
Imagen del perfil La misma para todas las redes
Imagen de portada Diferentes para todas las redes
Informacién de SI SI NO SI
Contacto
Link de redireccion SI SI NO SI
al sitio web
Ultima publicacién 19 de diciem- 14 de agostode 14 de agostode = 20 de dicimebre
bre de 2020 2019 2019 de 2020
Frecuencia de publi- | Cada 10 dias Cada 10 dias Cada ano una Cada 10 dias una
caciones una publica- | una publicaciéon publicacion publicacion
cion
(Autora, 2020)
AeroClub del Ecuador. —

Tabla 10. Analisis de Redes Sociales de AeroClub del Ecuador.

Empresa Redes Sociales de Analisis
AeroClub del Ecuador Facebook Instagram
Denominacion Aeroclubdelecuado aeroclubdelecuador

Imagen del perfil La misma para todas las redes
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Imagen de portada

Diferentes para todas las redes

Informacion de Contacto

SI

NO

Link de redireccion al sitio

SI

SI

web

Ultima publicacién

16 de diciembre de 2020

18 de diciembre de 2020

nes

Frecuencia de publicacio-

Cada 7 dias una publicacién

Cada 7 dias una publicacion

GRANDAVIATION Escuela de Pilotos. —

(Autora, 2020)

Tabla 11. Analisis de Redes Sociales de GRANDAVIATION Escuela de Pilotos.

Empresa Redes Sociales de Analisis
GRANDAVIA- Facebook Instagram Youtube Twitter
TION Escuela de
Pilotos
Denominacion GRANDAVIATION | grandaviation | GRANDAVIA- | GRANDAVIA-
Escuela de Pilotos TION TION
Imagen del perfil La misma para todas las redes
Imagen de por- Diferentes para todas las redes
tada
Informacion de SI SI NO SI
Contacto
Link de redirec- SI NO NO SI
cion al sitio web
Ultima publica- 21de diciembre 2020 21 de diciem- 22 de febreo 17 de abril de
cion bre 2020 del 2017 2017
Frecuencia de | Cada 5 dias una pu- Cada 5 dias Cada 1 afio dos Cada 5 dias
publicaciones blicacion una publica- publicaciones una publica-
cion cion

West Pacific Flight Academy. —

(Autora, 2020)

Tabla 12. Analisis de Redes Sociales de West Pacific Flight Academy.

Empresa

Redes Sociales de Analisis
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West Pacific Flight Facebook Instagram Twitter

Academy

Denominaciéon westpacificflightaca- WestPacificFly WestPacificFly
demy

Imagen del perfil La misma para todas las redes

Imagen de portada Diferentes para todas las redes

Informacién de Con- SI NO NO

tacto

Link de redireccion SI SI SI

al sitio web

Ultima publicacién 4 de septiembre de 21 de diciembre 20 de diciembre de
2020 2020 2020

Frecuencia de publi- | Cada 7 dias una publi- | Cada 5dias una pu- | Cada 4 dias una pu-

caciones cacion blicacion blicacion

ESAV - Escuela de Pilotos. —

(Autora, 2020)

Tabla 13. Analisis de Redes Sociales de ESAV - Escuela de Pilotos.

tio web

Empresa Redes Sociales de Analisis
ESAV - Escuela de Pilo- Facebook Youtube
tos
Denominacion Aviacionesav Aviaciones AV
Imagen del perfil La misma para todas las redes
Imagen de portada Diferentes para todas las redes
Informaciéon de Con- SI NO
tacto
Link de redireccion al si- SI NO

Ultima publicacién

19 de diciembre del 2020

5 de diciembre del 2013

ciones

Frecuencia de publica-

Cada 8 dias una publica-

cioén

Todos los videos se subieron en a la

misma fecha

(Autora, 2020)

Luego del analisis de las redes sociales de la empresa objetivo y de los competidores identificados en

la Tabla 3, se observa una tendencia en el uso de la red social Facebook, ya que todas las empresas
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analizadas la estan usando, asi mismo, cuentan con la informacién detallada, clara, precisa, y pre-
sentan un link de redireccionamiento hacia la pagina Web. Ademas, esta red presenta constante ac-

tualizacion de contenido por parte de las empresas.

Por otro lado, la red social Instagram presento tendencia de uso a excepcion de la empresa ESAV -
Escuela de Pilotos; sin embargo, lo tinico a resaltar en el link de redireccionamiento hacia la Web, ya
que no presenta una informacion detallada y clara de los servicios, pero si presenta una actualizacién

casi constante.

Las redes que presenta falta de detalles, redireccionamiento web, despreocupacion y falta de actua-
lizacion de contenido son Twitter, LinkedIn, y YouTube, tomando en cuenta que las dos tltimas son

imprescindibles al momento de ofertar servicios académicos

2.2.2. Analisis del sector

2.2.2.1. Evolucion hasta la actualidad
Por medio de la Tabla 14 se caracterizo y detall6 los principales problemas que presentan los entor-
nos virtuales de la empresa Vortex Airspace, esto con el fin de identificar un panorama de accion y

planteamiento estratégico.

Tabla 14. Analisis de los entornos digitales de Vortex Airspace.
Punto de analisis Descripcion o criterio del ob- Referencia dentro del docu-

servador mento

Pagina Web -No presenta un disefio bajo

los parametros UX — UL

-La pégina se encuentra alo-
jada en el gestor de contenido
WordPress y no posee un hos-
ting propio.

-No presenta ningin desarro-

llo de ingenieria Web.

Estrategia SEO No aparece en el buscador Grafica 12
Estrategia SEM No realiza acciones Grafica 12
Redes Sociales -Redes sociales gestionadas sin Tabla 8

una estrategia de marca y con-
tenidos.
-No presenta automatizacion.

(Autora, 2020)

[ ]
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El objetivo de identificar la o las razones del por qué no se ha tomado accion frente a estos inconve-

nientes el Gerente General estipul6 lo siguiente:

3.

En concordancia a la padgina Web, al encontrase la empresa en una reestructuracion y a esto
sumarle los efectos econdmicos que contrajo la pandemia del COVID-19, la empresa presenta
problemas econémicos, por lo que los socios decidieron ahorrar el rubro de ingenieria y di-
sefio Web para tomar la posta cada uno de los inversionistas mediante sus conocimientos
dentro del area.

Las estrategias SEO y SEM, estan ligadas a la respuesta del parrafo anterior, ya que la pagina
no se encuentra indexada a los pardmetros técnicos, semanticos y estructurales (programa-
cion, estilo y tipo de codigo, plugin, etc.) que exige Google.

Lo referente a las redes sociales la estrategia usada no es amigable para un consumidor prin-
cipiante, hasta cierto punto puede llegar a ser tedioso y molesto, ya que no presenta una es-
trategia de marca clara y estructurada, y tampoco posee una estrategia digital, siendo la prin-

cipal razon de este inconveniente la detallada previamente en el primer parrafo.

Diagnéstico de situacion

3.1. Analisis DAFO

Para desarrollar este punto se realiz6 una sintesis sobre las fortalezas y debilidades encontradas en

el Ambito interno, asi también, se considero6 las oportunidades y amenazas que emergieron en el

anélisis externo, todo esto con el fin de un analisis situacional y estratégico de la empresa de estudio.

Tabla 15. Matriz DAFO de la empresa Vortex Airspace

Analisis de Factores Externos Analisis de Factores Internos
Oportunidades: Fortalezas:
1. Ser una empresa nueva en el mer- 1. Instructores con  certifica-
cado de entrenamiento de personal aero- cion para capacitar en cursos y se-
nautico. minarios aeronauticos.
2. Postulantes a pilotos con poca ex- 2, Experiencia nacional e inter-
periencia practica para aplicar en aeroli- nacional certificada de los instruc-
neas (demanda insatisfecha). tores.
3. Disminucion del analfabetismo 3. Espacio y equipos adecuados
digital en el Ecuador. para capacitar a los pilotos.
4. Cartera corporativa por

parte de los socios.
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4. Aprovechamiento de exploracion
y aplicacion de estrategias SEO y SEM no
aplicadas por la competencia.

5. Mayor propagacion de herramien-
tas tecnolodgicas en los hogares ecuatoria-
nos.

6. Exploracion de un diseno y desa-
rrollo web UX/UI no aplicado por la com-

petencia.

Amenazas:

1. No ser la iinica empresa de simu-
ladores en el Ecuador.

2. Ser una empresa con un giro de
negocio no tan conocido para el publico
general.

3. Crisis economica a causa del Co-
vid -19.

4. Declaracion de estado de excep-

cion en el pais por rebrote de Covid -19.

5. Ingreso de nuevos competidores.
6. No tener un boton de pagos na-
cional.

5. Conocimiento del mercado y

necesidades de los clientes.

Debilidades:

43

1. Ser una empresa que se en-
cuentra en reestructuracion organi-
zacional como economica.

2. Gestion escueta y empirica
de pagina Web y redes sociales.

3. No

posee  un posiciona-

miento estructurado y  estraté-
gico de marca.
4. No tiene una estructura fun-

cional clara correspondiente a de-
partamento o area responsable de
comunicacion y Marketing Digital.
5. No posee claridad en sus ob-
jetivos y valores empresariales,
afectando la ejecucion del Plan de
Marketing Digital.

6. No contar con una cultura
organizacional clara.

7. La base de datos con la que
cuenta la empresa no esta bien ad-
ministrada.

8. No cuenta con presupuesto
designado a publicidad.

9. Debilidad para cerrar ven-

tas.
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(Autora, 2020)

Por lo tanto, en la Tabla 15 se evidencia el analisis que se realiz6 mediante la matriz DAFO, a lo que
se incluy6 caracteristicas generales de la empresa de estudio. Por otra parte, para fines del actual
estudio se selecciond 3 puntos por cuadrante, los mismos que se marcaron con color rojo, ya que
estos puntos se ajustan al analisis de Marketing Digital que se realizara; asi mismo, estos puntos
seran contrastados y analizados utilizando el modelo metodolégico CAME con la finalidad de obtener
soluciones estratégicas a los puntos detallados con el fin crear ventaja competitiva dentro del mer-

cado.

3.1.1. Diagnéstico de la situaciéon - DAFO

En el analisis de factores externos, se puede resaltar el factor donde se estipula que actualmente la
competencia esta desatendiendo las areas practicas del proceso de formacion aeronautica, lo que a
generado que se apertura un mercado de insatisfacciéon por la formacion tradicional y que estos in-
dividuos busquen opciones que les ofrezcan calidad, experiencia y tecnologia de simulacion, siendo
esta la razon principal por la cual se obtendra acogida dentro del mercado objetivo. Sin embargo, al
ser un servicio nuevo y de alta especializacion para la mayor parte de la poblacion, se espera que
exista una resistencia, desconfianza e inseguridad frente a la oferta de servicios, a su vez, cabe senalar
que exparticipantes de las formaciones estipularon que este reto lo pasa la competencia del sector

que ya se encuentra posicionada dentro del mercado ecuatoriano.

En cuanto a los factores internos, se destaca que la organizacion posee instructores con certificacion
para capacitar en cursos y seminarios aeronauticos, y espacio y equipos adecuados para capacitar a
los pilotos, siendo estos factores que serviran como medio de atracciéon para los clientes. Por consi-
guiente, al ser una empresa en reestructuracion organizacional y econémica, no cuenta con estrate-
gias o acciones de Marketing Digital claro o que tengan efectos de gran impacto dentro del medio,
provocando que la organizacién se encuentre en un bajo posicionamiento, es decir, que la empresa

no es conocida dentro del mercado ecuatoriano.

3.1.2. Analisis CAME

Tabla 16. Matriz CAME de la empresa Vortex Airspace
Fortalezas: Debilidades:

DAFO
F1: Instructores con certifica- | D1: Ser una empresa que se

cion para capacitar en cursos | encuentra en reestructuracion
y seminarios aeronauticos. organizacional como econd-

mica.
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F2: Espacio y equipos ade-

cuados para capacitar a los pi-

D2: No posee un posiciona-

miento estructurado y estra-

lotos. tégico de mareca.
CAME
F3: Conocimiento del mer- | D3: No tiene una estructura
cado y necesidades de los | funcional clara correspon-
clientes. diente a departamento o area
responsable de comunicacion
y Marketing Digital.
Oportunidades: Estrategia de ataque y/o | Estrategia de reorienta-

O1: Postulantes a pilotos con

poca experiencia practica
para aplicar en aerolineas (de-

manda insatisfecha).

O2: Aprovechamiento de ex-
ploracion y aplicacion de es-
trategias SEO y SEM no apli-

cadas por la competencia.

03: Exploracién de un disefio
y desarrollo web UX/UI no

aplicado por la competencia.

posicionamiento:
-Explorar oportunidades

Se realizara una reestructura-
cibn del disefio, desarrollo
Web y estrategias SEM o SEO
enredes sociales y Web, con el
objetivo de resaltar las forta-
lezas empresariales, para
aprovechar la oportunidad de
la demanda insatisfecha pre-

sente en el mercado.

cion:
-Corregir debilidades

Ingresar al mercado objetivo
inexplorado con fuerza me-
diante reposicionamiento de
marca, esto acompafiado de
una reestructuracion organi-
zacional con el fin de suplir las
debilidades y que la empresa
se presente al cliente como
una organizaciéon solida, ver-
satil y confiablea través de es-
trategias de contenidos orga-
nicos (fotos, videos, gifs, me-
mes, entre otros) y de pago
de

(influencers, alianzas

cooperaci6on promocional)

Amenazas:

A1: Ser una empresa con un
giro de negocio no tan cono-

cido para el puablico general.

Estrategia defensiva:
-Mantener las fortalezas

La empresa al realizar su rees-
tructuracion se va a enfocar

en digitalizar sus servicios en

Estrategia de superviven-

cia:
-Afrontar las amenazas

Al superar las debilidades del

posicionamiento de marca y

45
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A2: Crisis econdémica a causa
del Covid -19.

A3: Declaracion de estado de
excepcion en el pais por re-

brote de Covid -19

plataformas robustas, por lo
que el disefio y desarrollo web
acompanado de estrategias de
contenidos de redes sociales
claras enfatizadas en las forta-
lezas de la empresa, podra su-

plir los posibles inconvenien-

estructura organizacional me-
diante estrategias de reorga-
nizacion administrativa y di-
gital, estas acciones crearan
mayor confianza en el cliente
objetivo. Por otro lado, con el

fin de contrarrestar amenazas

tes de un estado de excepciéon | con la misma reestructura-

por rebrote de virus. cion la cual va acompaniada de
estrategias internas y externas
se puede crear acciones en li-
nea masiva, se podra minimi-
zar el impacto de estas ame-

nazas.

(Autora, 2020)

3.1.3 Cadena de valor en entornos digitales

Los beneficios del Marketing Digital. Segiin Robul et al. (2020), el uso de software, algoritmos y
automatizacion puede atraer y retener a un cliente diez veces mas barato. Nuevos modelos de negocio
como plataformas digitales comerciales, interaccion directa con los clientes, Internet de las cosas y
servicios (IoT), inteligencia artificial, productos y servicios digitales, servicios de informacion, au-
mentan la importancia del marketing en la cadena de valor de los productos innovadores. En este
sentido, este fendmeno se visualiza en los consumidores que se sienten comodos llamando a Uber,
reservando en Airbnb o registrandose en Netflix. Los principales elementos del modelo son las enti-
dades del mercado virtual, las herramientas de Marketing Digital, el campo de la informacién, te-
niendo en cuenta la influencia de factores geoeconémicos y geopoliticos y factores del entorno digital
(Ver Grafica 14).
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E-Wallet, Big Data,
P2P, Bitcoln,

SEO, PR, UX, M Wallets,
Emaily, Messengers, Blockehain,

(Robul et al., 2020)

Grafica 14. Elementos del modelo de Marketing Digital en la cadena de valor de un

producto innovador

En la implementacion practica del modelo de Marketing Digital segiin Robul et al. (2020), es impor-
tante considerar que todos los fenomenos del mercado virtual estan sistematizados y dependen no
solo del entorno del mercado (factores geoeconémicos y geopoliticos), sino también de las tenden-

cias, patrones de desarrollo de la sociedad, economia digital y tecnologias innovadoras.

En este sentido, conforme Kaplinsky & Morris (2001), la Cadena de Valor Clésica se presenta en los
trabajos de M. Porter como una herramienta para analizar las fuentes potenciales para brindar mas
valor a los consumidores e identificar las sinergias de las mismas. La cadena de valor incluye todo
tipo de actividades organizativas (eslabones de la cadena) destinadas a crear valor para el consumi-
dor. En el modelo de organizacion clasico estd compuesto por las actividades que incluyen el desa-
rrollo, produccion, Marketing, y soporte de sus productos. Por lo tanto, estas actividades se agrupan

en dos conjuntos, siendo estas:

o Actividades principales (logistica de insumos: proporcionar a las operaciones de pro-
duccién todo lo necesario; operaciones de produccion: producciéon de productos terminados;
logistica de salida: manejo de productos terminados; marketing, incluidas ventas y servicios;
Y,

. Actividades de apoyo (infraestructura de la organizacion: garantia de una gestion efi-
caz, finanzas, gestion de recursos humanos, desarrollo tecnolégico, adquisiciones, que im-

plica la adquisicion de todo lo necesario para llevar a cabo el negocio principal).

[ ]
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En el marco de este analisis, se adapto los estudios de Robul et al. (2020), Kaplinsky & Morris (2001),
y Maldonado (2019), con el fin de postular una cadena de valor que se adapte a la actualidad y a la
acelerada evolucion de las tecnologias de la informacion, por lo que se consider6 la gama completa
de actividades necesarias para asegurar que el producto o servicio pase el ciclo completo desde el
momento de su creacion pasando por las etapas intermedias de produccion hasta la entrega al con-
sumidor final y la disposicion tras su uso. En esta interpretacion, la cadena de valor consta de 4
eslabones principales: Ventas (incluye investigacion y desarrollo de producto o servicio), Marketing,

Consumo y fidelizacidn, y Atencidn al cliente (servicio postventa) (Ver Grafica 15).

Actividades Principales

Ventas,
investigacién y
desarrollo de
producto

Atencion al
cliente y servicio

post-venta

Gestién de Recursos Humanos
| |
Finanzas y gestion de cartera
| \
Tecnologia
| |

Identidad de marca

Actividades de Apoyo

(Autora, 2021)
Grafica 15. Cadena de valor digital, adaptado de Robul et al. (2020), Kaplinsky & Mo-

rris (2001), y Maldonado (2019).
Actividades Principales:
¢ Ventas:

En términos generales la organizacion vende capacitacion y entrenamiento para personal aeronau-
tico basado en dos tipos de programas: (1) seminarios, el cual estd compuesto de dos subprogramas:
ingles aerondutico e introduccion Airbus a320;y (2) horas de simulacién, el mismo que esta formado
por cuatro subprogramas: hora FTD-A320 con instructor, hora FTD-A320 sin instructor, hora
PCATD con instructor, y hora PCATD sin instructor. Los programas se ofertan de forma individual
y bajo demanda, lo cual conlleva que cada programa se abra en un promedio cada dos semanas de

forma intercalada.
e Marketing:

El publico objetivo al que se dirige Vortex Airspace es al cliente individual con conocimientos
aeronauticos, con un nivel superior de estudios, con capacidad econémica, por lo que, este tipo de

cliente se encuentra informado y su principal fuente de informacion, investigacion y compra gs el

" R uan
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internet, por este hecho, este cliente es cauteloso y desconfiado, por lo que siempre valida la veraci-
dad de la informacion y contrasta con otras fuentes. Para este tipo de cliente Vortex Airspace debe
poseer presencia en medios digitales y redes sociales (modificacion de perfiles en Facebook e Insta-
gram a la nueva estrategia), por lo que se priorizara los recursos para estos medios. Asi mismo, cabe
mencionar que se tendra opciones de marketing tradicional en ferias aeronauticas y convenios pri-

vados como publicos.

En el ambito online en el area de formacion aeronautica se encuentra poco desarrollada y muchos
de los competidores no invierten en este campo, por lo que Vortex Airspace pretenderia ingresar con
una campafa masiva con el fin de atraer clientes para cumplir con sus objetivos estratégicos y pre-
supuestos plateados. Por lo tanto, las acciones se centrarian en desarrollar el SEO, SEM y las redes

sociales, y a esto acompanarle con campafias E-mailing y publicidad PPC.
e Consumo y fidelizacion:

Por lo general atraer nuevos clientes resulta ser mas costoso que retener a un cliente satisfecho el
cual repita su experiencia de compra. Por lo que, como centro de entrenamiento aeronautico la or-
ganizacion debe buscar estrategias para fidelizar y retener al cliente. En este caso, una de las mejores
opciones es la implementacion de un software CRM con el fin de mantener el contacto permanente

con el cliente.
e Atencion al cliente (postventa):

Para el caso de este servicio, este se hace efectivo al culminar la cadena de venta y que el participante
haya cursado cualquiera de los programas ofertados por la institucion. El servicio postventa hace
referencia a la asistencia de la empresa al momento que el cliente posee cualquier inquietud, incon-
venientes al principio, durante, o después del programa, todo esto con el fin que el cliente viva la
mejor experiencia con el programa, los tutores, y los recursos fisicos como virtuales. Cabe mencionar,
que el cliente posee varios medios de contacto (WhatsApp, correo electronico institucional, y ntime-

ros de teléfono celular como convencional).
Actividades de Apoyo:
¢ Gestion de Recursos Humanos:

Vortex Airspace no cuenta con personal especializado para las ventas, ya que esta funciéon la cumplen
personal contratado por proyecto o caso contrario lo realizan los gerentes e inversionistas de la em-

presa. Por otro lado, la empresa al encontrarse en una reestructuraciéon intenta minimizar los costos
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por concepto de personal, por lo que, sus inversores y fundadores realizan las funciones de venta,

seguimiento y marketing.
¢ Finanzas y Gestion de Cartera:

En cuanto a este punto, los clientes de Vostex Airspace por lo general realizan el pago de su programa
en una cuota por medio de tarjeta de débito o crédito (botén de pagos de PayPal), transferencia
bancaria o depdsito bancario. En este sentido, al manejar la empresa un rango de precios bajo e
intermedio el espectro de morosidad es casi nulo, ya que los programas se los habilita o programa

luego de la transaccién monetaria.
¢ Tecnologia:

Para comenzar la implementacién de los recursos digitales dentro de la organizacion se debe llevar
a cabo la adquisici6on de un hosting propio y no compartido como el que posee actualmente en
WordPress (almacenamiento en la nube), un software de CRM, un CMS adaptado a el modelo de
negocio con opcion de implementaciéon de comercio electrénico. En este sentido, en base a las adqui-
siciones descritas se puede continuar con la construcciéon de un sitio web con caracteristicas UX, UlI,
y responsive para dispositivos moviles. Adicionalmente, se deberé realizar la modificacion y adapta-

cién de las cuentas de redes sociales seleccionadas para la nueva estrategia de marketing digital.
¢ Identidad de Marca:

Al ser una empresa nueva dentro del mercado la marca todavia no es muy conocida, si embargo, se
pretenden integrar estrategias y campanas de brandering con el objetivo de incrementar el recono-
cimiento de la marca, y a la par, dé a conocer al publico la identidad de la empresa resaltando los
valores corporativos, la mision, visién y su compromiso para ofertar servicios de calidad a precios

asequibles.

4. Plan de Marketing Digital
4.1. Posicionamiento de marketing

4.1.1. Propuesta de valor

La industria aeroniutica es competitiva entre sus conocedores, sin embargo, no se encuentra al al-
cance del comun de las personas por los altos costos que significa la preparacion en esta rama, por
lo que, basandonos en la competencia que tiene Vortex Airspace en el Ecuador, enfocaremos la es-
trategia de Marketing Digital en el factor diferenciador del servicio con atributos como:

- unir
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Innovacidon: se propondra hacer un sitio Web mas interactivo donde la tecnologia aeronéutica

pueda ser un abre bocas para los internautas. Esta implementacion también permitira obtener un

registro de las personas generando una base de datos de personas que se interesan en esta rama.

Experiencia: apalancados con la innovacién mencionada en el punto anterior y con un mundo di-

namico y evolutivo, se pretende que vean en Vortex Airspace un centro de entrenamiento que les

ofrezca una experiencia diferente al resto de centros apalancado de herramientas tecnologicas.

4.1.1. Publico objetivo

Para realizar el estudio y planteamiento del publico objetivo, este se basé en el modelo

metodoldgico y estructural del buyer persona planteado por Sordo (2021), el cual consta de

cuatro partes (partel: quién; parte 2: qué; parte 3: por qué; y, parte 4: cdmo), el mismo que

se detalla a continuacion:

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA

NICO: MILLENNIAL

PERFIL GENERAL

Trabajo, historia laboral familia

INFORMACION
DEMOGRAFICA

Edad, salario,ubicacion sexo

IDENTIFICADORES

Trato, personalidad
como prefiere comunicar

= Vive en una zona urbana de clase media.

Piloto
Trabajo en aerolinea comercial en vuelos privados y domésticos.
Soltero

Hombre
Edad entre 20 a 38 afios
Ingreso promedio por familia: S 5,000

Es introvertido
Probablemente tiene un copiloto y sobrecargos a su disposicion.
Prefiere material de apoyo en formato virtual

PARTE 2: QUE

NICO: MILLENNIAL

PARTE 1: QUléN E NOMBRE DEL BUYER PERSONA

OBJETIVOS

Objetivosprimarios y secundarios

RETOS

Retos primarios y secundarios

COMO PODEMOS AYUDAR

..para queobtengalos objetivosdeseados
..para quepuedasuperarlos retos

Crecimiento personal y profesional constante
Estar a la vanguardia del conocimiento aeronautico
Bisqueda constante de estabilidad laboral y mejora salarial

+ Tiene mucha competencia profesional por las pocas plazas laborales
disponibles
Responsable de la seguridad de los miembros y usuarios de los vuelos.
= Tiene horarios laborables rotativos
Dispone de poco tiempo libre y este es variable.

Un horario de capacitacion y entrenamiento adaptado a su disponibilida
de tiempo
Disponibilidad de los recursos de apoyo 100% virtuales y descargables.
Certificaciones con avales nacionales e intemacionales.

+ Todos los programas incluyen un apartado de actualizacion y prevencion

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA

NICQO: MILLENNIAL

PARTE 3: POR QUE

COMENTARIOS

Ejemplos de comentariosreales sobre
sus retos y objetivos

QUEIJAS COMUNES

Razonespor quéno comprarian nuestro
productao servicio.

“No dispongo del tiempo necesario para capacitame”

*No encuentro cursas o semanarios de actualizacion de
conocimientosaeronduticos en el Ecuador”

“Me han estafado anteriormente en cursos virtuales”
Deseo cerificaciones avaladas por entes naclenales como
intemacionales”

“los costos de curses y semanarios son muy altos versus la
preparacion académica y experiencia de los instructorés

Me preocupa perder midinero en una estafa.

Las practicas no se adaptan a mi disponibilidad horaria.

Los costos son demasiado altos.

No presenta aval académico o técnico de una organizacion o
empresa reconocida a nivel nacional o internacional.

Es dificil encontrar escuelas con simuladores de vuelo reales.

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA

de riesgos aeronauticos
PARTE 4: COMO

NICO: MILLENNIAL

MENSAJE DE MARKETING

Come describiriasla solucionde tu
empresa a este buyer persona

MENSAJE DE VENTAS

Cémo venderiaslas salucion
a tu buyer persona

C. i yon line.

Te ofrecemos cursos virtuales y presencialescertificadospor la
Direccién de Aviacion Civil del Ecuador. T4 decidessuandoestudiar
Llamanoso visitanos en nuestrasoficinas ubicadasen el Inca yYasuni,
norte de Quito
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4.2. Cuadro resumen de los objetivos, estrategias, tacticas y KPI’S de Vortex Airspace

rial de LinkedIn.

- Creacion de cronograma para ejecu-
cion de campanas publicitarias organi-
cas en Redes Sociales (Facebook, Insta-
gram, YouTube, LinkedIn).

OBJETIVOS | ESTRATEGIAS | ACCION TACTICAS KPI’'S
DIGITALES
-Migrar a un nuevo hosting el dominioy | -Numero de visitas del canal orgénico.
crear una nueva pagina Web. -Ntumero de visitas del canal organico en re-
-Posicionamiento SEO dentro de los pri- | lacion al total de visitas (No. Visitas / total vi-
meros lugares del motor de busquedas | sitas al sitio).
de Google durante el primer afo. - Posicionamiento dentro de los motores de
-Alianzas estratégicas digitales con el fin | busqueda por medio de las palabras mas usa-
de dinamizar el redireccionamiento | das en el entorno.
o 8 SEO Web para la Web de Vortex Airspace. -Numero de Backlinks
S 2 -Busqueda, aplicacion y optimizacion de
i g:o las palabras clave.
j=le)
2 2.3
= Py
z B
O
o FASE 1 ®
S Alcanzar -E a
4 2000 visitas | © ©
mensuales 3 ,.8
durante el pe- 8-1 S
riodo de un o é-’
ano. -Modificacion de las cuentas empresa- | -Cuantificacion numérica y porcentual del in-
SOCIAL |riales de Facebook, Instagram y | cremento de seguidores /suscriptores.
MEDIA | YouTube;y, creacion de perfil empresa- | -Nimero de impresiones.

-Cantidad de impresiones, compartir, entre
otros.
-Cantidad de mensajes internos.
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-Generacion de contenidos para las re-
des sociales con mencion y direcciona-
miento a la pAgina web empresarial.
-Administrar el canal de YouTube de
forma regular mediante gestion de con-
tenidos de forma ordenada, la creacion
de videos de alta calidad visual y audi-
tiva y que provean informacion rele-
vante.

-Cantidad de visitas al sitio Web empresarial
proveniente de la publicidad organica en re-
des sociales.

-Cantidad de visualizaciones de los videos.

Tipo de estrategia: Distribucion
Metodologia: Contenido Pagado (Publicidad

online)

SEM

-Pautar en el motor de busqueda de
Google.

-Creacion de Banners por medio de
Google display.

-Cuantificacion de visitas tnicas (SEM) du-
rante el promedio de visita.

-Radio de conversion (CR) (# de conversio-
nes / # de visitas).

-CTR (# de clics / # de impresiones)

-Tasa media de rebote.

SOCIAL
MEDIA

-Creacion de un calendario de campanas
digitales y publicidad pagada aplicando
las redes sociales Facebook, Instagram
y LinkedIn Ads.

-Cantidad de impresiones.

-Cuantificacion de likes, compartir, etc.
-Cantidad de mensajes internos.

-Cantidad de visitas al sitio Web empresarial
proveniente de la publicidad organica en re-
des sociales.

-Cantidad de leads generados por medio de
cada red social.

TACTICAS (ACCIONES)
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-Identificacion de métricas de la preferencia de los

- Tasa de conversion.

20 usuarios, vias, traccion por segmento de anuncio y | -ROI (Beneficio bruto- inversion) / inversion.
E por caracteristicas especificas de usuario. -Aplicacion de métricas de Google Analytics
FASE 2 fse -Medir frecuentemente las campanas de publicidad | y de las redes sociales, con el objetivo de de-
Obtener una S en todos los medios digitales con el fin de visualizar | terminar la efectividad de las campanas.
tasa de con- g~ posibles cambios y modificaciones. -Cantidad de interacciones, las cuales pueden
version del S -Mantenimiento y optimizacién de los recursos del | ser totales o por publicacion, o posts especifi-
3% sobre el S sitio Web y las redes sociales de la empresa con el fin | cos.
total de visitas S de mejorar el posicionamiento SEO.
'z recibidas por _ _ ;
‘2 varios medios é -Programar dentro del calendario publicitario los -Calntldad de. CONVEISIONES que Se aplicaron
@ digitales. 2 dias en los cuales se ofertaran promociones y des- | 2 '@ p&'omocmn.”
= S cuentos (fechas especiales denominados dias Vortex) “Lzsnde cgmlfersmzré.. lizad
E % " con la finalidad de crear anuncios pagados para cap- -Rgporte 2 1015 (EOeA{ols DISNPAYSES) Jooie Eelens
o 8,2 tar un mayor nimero de audiencia. pana.
o - -Crear codigos de descuentos individuales y con el
g patrocinio de empresas aliadas.
S
o
-Gestion efectiva y oportuna de leads por medio de | -Tasa de conversion.
3 " bases de datos digitales.
£
2 3
(<]
@)
-Desarrollo de encuestas de satisfaccion | -Registro, cuantificacion y analisis de las en-
ﬁl 2« Segui- posterior a la culminacion del curso. cuestas realizadas con el fin de verificar las
o B . . . .z . . . o o
N Z FASE 3 g5 mientoy | -Registro y publicacion de las experien- | experiencias del servicio.
d © | Conseguir que Ep acompa- | cias de los alumnos que cursaron talle- | -Cantidad de exalumnos publicadas.
oo el 40% de los 5 3 flamiento | res, cursos o seminarios, y, a su vez, se | -Numero de antiguos clientes que volvieron a
= clientes anti- & & con men- | los va a etiquetar agradeciendo su con- | tomar un entrenamiento o programa.
guos vuelvan sajes fianza en la organizacion. -Cantidad de referidos.
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a interesarse -Envio de Mailing a la base de datos | -Cuantificacion de clientes nuevos y de los
en los servi- para dar a conocer promociones o nove- | que nuevamente vuelvan a tomar un pro-
cios de Vortex dades. grama con Vortex Aispace.
Airspace -Envio de informacion de nuevas aper- | -Numero de referidos por cliente y totales.
Base de | furau ofertas de lqs programas de entre- -Numero de nuevos clientes.
datos namiento y actualizacién acompar.la.das
de un descuento por segunda participa-
cion y referidos.
- Seguimiento a quienes se interesaron
en cualquiera de los programas, pero al
final no lo tomaron.
Escucha
activa

-Métricas de comentarios positivos y negati-
VoS, asi como sugerencias para mejorar.
-Reputacién online.

-Gestionar comentarios y sugerencias
mencionadas en redes sociales o web.

Atencidn al cliente

(Autora, 2021)




Responsable de las Actividades del Cuadro de Mando: Es imperante sefalar que la organi-
zacion no cuenta con un departamento de Marketing, y segiin conversacion e informacion propor-
cionada por el Presidente de la empresa, por el momento no van realizar contrataciones de personal
de ninguna indole, ya que los costos que incurren este tipo de procesos son muy altos para la realidad
econdmica que vive la empresa. Por esta razon Vortex Airspace contemplatercerizar la contratacion
del servicio de Marketing Digital a una agencia especializada en el area, por lo que, este ente sera

responsable de la ejecucion, administracion, gestion, ejecucion y evaluacion del presente Plan.

4.3. Plan de Accion
El presente punto tiene como fin desarrollar los objetivos planteados en el Cuadro Resumen del

punto 4.2.

4.3.1. Fase 1: Notoriedad

Objetivo propuesto (1): Alcanzar 2000 visitas mensuales durante el periodo de un afio.

Tabla 17. Estrategias digitales de distribucion organica para Vortex Airspace.

ESTRATEGIAS
DIGITALES

ACCION

TACTICAS

KPI'S

Tipo de estrategia: Distribucion
Metodologia: Contenido Organico

SEO

-Migrar a un nuevo hosting el dominio y crear
una nueva pagina web.

-Posicionamiento SEO dentro de los primeros
lugares del motor de bisquedas de Google
durante el primer ano.

-Alianzas estratificas digitales con el fin de
dinamizar el redireccionamiento web para la
web de Vortex Airspace.

-Bisqueda, aplicacion y optimizacion e las
palabras clave.

-Niimero de visitas del canal organico.

-Numero de visitas del canal organico en relacion al
total de visitas (No. Visitas / total visitas al sitio).

- Posicionamiento dentro de los motores de bisqueda
por medio de las palabras més usadas en el entorno.

-Numero de Backlinks

SOCIAL MEDIA

-Modificacion de las cuentas empresariales de
Facebook, Instagram y YouTube; y, creacion
de perfil empresarial de LinkedIn.

- Creacién de cronograma para ejecucion de

npafias publicitari; ani en Redes
Sociales (Facebook, Instagram, YouTube,
LinkedIn).

-Generacion de contenidos para las redes

-Cuantificacion numérica y porcentual del
incremento de seguidos /suscriptores.

-Numero de impresiones.
-Cantidad de impresiones, compartir, entre otros.
-Cantidad de mensajes intemos.

-Cantidad de visitas al sitio web empresarial

sociales con mencion y di ala
pagina web empresarial.

-Administrar el canal de YouTube de forma

P de la idad organica en redes
sociales.

-Cantidad de visualizaciones de los videos.

regular mediante gestion de contenidos de
forma ordenada, la creacién de videos de alta
calidad visual y auditiva y que provean
informacion relevante.

(Autora, 2021)

Vortex Airspace al ser una empresa en reestructuraciéon, presenta una serie de deficiencias a nivel
gestion de marca y posicionamiento en el mercado tanto fisico como digital, por lo que, en los analisis
realizados en los puntos 2 y 3 se observo que la empresa requiere un posicionamiento online espe-
cializado, ya que, hasta la fecha se ha ejecutado de forma empirica sin objetivos o estrategias claras.
En base a este estudio, se identifico6 que la organizacion debe generar trafico con el fin de dar a co-
nocer la empresa, obtener notoriedad en el mercado, y logar generar conocimiento al segmento de
mercado objetivo como a su competencia sobre la existencia de Vortex Airspace. Por ende, la Fase 1

se dividi6 en dos etapas (etapa 1: Ver Tabla 17y etapa 2: Ver Tabla 18) con el fin de cumplir el objetivo
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1, siendo estas: (Ver punto 4.3.1.1.) Distribucion de contenido organico, y (Ver punto 4.3.1.2.) Dis-

tribucion de contenido Pagado (Publicidad online).

18) con el fin de cumplir el objetivo 1, siendo estas: (Ver punto 4.3.1.1.) Distribucion de contenido

organico, y (Ver punto 4.3.1.2.) Distribucién de contenido Pagado (Publicidad online).

4.3.1.1. Distribucion de Contenido Organico

Este punto se encuentra dividido en las siguientes estrategias (acciones y tacticas):
4.3.1.1.1. SEO

4.3.1.1.1.1. Migrar a un nuevo hosting el dominio y crear una nueva pagina web.

Para comenzar el proceso de transformacion digital, lo primero que se decidi6 realizar fue la selec-
cion del servicio de hosting (alojamiento Web), ya que la empresa actualmente posee hospedada su
pagina Web en un subdominio de WordPress, el cual presenta limitaciones en el contexto de SEO,
SEM, seguridad informatica, estabilidad y autonomia de la Web. En este sentido, se seleccion6 a la
empresa estadounidense Fastcomet, esta decision estad enmarcada en los servicios complementarios
que presenta esta empresa como: lo es SSL medio, Cpanel, sistema de gestion de contenidos
WordPress, Drupal, etc. , SQL, correos corporativos ilimitados, migracion sin costo, estabilidad del
servicio en once servidores a escala mundial, cortafuegos de emergencia acompainado de un pack de
ciberseguridad robusto, sin restriccion de trafico, autogestionable en aspecto general, y un servicio

técnico abierto las 24 horas del dia los 365 dias del afio.

Ademas, con el fin de tener un almacenamiento amplio se considero el plan Fastcloud Extra como
se observa en la Grafica 16.1 y Gréfica 16.2. Cabe mencionar que el costo previsto en la Grafica 16.2

se encuentra calculado por un periodo de 48 meses.

0 . =
' $2.95,.. +4.45,.. $5.95,..
= (conim Fa

GETSTARTED GETSTARTED GETSTARTED

r

Grafica 16. (1) Infografia de los precios de hosting compartido (Fastcomet, 2021a) y (2)

cotizacion del plan FastCloud Extra (Fastcomet, 2021b).
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Se decidi6 obtener el dominio vortexairspace.com.ec, por lo que se realiz6 la revision de disponibili-
dad por medio de la empresa DonDominio.com, el mismo que desplegd la disponibilidad del nombre

de dominio a un costo de 54.95 euros al afio (Ver Grafica 17).

vortexairspace.comec

Busqueda masiva  Sugerencias  Whois

RESULTADOS GENERICOS TERRITORIALES NUEVOS DOMINIOS EN OFERTA () PREMIUM 41

@ (El dominio esta disponible

VOT(EXEWSDBCE.CON.EC 4,95 w Afadir al carrito

o

vortexairspace.ec

o 00

:
:

Grafica 17. Cotizacion del Dominio con la extension .com.ec (DonDominio, 2021)

Para crear la pagina Web serd indispensable cotizar y analizar los servidos de un disefiador Web o
empresa de Marketing Digital, caso contrario, la compra de una plantilla. Cualquier opcion a elegirse
debe cumplir con los lineamientos de disefio, seguridad que se ajusten al modelo de negocio y al
presupuesto de ese momento. Asi mismo, la pagina estara adaptada para diseio responsive, diseno

UI/UX, y una carga de la pagina promedio a 2 minutos.

4.3.1.1.1.2. Posicionamiento seo dentro de los primeros lugares del motor de buisque-

das de google durante el primer aito.

Para cumplir con esta estrategia, se partira por la creaciéon de una cuenta de correo electrénico con
el servidor de Google con el objetivo de utilizar los recursos del plugin de Site KIT by Google para
andlisis interno y externo de la pagina. Luego, se procedera a indexar la paAgina Web previamente
creada, a los buscadores mas importantes como los son Google, Baidu, Bing y Yahoo! mediante soft-
ware especializado (sitemaps). Adicionalmente, se registrara el negocio dentro de la plataforma de
Google My Business, y paralelamente se instalara un plugin de este recurso en la web para que se

optimicen los recursos de la pagina web y se refleje en el posicionamiento SEO local.

4.3.1.1.1.3. Alianzas estratégicas digitales con el fin de dinamizar el redirecciona-

miento web para la web de vortex airspace.

Alianzas estratégicas con empresas que tengan un giro de negocio que involucre la aviacion y de esta

manera aunar y apalancar esfuerzos organicos con seguidores de ambas entidades, a través de sus
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plataformas web, con el fin de dinamizar el trafico de contenido y visitas. Estas alianzas pueden ser

desarrolladas a través de canjes siendo un ganar - ganar institucional.

Tambien se puede recurrir a la generacion de articulos de interés que se enlacen con personalidades
de transcendencia nacional como internacional en 4&mbitos relacionados a la aviacién a fin de que las
personas lo enlacen, comenten, interactiien, entre otros. Asi también, la interacciéon en foros, blogs,
y redes sociales utilizando la identidad digital de la marca (distintivos, links, o firmas de rastreo di-

gital).

4.3.1.1.1.4. Busqueda, aplicacion y optimizacion de las palabras clave.

Para ejecutar esta tactica se va a determinar qué palabras claves son las mas buscadas en relacion al
giro de negocio. Por otro lado, se procedera a dar seguimiento constante de la efectividad del uso de

estas palabras claves por medio del test A/B con el objetivo de identificar las palabras correctas.

Este analisis se lo va a realizar por medio de la herramienta SemRush, que permite identificar las
palabras claves relacionadas al objetivo planteado y a la vez permite evidenciar el nimero de bts-

quedas mensuales y el CPC promedio de la palabra.
4.3.1.1.2. Social Media

4.3.1.1.2.1. Modificacion de las cuentas empresariales de Facebook, Instagram Y

Youtube; y, creacion de perfil empresarial de Linkedin.

Las cuentas empresariales que se mantienen al momento seran adaptadas a la nueva estrategia de
Marketing con la finalidad de que usen el mismo nombre de usuario, imagen corporativa, portaday
perfil empresarial, asi mismo, cada red social tendra un enlace de direccionamiento para la pagina
Web corporativa y a esto se le va a sumar un desglose de la informacion de contacto clara y concisa
(direccion del establecimiento fisico, nimeros teleféonicos de contacto, ntimero y enlace de

WhatsApp, y horario de atencion).

4.3.1.1.2.2. Creacion de cronograma para ejecucion de campaiias publicitarias orga-

nicas en redes sociales (Facebook, Instagram, Youtube, Linkedin).

Para la ejecucion de este punto se partira por la creacion del calendario de publicaciones orgéanicas
en conjunto con el de publicaciones pagadas, con la intesion de llevar acciones estratégicas de forma
coordinada. En general, con el objetivo de no generar publicidad masiva y agresiva se recomienda
realizar de 2 a 4 publicaciones semanales entre la publicidad organica y de paga. Ademas, se proce-
dera a realizar un anuncio semanal bajo el modelo de oferta estelar, promocion o experiencia del

usuario en las plataformas Facebook, LinkedIn, e Instagram.
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4.3.1.1.2.3. Generacion de contenidos para las redes sociales con mencion y direccio-

namiento a la pagina Web empresarial.

La generacion de los contenidos estara a cargo de un Community Manager acompaifiado de un dise-
fador grafico o de una agencia de Marketing Digital, todo esto con el aval de un delegado de la em-
presa que se encargara de verificar y validar el contenido que se proponga para artes y copy. La in-
formacion sera proporcionada por la empresa a través de reuniones periodicas o si la importancia de
la informacién lo amerita. El contenido debera cumplicar con la imagen institucional de forma inte-

gral y contar con links que que redireccionen a los seguidores a la pagina Web empresarial.

Por otro lado, hay que verificar que cada publicacién vaya acompafada de un link de direcciona-

miento hacia la pAgina Web empresarial,

4.3.1.1.2.4. Administrar el canal de youtube de forma regular mediante gestion de
contenidos de forma ordenada, la creacion de videos de alta calidad visual y auditiva

Y que provean informacion relevante.

El canal de YouTube recogera informacion relevante en cuanto la experiencia dentro de los simula-
dores de vuelo, el proceso de aprendizaje practico, entrevistas a exparticipantes de los programas
como a personalidades del medio aeronautico, y resolucion de preguntas frecuentes, esta ultima
parte con el fin de dinamizar la comunicacién entre el usuario y la empresa, y a la par ahorrarle

tiempo y fatiga al usuario para solventar inquietudes de forma rapida y efectiva.

4.3.1.2. Distribucion de contenido pagado (publicidad online)

Tabla 18. Distribucion de contenido Pagado (Publicidad online) para Vortex Airs-

pace.
ESTRATEGIAS ACCION TACTICAS KPI'S
DIGITALES
SEM -Cuantificacion de visitas unicas (SEM) durante el
-Pautar en el motor de biisqueda de Google. promedio de visita.

-Creacién de Banners por medio de Google | -Radio de conversion (CR) (# de conversiones / # de
display. visitas).

-CTR (# de clics / # de impresiones)

-Tasa media de rebote.

SOCIAL MEDIA
-Creacién de un calendario de campanas | -Cantidad de impresiones.
digitales y publicidad pagada aplicando las
redes sociales Facebook, Instagram y LinkedIn | -Cuantificacion de likes, compartir, ete.
Ads.
-Cantidad de mensajes internos.

-Cantidad de visitas al sitio web empresarial
proveniente de la publicidad orgénica en redes
sociales.

-Cantidad de leads generados por medio de cada red
social.

Tipo de estrategia: Distribucién
Metodologia: Contenido Pagado (Publicidad online)
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(Autora, 2021)
A continuacion, de describen las estrategias bases de esta etapa que consta de acciones SEO (Ver

punto 4.3.1.2.1.) y Social Maedia Ver punto 4.3.1.2.2.).
4.3.1.2.1. SEM

4.3.1.2.1.1. Pautar en el motor de bitsqueda de google.

A partir del anélisis realizado a los competidores directos de la organizacion de estudio, se identifico
que ninguna realiza o aplica acciones SEM, es decir que al realziar una busqeuda por palabras clave
solo aparecen los resultados de buisqueda organica y no se despliega ningin tipo de publicida de
Google (Ver Grafica 8 y Grafica 9). Por lo tanto, los anuncios son una de las herramientas méas pode-
rosa para publicidad, ya que la competencia no la explota. En este sentido, se procederi a planificar
y crear campanas publicitarias (anuncios) a partir de las palabras claves identificadas previamente,
eso si, asegurando que dichos anuncios presenten: informacién relevante, atractivo para el cliente

objetivo y que posea un direccionamiento a la pAgina Web empresarial.

4.3.1.2.1.2. Creacion de banners por medio de Google Display.

Vortex Airspace incursionaré en la tecnologia publicitaria (banners) proporcionada por Google
Display, ya que, esta es otra herramienta que se indetific6 que no ha sido explotada por la compe-

tencia.

También, se realizardn campafas segmentadas y perzonalizadas bajo los perfiles de usuarios
deseados mediante banners con formato de texto e imagenes atractivas, profesionales, y originales,

ejecutado bajo el formato “Call to Action”.
4.3.1.2.2. SOCIAL MEDIA

4.3.1.2.2.1. Creacion de un calendario de campaitas digitales y publicidad pagada

aplicando las redes sociales Facebook, Instagram y LinkedIn Ads.

Como se mencioné en el punto 4.3.1.1.2. correspondiente a Social Media de la seccion de contenido
orgénico, las campanas seran planifcadas bajo un calendario de publicaciones, por lo tanto, los anu-

cios pagados también seran publicados una vez a la semana en cada red social.

4.3.2. Fase 2: Conversion
Objetivo propuesto (2): Obtener una tasa de conversion del 3% sobre el total de visitas recibidas

por varios medios digitales.
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Tabla 19. Estrategias y tacticas digitales para la Fase 2: Conversion.

ESTRATEGIAS ) KPI'S

DIGITALES TACTICAS (ACCIONES)
-Identificacién de métricas de la preferencia de los usuarios, vias, | - Tasa de conversion.
traccién por segmento de anuncio y por cacrtersiticas especificas de
usuario. -ROI (Beneficio bruto- inversién) / inversion.

-Medir con frecuentemente las campanas de publicidad en todos los | -Aplicacién de métricas de Google Analytics y de las
medios digitales con el fin de visualizar posibles cambios y | redes sociales, con el objetivo de determinar la
modificaciones. efectividad de las campanas.

Inbound Marketing

-Mantenimiento y optimizacion de los recursos del sitio web y las redes | -Cantidad de interacciones, las cuales pueden ser
sociales de la empresa con el fin de mejorar el posicionamiento SEO. | totales o por publicacién, o posts especificos.
-Programar dentro del calendario publicitario los dias en los cuales se | -Cantidad de conversiones que se aplicaron en la
ofertaran promociones y descuentos (fechas especiales denominados | promocién.

dias Vortex) con la finalidad de crear anuncios pagados para captar un
mayor nimero de audiencia. -Tasa de conversion.

-Crear codigos de descuentos individuales y con el patrocinio de | -Reporte de los codigos utilizados por campana.
empresas aliadas.

Ofertas y
promocionales

-Gestion efectiva y oportuna de Leads por medio de bases de datos | -Tasa de conversion.
digitales.

Gestion de
Leads

(Autora, 2021)
Para esta fase el peridoo de incio sera el cuarto mes, luego de haber iniciado la Fase1, exceptuando
la etapa de dinamizacion de leads que se lo realizara desde el segundo mes a la par con la Fase 1 con
el fin de no perder clientes, previo a la reetrcuturacion empresarial. Por consiguiente, la Fase 2 se
dividio en tres tipos de estrategias digitales ((4.3.2.1.1) inbound marketing; (4.3.2.1.2) ofertas y pro-
mociones; y, (4.3.2.1.3) gestion de leads) (Ver Tabla 19) con la finalidad de dar cumplimeinto al ob-

jetivo 2.

4.3.2.1. Inbound Marketing

Este punto se encuentra dividido en las siguientes tacticas:

4.3.2.1.1. IDENTIFICACION DE METRICAS DE LA PREFERENCIA DE LOS USUARIOS,
VIAS, TRACCION POR SEGMENTO DE ANUNCIO Y POR CARACTERSITICAS ESPECI-
FICAS DE USUARIO.

Los datos arrojados por las métricas de las redes sociales y de las herramientas de Google homolo-
gadas previamente a la paginas Web empresarial, permitiran identificar el contenido que ha tenido
mayor repunte y horarios, entre otra informacién que permitira realizar futuras toma de desiciones

con el objetivo de poseer un mejor y mayor alcance del ptblico objetivo.
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4.3.2.1.2. MEDIR CON FRECUENTEMENTE LAS CAMPANAS DE PUBLICIDAD EN TO-
DOS LOS MEDIOS DIGITALES CON EL FIN DE VISUALIZAR POSIBLES CAMBIOS Y
MODIFICACIONES.

Parala ejecucion de esta tictica, se estableceran tres etapas de control en las personas y organizacion
que lleven a cabo el trabajo de Marketing Digital. Por ende, la primera etapa se encargara del reco-
nocimiento y verificacidonde forma inmediata luego de que la informacion ha sido lanzada sin errores;
maés tarde, se realizara la correccidon, donde se analizaran la eficiencia y eficacia de las campainas,
mismas que seran modificadas segin requiera la necesidad; y, por altimo, en la etapa de desenlace

y retroalimentacion, sera donde se auditaran los resultados de la campafia.

4.3.2.1.3. Mantenimiento y optimizacion de los recursos del sitio web y las redes so-
ciales de la empresa con el fin de mejorar el posicionamiento seo.

Para este punto y con la finalidad de dar cumplimeinto a la estrategia planteada, se planificaran pu-
blicaciones semanles en redes sociales para mantener presencia en la red. En la pagina Web, se man-
tendra en constante alimentacion de informacion con nuevas promociones, descuentos, o articulos
de interés del nicho de mercado. Adicionalmete, se realizaran actualizaciones quincenales o mensua-
les dependiendo la demando o necesidad del programa/as o eventos sobre las experiencias, testimo-
nios y fotografias o videos, con el fin de impulsar el posicionamiento y estabilidad de marca dentro

del mercado.
4.3.2.2. Ofertas y Promociones

4.3.2.2.1. Programar dentro del calendario publicitario los dias en los cuales se ofer-
taran promociones y descuentos (fechas especiales denominados dias vortex) con la
Jinalidad de crear anuncios pagados para captar un mayor niumero de audiencia.

En el calendario de publicaciones se incluiran las promociones y descuentos que servirdn como con-
tenido para los anucios de redes sociales, pero también, serviran para alimentar la red de display de

Google mediante banners, y generar contenido extra para la pagina Web empresarial.

4.3.2.2.2. Crear cédigos de descuentos individuales y con el patrocinio de empresas
aliadas.

Se pretende desarrollar alianzas estratégicas con otras empresas y organizaciones que se encuentren
en la misma o similar linea de negocio y asi implementar codigos de descuento e incentivos por haber
contribuido con calificacion a través de encuestasde satisfaccion o formularios de informacién, ya

que este trabajo guarda correlacion al objetivo de incrementar los leads.
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4.3.2.3. Gestion de Leads

4.3.2.3.1. Gestion efectiva y oportuna de leads por medio de bases de datos digitales.
Las bases de datos seran administradas y gestionadas desde el incio del proceso por medio de hojas
de calculo de Excel. Por otra parte, se estima que luego de unos tres meses, con la finalidad de admi-
nistrar y gestionar de forma eficiente, efectiva y profesional, estas bases de datos, se utilizaran para
la implementacion de un software de gestion de datos especializados como Power Bi, R-project,
SAS, Tableu o Phyton, entre otros, el cual permita obtener analisis de datos en bucles y obtener re-

sumenes estadisticos como graficos de las variables, patrones o clusters que se requeira analizar.

4.3.3. Fase 3: Fidelizacion
Objetivo propuesto (3): Conseguir que el 40% de los clientes antiguos vuelvan a interesarse en

los servicios de Vortex Airspace.

Tabla 20. Estrategias y tacticas digitales para la Fase 3: Fidelizacion.

ESTRATEGIAS ACCION TACTICAS KPI'S
DIGITALES

-Desarrollo de encuestas de satisfaccién | -Registro, cuantificacion y andlisis de las encuestas

Seguimiento y posterior a la culminacién del curso. realizadas con el fin de verificar las experiencias del
acompanamiento servicio.

con mensajes -Registro y publicacién de las experiencias de
los alumnos que cursaron talleres, cursos o | -Cantidad de exalumnos publicadas.
seminarios, y, a su vez, se los va a etiquetar
agradeciendo su confianza en la organizacion. | -Ntmero de antiguos clientes que volvieron a tomar
un entrenamiento o programa.

-Cantidad de referidos.

Base de datos -Envio de Mailing a la base de datos para dar a | -Cuantificacién de clientes nuevos y de los que
conocer promociones o novedades. nuevamente vuelvan a tomar un programa con
Vortex Aispace.

-Envio de informacién de nuevas apertura u
ofertas de los programas de entrenamiento y | -Ntimero de referidos por cliente y totales.
actualizacién acompanadas de un descuento
por segunda participacién y referidos. -Numero de nuevos clientes.

Seguimiento postventa

- Seguimiento a quienes se interesaron en
cualquiera de los programas, pero al final no lo
tomaron.

-Gestionar  comentarios y sugerencias | -Métricas de comentarios positivos y negativos, asi
mencionadas en redes sociales o web. como sugerencias para mejorar.

-Reputacion online.
Escucha activa

Atencion al cliente

(Autora, 2021)
Para esta fase el periodo de incio seré el cuarto mes simultdineamente con la Fase 2. Por consiguiente,
la Fase 3 se dividi6 en tres tipos de estrategias digitales ((4.3.3.1) inbound marketing; (4.3.3.2) ofer-
tas y promociones; y, (4.3.3.3) gestion de Leads) (Ver Tabla 20) con la finalidad de dar seguimiento

al objetivo 3.

4.3.3.1. Seguimiento y acompaitamiento con mensajes
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4.3.3.1.1. Desarrollo de encuestas de satisfaccion posterior a la culminacion del
curso.

Este proceso se lo relizara por medio de email marketing, CRM especializado en mailing, o mensajes
por medio de WhatsApp, cada dos o cuatro semanas, mientras dure el proceso de formacién y entre-
namiento, durante este espacio se establecera una conversacion,con el participante, en relacion al
seguimiento del programa tomado, la experiencia, retroalimentacion, entre otros. Esta accidn tiene
como finalidad que el cliente objetivo sienta seguridad y respaldo de los programas y del proceso de
la organzicion, mientras que a Vortex Airspace le permitira mejorar su servicio y experiencia con el

cliente

4.3.3.1.2. Registro y publicacion de las experiencias de los alumnos que cursaron ta-
lleres, cursos o seminarios, y, a su vez, se los va a etiquetara agradeciendo su con-
Sfianza depositada en la organizacion.

Como parte del calendario de publicaciones correspondiente a las redes sociales, se creara contenido
a partir de las experiencias de los participantes con la finalidad de motivar a potenciales consumido-

res a optar por la formacion y entrenamiento de Vortex Airspace.
4.3.3.2. Base de Datos

4.3.3.2.1. Envio de mailing a la base de datos para dar a conocer promociones o no-
vedades.

Una vez culminado el programa de entrenamiento seleccionado por el participante, se automatizara
dentro del sistema de mailing o CRM el envio de un correo electronico agradeciendo su participacion
y se le extendera la invitacion aparticipar en otros programas, con descuestos. Esta estratégia con-

tribuiré a fidelizar a los clientes.

4.3.3.2.2. Envio de informacion de nuevas aperturas y ofertas de los programas de
entrenamiento y actualizacion acompaitadas de un descuento por segunda partici-
pacionm y referidos.

Para exparticipoantes de los programas que no han retomado contacto en un periodo de un mes se
les enviara dos tipos de correo electronico por medio del sistema de mailing o CRM, el primero con-
tendra informacion sobre las nuevas oprotunidades de entrenamiento con su respectiva promocién
u oferta especial por segunda participacion; y el segundo correo detallara la explicacion del plan de
referidos bajo el modelo propuesto denominado win to win del 70 (Vortex Airspace)/30 (programas
de fidelidad de nuestras alianzas + descuento adicionales en programas de entrenamiento-+el pro-

gramas de idiomas para pilotos gratis).
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4.3.3.2.3. Seguimiento a quienes se interesaron en cualquiera de los programas, pero
al final no lo tomaron.

Se realizara acercamiento, por la misma via de contacto que tuvo el cliente para buscar indagar las
razones por las que no cerré la compra con Vortex Airspace. Esto permitira identificar si las razones

son personales, coyunturales o financieras.
4.3.3.3. Escucha Activa

4.3.3.3.1. Gestionar comentarios y sugerencias mencionadas en redes sociales o Web.
Los comentarios y opinicones generados en redes sociales, paginas Web o blog seran atendidos opor-

tunamente a fin de cuantificar las métricas obtenidas para su posterior analisis y toma de acciones.

Por otra parte, durante el primer afio se utilizara la herramienta Google Alertsgratuita que ayuda a
identificar las menciones de la pagina Web. Esta herramienta emite notificaciones por correo elec-
tronico con los detalles de seguimiento. En el futuro se prevee la contratacion de un software espe-

cializado en escucha social que ofrezca mejores prevendas como lo es Hootsuite, Buffer, o Staker.

4.4. Timing

Para dar comienzo con la ejecucion del trabajo, serd imperante la migracion al nuevo Hosting y la
adquisicion del dominio. com.ec previmente identificado en el punto 4.3.1.1.1.1. A todo esto, se suma
la modificacion y adaptacion de identidad corporativa al plan de marketing planteado, por lo que, se
consignara un periodo uno, esto con el objetivo de que a partir de la creacién o modificacion de estos
la ejecucion de los objetivos del plan de marketing digital plateados se ejecuten. En este sentido las

fases se ejecutaran de la siguiente manera (Ver Grafica 18):

Primero, en la Fase 1 se efectuara un trabajo constante desde el mes dos de planificacion por el pe-

riodo de un ano.

Segundo, en la Fase 2, la estrategia de inbound marketing daré inicio a partir del mes cuarto dado
que, durante este tiempo la organizacion comenzara a ganar reconocimeinto de marca. Por otro lado,
en cuanto a los descuentos y promociones, este se ejecutara en el mes cinco y tendra la duracion
constante de ocho meses, ya que al ser un nicho de mercado de alta especialziacion, la empresa tiene
que lanzar ofertas o promociones periodicas para diferenciasrce de la competencia y asi consolidarse

en el mercado y posicionar la marca.
Para la dinamizacion de leads, se llevara acabo desde el mes dos, ya que, a partir del lanzamiento de

la estrategia publicitaria online se podra empezar a cuantificar los leads adquiridos.
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Por ualtimo, la Fases 3 dar4 comienzo en el mes cuatro luego de que se ejecute la Fase 1, ya que esta
fase tiene que ir a la par de la Fase 2, por lo que, los programas poseen la duracién minima de una o
dos semanas hasta un mes y medio. En este sentido, se requiere realizar las conversiones de cada

participante de los programas de entrenamiento y empezar a cuantificar los leads adquiridos.

FASE ACTIVIDAD MES

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Migracién de hosting y domino + creacion de la

1 Organico

el 000

Inbound Marketing

2 Ofertas y promociones

Dinamizacién de Leads

Seguimiento postventa

3 Atencion al cliente

Grafica 18. Distribucion del programa de trabajo por meses. (Autora, 2021)
5. Contingencia, Evaluacion y Control

5.1. Plan de Contingencia

Luego de realizado la propuesta de Plan de Marketingm proyectada para el primer ano, es indisen-
sable contar con un Plan de Contingencia que permita aplicarlo en el caso de que las acciones pro-
puestas en este Plan, no estén dando el resultado esperado para alcanzar las metas. Por lo expuesto,

a continuacion se detalla el Plan de Contingencia.

5.1.1 Fidelizacion
- Incremetar encuestas a los alumnos para determinar el grado de satisfaccion y motivos por los que

no han regresado a preparse en Vortex.
- Generaci6n de codigos amigos, que permita acceder a bonos para descuentos en cursos.

- Desarrollo de Giveaway para ex clientes de VortexAirspace.

5.1.2 Ventas
- Desarrollar encuestas a los clientes para conocer el contenido que desearian ver en redes sociales,

todo esto permitira tener una mejor visibilidad al publico ejerciendo confianza y conocimientos para
adquirir los servicios de Vortex Airspace.
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- Revisar influencers que puedan tener un mayor alcance y realce a la marca.
- Gestionar el pago a través de un nuevo boton de pago nacional para facilitar en pago a los clientes.
- Gestionar alianzas con escuelas de pilotos para que sus alumnos elijan a Vortex Airspace como su

centro complementario para sumar sus horas de vuelo.

5.1.3 Marca
- Revisar y ajustar parametros de pauta realizados.

- Revisar y desarrollar otro Buyer Persona para ampliar el espectro de alcance.

- Revisar, evaluar y ajustar el disefio aplicado en la Web y redes sociales.
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El presupuesto presentado en la Tabla 20 fue estimado a partir del presupuesto con el que contaria

la emepresa para ejecutar cada fase.
Mes uno:

Para esete periodo se administrara una base presupuestaria de $ 825,00 y $ 98,00 mensuales, que

estaran divididos de la siguiente forma:

e Lamigracion del hosting, la compra del dominio .com.ec, y la creaciéon de la pagina Web, para
estos gastos el valor presupuestado es de $ 825,00.
e Parael mantenimiento mensual del blog y el sitio Web esta presupuestado $ 98,00 mensua-

les.
Fase 1: Notoriedad.

En la etapa referente al contenido orgénico se va a manejar un presupuesto de $ 856,00 mensuales,
que se dividira de la siguiente manera: la contrataciéon de una o dos personas que se encargaran de
(1) administracion y gestion del SEO y SEM ($ 428,00), y (2) un community manager ($428,00), en
el caso que de estas dos funciones se encargue una sola persona, el valor a pagar por sus servicios

seria de $856,00.

Para la etapa del contenido pagado (publicidad online) se manejara un presupuesto estimado de

$1.642,00 mensuales, lo mismos que se dividiran de la siguiente forma:

Se puede identificar que cada anuncio pagado en cada una de las redes sociales objetivo (Instagram,
Facebook, y LinkedIn) se requiere una inversion por mes de $ 14 por anuncio y por red social, el cual
da un total de $42,00. Por lo tanto, los anuncios se realizaran bajo una puja maxima de $ 0,40, ya
que, se consideraron las tres palabras claves mas relevantes de la Tabla 5, la cuales fueron: aviacion

($ 0,39); escuela de aviacion ($ 0,21); y escuela de piloto ($ 0,32).

Para este estudio consideramos al objetivo de visitas en 2000 mensuales y la metodologia a aplicarse
seria la de CPC (costo por clic), por lo tanto, el presupuesto maximo que se va a manejar es $800,00
-este valor se obtiene del producto de 2000 (total visitas mensuales proyectada) x $0,40 (puja ma-
xima)-. Asimismo, para Google Display se realizara un analisis a partir del modelo metodolégico del

CPCy con presupuesto de $800,00.
Fase 2: Conversion

Para la ejecucion de la etapa correspondiente al Inbound marketing el presupuesto propuesto es de
$468,00 mensuales con el fin de (1) dentificar métricas de preferencias de los usuarios, vias, traccion

por segmento de anuncio y por cacrtersiticas especificas de usuario; (2) medirfrecuentemente las
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campaias de publicidad en todos los medios digitales para identificar posibles cambios y modifica-
ciones; y, (3) realizar el mantenimiento y optimizacion de los recursos del sitio Web y redes sociales

de la empresa, a fin de mejorar el posicionamiento SEO.

El presupuesto que se manjara para la dinamizacion de leads es de $75,00 mensuales y se destinara

a la contratacion o implemetacion de una plataforma de analisis de datos.

En el caso de la tactica de ofertas y promocion se designara un presupuesto de $35,00 mensuales, ya

que la mayor parte de los recursos econémicos para este rubro saldran de las alianzas estratégicas.
Fase 3: Fidelizacion

El equipo contratado como Community Mannager se encargarade publicar todo lo relacionado a la
experiencia de los estudiantes dentro de los programas académicos y de entrenamiento, también se
encargaran de enviar las encuestas de satisfaccion del servicio mediante el software on line Survey
Monkey que tiene un costo de $25 dolares que seran cancelados cada 6 meses. El personal de ventas

de la empresa se encargara de enviar, por correo electronico.

5.3. EVALUACION Y ROI
Para el desarrollo de este punto se tomd en consideracion el modelo metodologico de evaluacion y

ROI propuesto por Caceres (2020), mismo que se adapto a este estudio y se detalla a continuacion:

Para comenzar el analisis de este apartado, se debe aclarar que el objetivo de conversion con el que
se trabajo fue de un 3% del total de visitas a la pagina Web, que tiene como objetivo las 2000 visitas

mensuales (24.000 anuales).
Total ventas anuales = ventas anuales proyectadas x porcentaje de conversion
Total ventas anuales = 24.000 x 3% = 720 ventas anuales

Los productos que se ofertan en la empresa poseen distintos precios, por lo que, se realiaz6 una pro-
yeccion de ventas anual con el porcentaje de ventas y la utilidad bruta de cada producto a fin de

estimar la utilidad neta anual (Ver Tabla 22 y el desgloce de las férmulas aplicadas en el Anexo 3).
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Tabla 22. Evaluacion y ROI del proyecto.

Tipo de programa Programa Valor venta al publico| Utilidad neta| Ventas anuales proyectadas (%) | Ventas anuvales (#) | Utilidad anual (s)
L o 0
Seminarios Ingle.s'aeronéutlco $ 179.18 | $ 132.59 35% 252 $ 33,413.49
Introduccion al Airbus A320 | $ 67.18| s 49.71 19% 137 $ 6,800.77
Hora FTD-A320 con instructor | $ 59.34| % 43.91 16% 115 $ 5,058.62
Horas Simuladas Hora FTD-A320 sin. instructor | $ 33.58| ¢ 24.85 9% 65 $ 1,610.23
Hora PCATD con instructor | $ 24.62] % 18.22 10% 72 $ 1,311.75
Hora PCATD sin instructor $ 16.78 | $ 12.42 11% 79 $ 983.44
Total $ 49,178.29
(Aurota, 2021)
INGRESOS—INVERSION
ROI = Ec. 1

INVERSION

Para el calculo del ROI (retorno de la inversion) se parti6 de la formula de Ec. 1., donde los ingresos
son la sumatoria de la utilidad anual de la Tabla 22 y la inversion es el total del presupuesto general

proyectado de la Tabla 21.
Remplazamos la Ec. 1 y obtenemos,

_$49.178,00 — $38.372,00
N $38.372,00

ROI = 0,28, pero a este valor se le multiplica por 100% con el fin de obtener un ROI porcentual
ROI = 0,28 x 100%
ROI = 28%

La empresa contara con un retorno de la inversion (ROI) del 28% anual.

6. Conclusiones

6.1. Conclusiones teorico- practicas
En conclusién, aun cuando en el Quito — Ecuador, Vortex Airspace se proyecta como una em-
presa integral para entrenamiento de pilotos comerciales y privados, es importante la gestion de

alianzas estratégicas para potenciar la demanda de pilotos y a su vez en posicionamiento de marca.

Existe otras empresas que ofrecen el servicio de entrenar, pero Vortex es la tinica Escuela de entre-

namiento que cuenta con instructores que son pilotos certificados para capacitar, asi como son el
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unico centro de adiestramiento con simuladores a escala real, estas ventajas son un puntal para que

la institucion tome ventaja y despunte en su oferta comercial y respaldo que puede ofrecer al cliente.

La industria en que se desenvuelve Vortex Airspace cuenta con un publico objetivo, relativamente
cerrado, por lo que toda esrategia debe ser analizada y estudiada previo a su aplicacion, razon por la
que es indispensable contar con una pagina Web que contemple todos lo parametros que permita
identificar métricas que ayuden a la aplicacion e implementacion de estratégias digitales con mayor

asertividad y efectiva.

Si bien Vortex Airspace es relativamente nueva en el mercado y enfrento una reestructuraciéon en
plena declaratoria de la pandemia Covid-19, sus recursos se vieron afectados mermando aiin més las
inversiones en publicidad. En tal sentido, la propuesta que se planteada es viable ya que puede
aliarse estratégicamente con otras entidades a fines, alcanzando a mas personas y compartiendo in-

version en publicidad.
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9. Anexos
Anexo 1. Analisis de la estrategia de palabras clave mediante la herramienta KW FIN-
DER.
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Anexo 3. Cuadro de formulas aplicadas para el calculo de los valores de la Tabla 22.

Tipo de programa Programa Valor venta al publico| Utilidad neta| Ventas anuales proyectadas (%) | Ventas anuales (#) Utilidad anual (s)
Seminarios Inglés aeronautico $ 179.18 | 179.18*%26% 35% 720%35% 132.59%252
Introduccion al Airbus A320 | s 67.18 | 67.18%26% 19% 720*19% 49.71%137
Hora FTD-A320 con instructor| $ 59.34 | 59.34%26% 16% 720%16% 43.91%115
s ShandErEs Hora FTD-A320 sin. instructor | $ 33.58| 33.5%26% 9% 720%9% 24.85%65
Hora PCATD con instructor | ¢ 24.62 | 24.62%26% 10% 720%10% 18.22%10%
Hora PCATD sin instructor | $ 16.78 | 16.78%26% 11% 720%11% 12.42%11%
Total Suma de toda la columna utilidad anual

(Autora, 2021)
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