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MARKETING DE INFLUENCER PARA EL POSICIONAMIENTO DE 

LA AGENCIA DE VIAJES WONDER TRAVEL  

María José Jiménez Chancay 

jimenezmar2001@gmail.com 

RESUMEN 

El marketing de influencer se ha convertido en una herramienta poderosa a nivel 

global, en el sector turístico es cada vez más común su implementación. Aun así, el problema 

radica en el desconocimiento que tienen las empresas sobre la esfera mediática de los 

influencers y el panorama de las redes sociales en el país, de modo que no tienen claro las 

acciones publicitarias que puede realizar el embajador de su marca para posicionarlos 

eficientemente. Por lo tanto, el objetivo de esta investigación es proponer acciones 

publicitarias basadas en el marketing de influencer dirigidas a incentivar el posicionamiento 

de la agencia de viajes Wonder Travel en redes sociales eficientemente. Dicho esto, el 

tomando por instrumento de recolección la matriz de análisis y las guías de las entrevistas 

respectivamente. Con respecto a los resultados obtenidos, se propone que; para representar a 

la agencia de viajes Wonder Travel las voceras de marca realicen acciones publicitarias 

específicas para las diferentes etapas del viaje del consumidor turístico, como contenidos de 

historias de viaje fallidas y posteriormente solucionadas por la agencia para atraer al 

prospecto, generar interés anunciando un viaje nacional como premio de un concurso 

patrocinado por la agencia, otorgar códigos de descuento a la comunidad de las influencers 

para lograr conversiones y ofrecer un brunch como evento exclusivo entre las embajadoras y 

los seguidores que se convirtieron en clientes leales a la agencia de viajes para fidelizar. Con 

marca con su público objetivo e incentiven su posicionamiento en redes sociales. 

Palabras clave: Marketing de influencer, acciones publicitarias, agencia de viajes.  
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INTRODUCCIÓN 

Para empezar, los mercados evolucionan constantemente y la capacidad de 

expandirse más allá de las barreras territoriales se incrementa dada la invención de nuevas 

tecnologías. Los consumidores ya no solo se relacionan con una marca por la necesidad que 

cubre con sus productos o servicios, el nuevo consumidor busca identificarse con valores, 

pensamientos y sentimientos compartidos al momento de decidir a que marca ofertante le 

otorga la confianza (Mut y Verdera, 2017).  

Sin duda alguna, las redes sociales se han convertido en una ventana para crear un 

vínculo afectivo entre marcas y consumidores. Tras la creación de plataformas sociales no 

solo se permite a las empresas compartir, sino también interactuar y obtener el feedback 

correspondiente a lo que perciben los usuarios. Siendo así, el contenido de valor en sus 

diferentes versiones es trascendental para conseguir fidelización entre la comunidad virtual.  

En efecto, una de las herramientas de marketing digital promotoras en el crecimiento 

de las comunidades de marcas turísticas es el marketing de influencer. Desde luego, la 

elección correcta de los influencers otorga posicionamiento duradero en redes sociales. El 

objetivo de esta herramienta es que la identidad de la marca se refleje en las acciones y 

exposición del influencer seleccionado. De modo que, las marcas deben otorgar libertad 

moderada en la producción del contenido para alcanzar el éxito (Fernández, 2017).  

Por supuesto, con la presencia de los influencers también han nacido los micro 

influencers, quienes respaldan su contenido en torno a temas muy específicos, 

concentrándose en un nicho y/o audiencia pequeña pero fiel, generando también altos niveles 

de interacción. Ciertamente, el contenido se crea de forma atractiva, tiene lineamientos, sin 



 

3 
 

embargo, debe ser creíble, ya que la sinceridad percibida aumentará la viralidad de los 

mismos (Díaz, 2017).   

Sin embargo, en la mayoría de las ocasiones las marcas son ajenas a la esfera 

mediática de los influencers y este desconocimiento del panorama en redes sociales no les 

permite tener una idea clara de que acciones publicitarias deben realizar los embajadores de 

marca selectivamente escogidos para que el contenido publicitado este alineado con el 

mensaje que desea transmitir la empresa y al modo que los usuarios disfrutan consumir el 

contenido en las redes (Influencity, 2018). Siendo así, ¿Qué acciones publicitarias basadas 

en marketing de influencer podría considerar la agencia de viajes Wonder Travel para 

incentivar eficientemente su posicionamiento en redes sociales?  

OBJETIVOS 

Objetivo General: 

Proponer acciones publicitarias basadas en el marketing de influencer dirigidas a incentivar 

el posicionamiento de la agencia de viajes Wonder Travel en redes sociales eficientemente. 

Objetivos específicos: 

 Identificar el impacto del marketing de influencer en el turismo a partir de revisión 

documental. 

 Determinar el perfil ideal del influencer de la agencia de viajes Wonder Travel. 

 Definir las prácticas efectivas que han impulsado el contenido de los influencers en 

Ecuador generando una propuesta de acciones publicitarias para la agencia de viajes 

Wonder Travel. 
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MARCO TEÓRICO 

Marketing de influencer  

El marketing de influencia social radica en la conexión que logra una figura pública 

con su comunidad virtual. Los influencers pueden lograr una respuesta masiva sobre la 

imagen de una marca en cuestión de minutos (Anzures, 2016, citado por Roldán y Sánchez 

2021). Para sobresalir las marcas deben maximizar su interés en los tonos y formatos 

disfrutados por esta nueva era de prospectos inteligentes.  

En definitiva, el concepto de influencer marketing no se limita a que el receptor 

apruebe analíticamente al vocero de marca, sino que la audiencia lo considere sincero desde 

el estado emocional (Rodríguez, Tamayo y Castro, 2023). Actualmente, con la penetración 

de las redes sociales las marcas pueden estar presentes en el diario vivir de su cliente objetivo 

y crear un vínculo afectivo sólido.  

Posicionamiento de marca  

En suma, es la confianza inquebrantable sobre una promesa de marca. La empresa 

gira entorno a las personas y el cuidado de ellas otorga credibilidad a sus valores 

organizacionales. Entre tantas opciones, los prospectos y consumidores actuales no deciden 

sin esfuerzo, más bien tienen que verse llamados de atención, interesarse, sentir un deseo 

para finalmente preferir una marca frente a otra (Solorzano y Parrales, 2021).  

De manera asociativa con la organización los usuarios se convierten en críticos 

activos sobre las actividades de propulsión de la marca (Barrera y Rodríguez, 2018); el grado 

de conexión emocional que tienen los seguidores con los distintos canales de comunicación 

de la organización. La finalidad no es solo mostrar presencia, sino también establecer 
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relaciones duraderas. De este modo, se ganan el respeto del mercado, de sus competidores y 

consumidores, quienes se convierten en evangelizadores de marca.  

En teoría, el posicionamiento de marca en la mente del consumidor dependerá del 

enfoque y el interés objetivo de la campaña. El posicionamiento puede encaminarse por 

atributos, beneficios, aplicación, usuario, competencia, precio – calidad o estilo de vida. Es 

decir, teniendo claro lo que se quiere transmitir se debe actuar y comunicar, dejando sin 

opción de confusión al consumidor. (Campos, 2018, citado por Solorzano y Parrales, 2021). 

El turismo y las redes sociales  

El internet es un mar interminable de conexiones, la sinergia entre las aplicaciones de 

conexión sociales y la iniciativa de viajar se ha visto revolucionada por su accesibilidad e 

inmediatez. Básicamente, el turista tiene la capacidad de evaluar las innumerables opciones 

propuestas en el mercado y a través de las redes sociales contactar a los proveedores, lograr 

una aproximación a su decisión final, inclusive los comentarios sobre experiencias ajenas 

encaminan a grupos de intereses relacionados (Ostelea Tourism Management School, 2020).  

Uno de los sectores más afectados por la pandemia COVID 19 fue el turístico, sin 

embargo, tuvo que hacer sus esfuerzos por reactivarse a medida que la crisis se fue mitigando. 

Según Ostelea Tourism Management School (2020) las alternativas de esparcimiento se 

fueron adaptando a protocolos de seguridad y salubridad. Así también, muchos servicios se 

ajustaron a la virtualidad, desde la gestión de procesos operacionales en línea hasta visitas 

virtuales a destinos gracias a los contenidos ofrecidos en redes sociales.  

Sin duda, el mercado se está acoplando; agentes reguladores, mayoristas de turismo, 

agencias de viaje. Por su puesto, dada la introducción y crecimiento en el ciclo de vida de sus 
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negocios aprovechan la usabilidad de las redes sociales. Evidentemente, el alcance que ofrece 

internet, más la participación de cientos de viajeros presumiendo sus vacaciones permite 

predecir la victoria digital (González, 2022).  

Las redes sociales en Ecuador 

Cabe recalcar que, se logra causar conmoción en redes sociales cuando se reconoce 

dónde está el público objetivo, para redireccionar hacia allí los esfuerzos creativos. En 

Ecuador este 2023 TikTok se está consolidando como una de las principales plataformas 

bordeando los 12 millones de usuarios, mientras que Meta intenta mantener su liderazgo con 

15,7 millones de cuentas activas (Mentinno, 2023). La concentración de usuarios mayores a 

18 años en Meta lo lideran las mujeres son un 63,3% entre las edades de 25-34 años; mientras 

tanto en TikTok el 40,88% tiene 18-24 años, siguiéndole con un 32,85% entre 25-34 años 

(Mentinno, 2023).  

Agencia de viajes Wonder Travel 

 La agencia de viajes Wonder Travel liderada por su gerente la licenciada en turismo 

Cecilia León Morante, comenzó sus actividades durante la pandemia de COVID 19. Los 

principales servicios que se ofrecen en la agencia son: asesoría de visas de turismo, paquetes 

turísticos nacionales e internaciones, boletos aéreos, cruceros y seguros de viajes. Su valor 

agregado en el mercado es la asistencia al viajero 24/7, lo que significa que desde que los 

pasajeros salen de su país de origen hasta que llegan a su destino tendrán asistencia por parte 

de los agentes de viajes ante cualquier eventualidad. Cabe recalcar que el trabajo de la agencia 

no acaba cuando el pasajero llega a destino, siempre están dispuestos a ayudar inclusive post 
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viaje en lo que necesite su cliente. La agencia tiene presencia digital en Instagram, Tiktok y 

Facebook (C. León, comunicación personal, 26 de agosto de 2023).  

MARCO METODOLÓGICO 

El presente trabajo es de nivel comprensivo, alcance proyectivo, bajo el diseño de 

investigación de campo, transversal contemporáneo y univariable. Es de enfoque cualitativo 

con triangulación de hallazgos, puesto que la recolección de datos no es por completo 

predeterminada, más bien agrupa las diferentes perspectivas, juicios, experiencias y demás 

figuras subjetivas (Hernández, Fernández y Baptista, 2014).  

La técnica de recolección de datos que se utilizó para la revisión documental del 

impacto del marketing de influencer en el turismo fue matriz de análisis y se trianguló de la 

siguiente manera: el poder del influencer en el viaje del consumidor turístico, las 

características del influencer turístico en la decisión de compra y las variaciones en las 

métricas de los travel influencers.  

Asimismo, el perfil del influencer ideal para la agencia de viajes Wonder Travel se 

determinó bajo triangulación tomando los rasgos personales del influencer turístico, los 

contenidos del travel influencer y los clientes prototipo con quienes debe conectar el mismo, 

utilizando por instrumento de recolección la guía de la entrevista. Para lograrlo, se entrevistó 

a Cecilia León; Gerente General de la agencia, Leonardo Villavicencio; Gerente Financiero, 

Evelyn Jiménez; Agente de viajes con mayor antigüedad, Chelsea Solís; Counter de viajes y 

Giovanny Pinargote; Mayorista de turismo. 

Para definir las prácticas efectivas que impulsan el contenido de los influencers en 

Ecuador se trianguló: la imagen del influencer como marca, la comunidad del influencer y 
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las oportunidades de contenido en redes sociales. Para ello, se obtuvo la información con la 

guía de la entrevista como instrumento de recolección de datos. Se entrevistó a Jheny Gómez; 

Ponds Marketing Specialist Ecuador, Ivana Wong; Hair Sedal & Dove Marketing Specialist 

Ecuador, Aracelly Alvarado; Hair Savital & Ego Marketing Chief Ecuador, Angela Arcila; 

Manager de influencers y Nicole Campoverde; Periodista Deportivo e Influencer 

ecuatoriana.  

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

En este apartado se presentan los resultados alcanzados de la investigación. De 

manera que, para mostrar lo analizado se lo estructuró por cada uno de los objetivos 

específicos, esto con la intención de obtener la información necesaria para cumplir cada uno 

de ellos. Al mismo tiempo, se discutieron los resultados presentados.  

La finalidad de esta sección permitió brindarle al investigador claridad con respecto 

al objeto de estudio, a modo de aterrizar en líneas preliminares lo que se ha conseguido 

durante el desarrollo. De ahí que, se logra proponer acciones publicitarias basadas en 

marketing de influencer dirigidas a incentivar el posicionamiento de la agencia de viajes 

Wonder Travel en redes sociales eficientemente.  

Al respecto, se identificaron los 3 impactos más evidentes del marketing de influencer 

en el sector turístico mostrándolos en la tabla 1, 2 y 3 a continuación.  

Impacto durante el viaje del consumidor turístico  

El rol que cumplen los influencers en el ámbito turístico es propio de su labor. Aun 

así, es importante recalcar que no solo informan sobre los destinos, sino que también educan 

al cliente potencial sobre los procesos migratorios, cambio de divisas, equipamiento y demás 
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formalismos para tener un viaje ideal (Asan, 2021). No obstante, su eficiencia radica en su 

poder de convencimiento.  

Tabla 1. El poder del influencer en el Viaje del Consumidor turístico  

Autores  

Díaz (2017) 

Le (2017) 

Gómez (2018) 

Rinka y Pratt 

(2018) 

Influencity (2019) 

Wattanacharoensil 

y La-ornual (2019)  

Azazi y Shaed 

(2020) 

Oneto et al. (2020) 

Rodríguez y García 

(2021) 

Asan (2021) 

Karl et al. (2021) 

Rebeka-Ana et al. 

(2021) 

Pérez (2022) 

Argumentos en común: Concentran sus esfuerzos especialmente en 

la etapa de inspiración y consumo de experiencias. Nutren un vínculo 

que mantiene latente los intereses y preferencias por los destinos en 

cuestión. Son impulsadores de los destinos que visitan. Tienen la 

capacidad de alterar los hábitos de consumo al elegir un próximo 

destino gracias a su poder de convencimiento. Al usar recursos 

audiovisuales transmiten emociones que repercuten en el proceso y 

decisión de compra. Los viajeros influyentes encaminan con éxito las 

actividades en destino de los turistas. El efecto de los influencers es 

evidente en la fase previa a la compra del producto turístico, 

específicamente al reconocer la necesidad de viajar y al evaluar las 

alternativas. 

Categorías: Decisión de compra del producto turístico, Efectos en la 

fase del pre-viaje, Emociones durante del proceso de compra, 

Expectativas del destino  

Anotaciones del investigador: Los mencionados autores estuvieron 

de acuerdo en que el prospecto viajero ya no toma decisiones 

escuchando únicamente los consejos de la agencia de viajes, más bien 

son atraídos por la forma en que el producto turístico está expuesto 

en internet; siendo los embajadores de marca una de las fuentes de 

proyección más atractivas. Las emociones que generan estas personas 

semillas conquistan más a la audiencia que una publicidad 

convencional. 
Fuente: Elaboración Propia 

Impacto de las características del influencer turístico en la decisión de compra 

Incluir a los voceros de marca en el plan de comunicación digital se convirtió en más 

que solo una opción, ahora es la oportunidad innegable de nutrir el nexo con la comunidad 

digital. Con su ayuda y conocimiento afín se logra multiplicar el alcance de la comunicación; 

cuando el ADN de estas personas semilla está formado por las características correctas 

produce eco; generando el efecto de boca en boca digital entre su audiencia (Pérez, 2022).   
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Tabla 2. Características del influencer de Turismo 

Autores  

Díaz (2017) 

Basch (2017) 

Blázquez (2017)  

Gómez (2018)  

Martinez et al. 

(2019) 

Yilmaz et al. 

(2020) 

Asan (2021) 

Abidin (2021)  

Rebeka-Ana et al. 

(2021) 

Rodríguez y García 

(2021) 

Rodríguez, Tamayo 

y Castro (2023) 

Argumentos en común: Han construido y mantienen una relación 

de familiaridad con los viajeros empedernidos. No se autoproclaman 

expertos, lo demuestran con su publicaciones y experiencias de viaje. 

La credibilidad en el sector turístico les otorga posicionamiento. Sus 

contenidos de valor son los que difunden activos y virtudes del 

destino, que al ser bien resaltados pueden lograr una comunidad 

interactiva, con ansias de nuevas publicaciones. Su constancia y 

actualización en el sector los viraliza. La naturalidad de su lenguaje 

los acerca al público objetivo. Humanizan las bondades de los 

servicios turísticos. Son persuasores de la imagen aspirada del turista. 

Promueven y estimulan el deseo de viajar.  

Categorías: Cercanía, Persuasión, Confianza, Habilidades 

comunicativas, Creatividad, Experiencias en el sector 

Anotaciones del investigador: Las características que destacaron los 

autores detallados en este apartado enfatizan como un correcto mix 

de habilidades innatas y desarrolladas en el Travel Influencer 

permiten transmitir el mensaje de las marcas con efectividad; 

alejándolo de la percepción de ser una comunicación artificial e 

intrusiva. Su imagen provoca un efecto en cadena, capaz de 

encaminar y liderar los espacios de turismo. El mantener una línea de 

comunicación sólida y congruente en los diferentes canales de 

exposición y retroalimentación entre marca – consumidor; siendo los 

voceros uno de estos, permite reforzar los valores y la personalidad 

de la marca. 
Fuente: Elaboración Propia 

Impacto de las variaciones en las métricas de los influencers de Turismo 

De acuerdo con Arango, Tamayo y Delgado (2021) el turismo es uno de los pilares 

económicos que orienta el futuro de los países. Así pues, como en todo mercado las 

estrategias implementadas deben ser medidas y/o cuantificadas; de modo que se pueda 

ejercer análisis y control sobre ellas (Rodríguez, Tamayo y Castro, 2023). Por lo tanto, 

mientras más positivos sean los resultados de las métricas del influencer turístico, mayor 

relevancia tendrá en su área.  
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Tabla 3. Las métricas de los influencers 

Autores  

Pérez (2016)  

Axon Marketing y 

Communication 

(2018)  

Gómez (2018)  

Rinka y Pratt 

(2018) 

Ure (2018) 

Oneto et al. (2020)  

Rodríguez y García 

(2021) 

Bentley et al. 

(2021)  

Asan (2021) 

Shin et al. (2022) 

Rodríguez, Tamayo 

y Castro (2023) 

Argumentos en común: El poder de su red social no lo garantiza un 

alto número de seguidores. Los Travel Influencers no solo interactúan 

con sus seguidores, también lo hacen con otras comunidades viajeras. 

Aumentan el retorno de la inversión turística. Incrementan el ticket 

promedio de la agencia de viajes. Los comentarios, likes y 

compartidos determinan el porcentaje de compromiso de la audiencia 

viajera. Un alto número de visualizaciones aumenta la posibilidad de 

ser conocidos por turistas potenciales. A mayor autenticidad del 

contenido turístico, mayor probabilidad de viralización.  Promueven 

y aumentan el porcentaje de visitas al perfil de las empresas turísticas. 

Categorías: Seguidores, Colaboraciones, Interacción, Engagement 

rate, ROI, Conversiones, Visualización 

Anotaciones del investigador: Para los autores, el análisis de estas 

variables cuantificables se convirtió en la forma correcta de 

reconocer el potencial de un influencer. En el sector turístico los 

resultados de estas métricas marcan la diferencia entre un portavoz 

que conduce las decisiones del viajero potencial y uno que no logra 

conversiones en beneficio de la marca. De ahí que, si la audiencia del 

Travel influencer corresponde al target de la marca este es capaz de 

estimular la conversión; que no siempre se traduce a un valor 

monetario, más conseguirla dependerá de la estrecha relación que 

mantenga con su comunidad.   
Fuente: Elaboración Propia 

Los 3 impactos mencionados anteriormente permitieron al presente investigador 

identificar que el marketing de influencer distingue su éxito entre la variedad de herramientas 

de posicionamiento y comunicación debido a la necesidad de los consumidores de mantener 

una relación cercana y humana a la marca. Se han convertido en los nuevos guías turístico 

que orientan y maximizan la experiencia del proceso de compra de los viajeros, siempre y 

cuando sean los representantes correctos para el público objetivo de la marca. En cualquier 

caso, a modo de evitar patrocinios perjudiciales la efectividad de su trabajo se puede estimar 

a medida que se analizan sus indicadores claves de desempeño.  
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En síntesis, los hallazgos relevantes encontrados determinan que los consumidores 

responden a los estímulos del marketing, y estos buscan vivir una experiencia emocional 

positiva durante su acercamiento con la marca. Para el sector turístico, el estímulo radica en 

la idealización de sus futuras vacaciones, y ya que los viajeros no pueden disfrutar de sus 

vacaciones sin antes pagar por ellas, basan sus decisiones en las aproximaciones que los 

embajadores de marca recrean a través de sus contenidos.  

Sin duda, es tan prometedor alcance de estas figuras públicas que no solo se convirtió 

en una opción de comunicación y promoción para el sector privado del mercado, por lo que 

los autores aseguran es también una estrategia ideal para explorar en el sector público bajo 

la supervisión de los entes reguladores del turismo en cada país. 

Prototipo del perfil ideal del influencer de la agencia de viajes Wonder Travel 

 Para que las colaboraciones con los voceros de marca funcionen es primordial que 

estas personas semilla hayan sido seleccionados minuciosamente y no solo por un alto 

número de seguidores (Escuela SM, 2022). En efecto, así como existe un prototipo del cliente 

ideal es necesario para toda organización tener claro como luce en diferentes aspectos el 

representando mediático correcto para su marca. Por lo tanto, el presente trabajo determinó 

bajo 3 criterios al influencer modelo de la agencia de viajes Wonder Travel en la tabla 4 más 

adelante.  

Tabla 4. Influencer prototipo para Wonder Travel 

Actores 

Cecilia León  

Evelyn Jiménez  

Leonardo 

Villavicencio 

Criterio 1: Rasgos personales del Influencer turístico 

Argumentos en común: Ecuatoriana vanidosa entre 25-35 años. 

Dedicada a influenciar en tiempo parcial y que demuestre estabilidad 

económica. Que proyecte imagen familiar y amiguera, porque 
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Chelsea Solís 

Giovanny 

Pinargote  

Wonder Travel promueve el turismo como una actividad que se 

disfruta mucho más si se viaja en compañía de personas cercanas. 

Que sepa comunicar carismáticamente las virtudes de los destinos. 

Debe transmitir espíritu emprendedor, aventurero y deportista. Ser 

una viajera frecuente pero economizadora. Siempre debe responder a 

valores como: actitud de servicio, responsabilidad, confianza y 

paciencia. Los influencers ecuatorianos podrían lograr no solo que 

sus compatriotas exploren destinos nacionales, con el impulso de las 

redes sociales lograrían aumentar el arribo de turistas extranjeros al 

país. Deben ser activistas de preservar la naturaleza y la protección 

animal. Evidenciar su aporte en la lucha del empoderamiento 

femenino. 

Categorías: Características demográficas, Habilidades, Valores, 

Paradigmas turísticos, Causas sociales  

Anotaciones del investigador: Es fundamental que la vocera los 

represente por su calidad humana, pues para Wonder Travel los 

valores no son negociables, por lo que también debe serlo para quien 

se relacione con la marca. Los actores entrevistados resaltan que si la 

influencer motiva el turismo nacional se lograrán potencializar los 

maravillosos destinos que por años se han estado ignorando. 

 Criterio 2: Los contenidos del Travel Influencer 

Argumentos en común: En Instagram se encuentra el cliente más 

rápido en conversión para Wonder Travel. Tiktok genera alcance y 

viralidad para dar a conocer la marca en el mercado, aunque no se 

transforma en conversión monetaria instantáneamente. Tiktok redirige 

al consumidor interesado a Instagram y consecuentemente a Whatsapp 

Business. Para Wonder Travel la influencer debe crear prioritariamente 

contenido informativo y detallado. Sus contenidos deben crear 

expectativas positivas. El uso del formato audiovisual permite conectar 

de manera sensorial con el cliente. Primar en engagement rate, todo lo 

que conlleve aumentar la interacción con la agencia. Sus publicaciones 

además de turísticas pueden abordar lo gastronómico, deportivo, 

actividades recreativas y moda.  

Categorías: Plataformas de redes sociales, Tipos y formatos de 

contenido, Métricas de redes sociales, Contenidos alternos 

Anotaciones del investigador: La agencia de viajes espera que la 

influencer no solo incentive en Instagram y Tiktok la adquisición de 

paquetes o servicios turístico, también espera que se convierta en una 

educadora digital carismática sobre las virtudes de viajar de la mano 

de Wonder Travel en estas redes.   

Criterio 3: Clientes prototipo con quienes debe conectar el Travel 

Influencer 
Argumentos en común: La audiencia de la representante de marca 

debe componerse al menos un 70% de mujeres mayormente entre los 

24-37 años, porque el género femenino representa más de la mitad de 

la audiencia de la agencia en redes sociales y de su ticket promedio. 
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Tener presencia digital mayormente en las ciudades de Guayaquil, 

Manabí y Quito. Si bien los clientes de Wonder Travel han demostrado 

interés por el contenido informativo, los números repuntan cuando se 

informa a medida que se cuenta una historia viajera premium. Son 

mujeres independientes económicamente que, aunque manejan la 

tecnología y podrían realizar por sí mismas los procesos turísticos se 

dan el lujo de pagar para que la agencia se encargue de ello. Para las 

clientes de Wonder Travel viajar se ha convertido en un acto de amor 

propio que deben experimentar al menos una vez al año. Diariamente 

pasan al menos 3 horas en sus redes sociales favoritas; Instagram y 

TikTok visualizando y guardando ideas para sus próximas vacaciones, 

tips de belleza, cuidado de la piel o moda.  

Categoría: Cliente objetivo, Mercado meta, Nicho de mercado 

Anotaciones del investigador: La clientela de Wonder Travel está 

representada por un nicho femenino ecuatoriano que se complace en 

contenidos virales de estilo de vida, amor propio y tendencias. 
Fuente: Elaboración Propia 

La consideración de los 3 criterios mencionados permitió crear el molde del 

influencer que estaría hecho a la medida de la agencia de viajes Wonder Travel. Por lo que 

fue importante considerar no solo los estándares creativos y técnicos como los tipos de 

contenidos, plataformas en las que se debería tener presencia para conectar con el nicho de 

mercado, medidas cuantificables que demuestran que la comunidad virtual de la agencia de 

viajes crece; sino que también se tomó en cuenta los aspectos humanos que debe representar 

la influencer para corresponder a la marca y al público esperado.   

En definitiva, Wonder Travel asevera que la efectividad de su mensaje radica en que 

sea comunicado mediante las redes sociales de preferencia como Instagram y TikTok por una 

mujer; pues considera que ellas diversifican y describen el contenido con tal detalle que 

atrapan a sus clientes potenciales que justamente son en mayoría féminas y que utilizan estas 

plataformas. Por añadidura, la seleccionada sería una embajadora de marca ideal si demuestra 

con su presencia digital juventud y espíritu aventurero.  
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Dicho lo anterior, la agencia de viajes enfatizó en que los primeros acercamientos que 

tienen con sus clientas se desenvuelven en el mismo escenario; ellas llegan con fotos, videos 

o historias de las cuentas en redes sociales de influencers o amigas que vivieron un viaje de 

ensueño. En consecuencia, este comportamiento digital en el sector turístico ha permitido en 

estos últimos años que existan tendencias u olas masivas de visitas a ciertos destinos 

específicos por temporadas, la gerente Cecilia León comentó que en el año 2022 la tendencia 

fue Punta Cana, y que el presente año ha sido Cartagena.   

Prácticas efectivas que han impulsado el contenido de los influencers en Ecuador  

Durante estos últimos años el consumidor ecuatoriano de redes sociales busca 

relacionarse con los influencers más desde la igualdad y menos desde un modelo aspiracional 

inalcanzable (Mendoza y Moliner, 2022). Paralelamente, es crucial reconocer el movimiento 

digital publicitario en Ecuador, por lo que se definieron las principales prácticas efectivas 

experimentadas por representantes del medio durante este 2023 y que se exponen en la 

siguiente tabla número 5.  

Tabla 5. Prácticas efectivas de los influencers  

Actores  

Ivana Wong 

Aracelly Alvarado 

Jheny Gómez 

Nicole Campoverde 

Angela Arcila 

Práctica 1: La imagen del influencer como marca 

Argumentos en común: Últimamente en Ecuador los 

representantes de marca son muy cuidadosos cuando trabajan con 

marcas competencia porque lastimosamente el público 

ecuatoriano en general es muy criticón además de machista y lo 

expresa mediante el famoso hate. Al ecuatoriano no le molesta la 

publicidad en redes, pero si se exaspera cuando la pauta no es 

creativa; mucho más cuando sube una imagen estática. Las marcas 

ecuatorianas ya no buscan relaciones a corto plazo, esperan que 

los voceros se conviertan en embajadores de marca para que la 

comunidad los asocie. Evitar mezclarse con el amarillismo de las 

farándulas despectivas del país, hoy en día el espectador 
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ecuatoriano lo abomina, prefieren conocerlos por su trabajo y no 

por rumores. La diversificación de contenidos en Ecuador juega a 

favor cuando mantienen un hilo conductor entre sí, caso contrario 

desacreditan al influencer.  

Categorías: Reputación, Valores, Identidad, Motivaciones y 

desmotivaciones de la industria 

Anotaciones del investigador: El contenido debe ser y percibirse 

orgánico aun cuando sea pautado, por lo al día de hoy en Ecuador 

los perfiles de los influencers deben ser una ventana a su estilo de 

vida desde una perspectiva muy ecuatoriana; en el cual las marcas 

se adhieren más no imponen. Si bien estas figuras públicas 

ecuatorianas son foco de atención a nivel digital también deben 

mantener una imagen congruente offline porque siempre están 

siendo observados.  

Práctica 2: La comunidad del influencer 

Argumentos en común: La saturación de los perfiles con 

colaboraciones pagadas cada vez es más frecuente, por lo que el 

consumidor digital ecuatoriano está apostando más por aquellos 

que no siguen esa línea. Hablarle al ecuatoriano coloquialmente y 

no con apropiaciones culturales extranjeras; en Ecuador el 

spanglish se vuelve motivo de burla. La comunidad ecuatoriana 

indiferente de la clase social le gusta ser protagonista de las 

historias que generan los creadores de contenidos en redes. Si la 

relación no se nutre con frecuencia el seguidor ecuatoriano es 

infiel. Es ideal que los influencers se den espacios para conocerse 

personalmente con la audiencia, en Ecuador los encuentros son 

muy bien vistos y valorados.  

Categorías: Interacción, Tono de comunicación 

Anotaciones del investigador: Lo ideal es que el influencer 

también quiera aprender de su audiencia y adaptar las mejores 

sugerencias a su contenido, así los ecuatorianos se sienten 

escuchados y lo respaldan con fidelidad. Deben tener claro que en 

Ecuador hay comunidades que aplauden su trabajo y otros que 

hacen comentarios despectivos constantemente, por lo que es 

conveniente construir un plan de acción previo a mano con las 

marcas antes de salir al aire.  

Práctica 3: Las oportunidades de contenido en redes sociales  
Argumentos en común: Los contenidos que dominan las redes 

sociales en Ecuador este 2023 son los que involucran a los 

seguidores en las rutinas de su cotidianidad. El uso de formatos 

cortos, verticales, con audio y subtitulados impulsan sus 

publicaciones. El ecuatoriano está en una búsqueda constante de 

ahorro por lo que los concursos, recomendaciones y tips hacen que 

el usuario se detenga sobre el video, guarde y comparta. Hacer uso 

frecuente de las preguntas y respuesta en historias de Instagram, 

juegos de aciertos y crear retos en los que se invita a la audiencia 
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a sumarse generan eco. En Ecuador ofrecer cupones de descuento, 

y códigos específicos para los seguidores de los influencers ha 

aumentado la conversión y las ventas. El contenido con carácter 

de entretenimiento humorístico lidera el mercado; si el storytelling 

no tiene humor el ecuatoriano promedio obvia el contenido. 

Mínimo se debe tener presencia en Instagram y TikTok; y dentro 

de ellas considerar un engagement sentiment mayor del 3% y 14% 

respectivamente.  

Categorías: Contenidos tendencia, Actividades digitales, 

Métricas positivas, Acciones publicitarias  

Anotaciones del investigador: Siempre existirá un ¨depende¨ 

porque en Ecuador las audiencias digitales son igual de diversas 

que sus regiones. Aun así, es de reconocer que en el país hay un 

favoritismo por los contenidos de entretenimiento y comedia que 

más allá de ser guionado sean anécdotas de influencer; el 

ecuatoriano atesora las vivencias humorísticas.  
Fuente: Elaboración Propia 

El ecuatoriano es observador tanto en el canal digital como en el tradicional, siempre 

está pendiente de lo que hacen los influencers en su vida personal y profesional porque 

esperan haya un vínculo entre lo que comunican en redes sociales y lo que realmente viven. 

Así pues, de existir incongruencias se sienten en todo el derecho de reclamarlo. La 

comunidad digital del país también está cansada de las recomendaciones engañosas y han 

perdido credibilidad en las grandes figuras públicas; apostando cada vez más por los micro 

influencers, quienes ciertamente tienen una comunidad menor, pero son transparentes en su 

trabajo, practica que aplauden.  

Propuesta de acciones publicitarias basadas en marketing de influencer para incentivar 

el posicionamiento de la agencia de viajes Wonder Travel en redes sociales  

Las acciones publicitarias lideradas por influencers deben evitar abrumar a los 

seguidores y al cliente prototipo de la agencia de viajes Wonder Travel que se detalló en la 

tabla número 4 anteriormente expuesta. Dicho esto, se propone implementarlas mediante las 

fases del viaje del consumidor, que como se estudió, permite influenciar directamente en la 
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selección de destinos y servicios turísticos que lo complementan. Esta propuesta se encuentra 

en la tabla 6 a continuación.  

Tabla 6. Propuesta 

Atracción  Publicar Reels y TikToks contando sus historias fallidas o anécdotas en el 

intento de gestionar por sí mismos procesos turísticos. Estas historias 

variadas cortas deben contarse en un principio sin mencionar a la marca, 

para luego comentar que pudieron solucionarlo con la agencia de viajes 

Wonder Travel y su asistencia verdaderamente personalizada.  

Interés  Realizar un Concurso o también llamado Give Away desde el perfil del 

influencer en el cual se sorteará un viaje nacional para dos personas 

patrocinado por la agencia. La vocera deberá comunicar en el video de 

lanzamiento la siguiente mecánica: Seguir al perfil de la agencia en 

Instagram/TikTok y subir un video en historias de Instagram etiquetando a 

la agencia y contando que ciudad del país les gustaría conocer y por qué; la 

respuesta más inspiradora gana. 

Conversión Otorgar códigos de descuento personalizados para las audiencias de los 

influencer; así se incentivará la adquisición de los distintos servicios de 

Wonder Travel.  

Fidelización Ofrecer un brunch exclusivo invitando a compartir un momento especial 

entre las influencers y los seguidores que se convirtieron en clientes 

frecuentes, contando sus mejores anécdotas de viaje y tips. En este evento 

también se les obsequiara un kit viajero con artículos promocionales de la 

marca. 
Fuente: Elaboración Propia  
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CONCLUSIONES 

Se identificó que el impacto del marketing de influencer en el sector turístico toma 

fuerza durante el viaje del consumidor, en la etapa de interés o consideración; cuando la 

audiencia viajera está decidiendo el destino de sus próximas vacaciones en función de las 

virtudes que encuentra en redes sociales. Al igual, son las características del vocero turístico 

las que influyen en la decisión de compra y asimismo la varianza en sus métricas demuestran 

si sus acciones publicitarias generaron interacción con el público objetivo. 

Se determinó que el perfil ideal de influencer de la agencia de viajes Wonder Travel 

debe ser femenino entre los 25 y 35 años de edad, porque es allí donde también se encuentra 

el público objetivo de la agencia. Además, su audiencia debe primar innegociablemente en 

las ciudades principales del país. Es imprescindible que tenga presencia al menos en 

Instagram y TikTok; sus pilares de comunicación deben ser lifestyle, aventurero, deportista 

y representar el empoderamiento económico femenino.  

Se definió que las practicas efectivas que impulsan el contenido de los influencers en 

Ecuador están ligadas entre la percepción de su imagen en el mercado como marca personal, 

la relación que mantiene con su comunidad y reconociendo que los contenidos estrella en el 

país son cortos y audiovisuales como los Reels y TikToks, en especial si van acompañados 

de un toque humorístico, solo de esta manera generan ruido digital. Del mismo modo, 

disfrutan cuando se les da libertad a los seguidores de ser protagonistas en el perfil del 

influencer. El ecuatoriano valora los obsequios, economizar, recibir tips y recomendaciones 

que mitiguen las probabilidades de cometer una equivocación en el proceso compra.  
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En relación a lo antes expuesto, se propone que las acciones publicitarias de las 

influencers sean: en fase de atracción publicar Reels y TikToks cortos reconociendo que la 

agencia de viajes Wonder Travel fue la solución a sus experiencias fallidas en el intento de 

gestionar por sí mismos los procesos turísticos. En la fase de interés realizar un concurso con 

la finalidad de seguir acaparando el mercado objetivo bajo una dinámica que incentiva el 

turismo nacional como aspira la marca y generando eco “gratuito”. Para la fase de conversión 

se considera optimo otorgar códigos de descuento en los distintos servicios de la agencia para 

que las comunidades de los voceros de marca se conviertan en clientes. Finalmente, para 

fidelizar ofrecer un evento exclusivo donde se invite a compartir un brunch entre las 

influencers y los seguidores que se convirtieron en clientes frecuentes de la agencia.  
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RECOMENDACIONES 

 Considerar las acciones publicitarias propuestas en este trabajo de investigación como 

lineamientos para que las voceras de marca impulsen con sus publicaciones el 

posicionamiento de la marca, pero siempre manteniendo las credenciales del perfil 

seleccionado.  

 Cotizar y determinar el presupuesto para la gestión de estas acciones publicitarias con 

al menos un grupo de 6 influencers durante un trimestre para que la marca no se sienta 

saturada y haya una rotación entre los perfiles. 

 Realizar un análisis cuantitativo previo a la selección de las lideres mediáticas que 

vayan a encaminar estas acciones publicitarias, para asegurarse de que las escogidas 

sean conocidas por el público objetivo de la agencia de viajes con el fin de obtener 

los resultados esperados.  
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ANEXOS 

Anexo 1. Guía de la entrevista para definir las practicas efectivas que han impulsado el 

contenido de los influencers en Ecuador.  

Tema de trabajo de titulación: Marketing de influencer como herramienta de 

posicionamiento para la agencia de viajes 

Wonder Travel. 

Objetivo General:  Proponer acciones publicitarias basadas en el 

marketing de influencer dirigidas a incentivar 

el posicionamiento de la agencia de viajes 

Wonder Travel en redes sociales 

eficientemente. 

En Ecuador son cada vez más las marcas que apuestan por apalancarse en el influencer 

marketing, es más, dados los frutos que se han evidenciado en el mercado, ninguna quiere 

quedarse atrás. Por lo tanto, quienes pueden nutrir esta investigación con su opinión y 

experiencia son exclusivamente influencers y expertos en markerting; que por su puesto han 

liderado proyectos de esta corriente revolucionaria.  

Objetivo Específico por cumplir:  Definir las prácticas efectivas que han 

impulsado el contenido de los influencers en 

Ecuador.  

Guion de preguntas semiestructuradas para la entrevista con influencers y expertos en 

marketing que han liderado proyectos de Influencer Marketing: 

1) La viralidad de las redes sociales es tan impredecible que no todos los creadores logran el 

mismo impacto. Según su experiencia ¿Qué tipos de contenido les permite a los influencers 

generar eco en su comunidad virtual?  

2) ¿Qué formatos de contenido en redes sociales son mejor recibidos por la audiencia este 

2023 en Ecuador? 

3) Para los seguidores es importante percibir naturalidad en el contenido, solo así confían en 

las recomendaciones, ¿Qué deben considerar los influencers durante su proceso creativo para 

disfrutarlo?  

4) Toda relación necesita de comunicación para funcionar. Siendo así, ¿Cómo repercute en 

la imagen del influencer mantener interacción frecuente con su público?  

5) En redes sociales los influencers están mucho más expuestos a recibir comentarios de todo 

tipo, ¿Cómo deben enfrentarse a las criticas despectivas que reciben sobre su trabajo?  

6) ¿Qué le motiva y desmotiva de la industria mediática de los influencers en Ecuador?  
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7) Unirse a los trends en redes sociales aumenta el alcance y la visibilidad, más no todos 

están alineados a la imagen del influencer, ¿Qué debe prever el influencer antes de sumarse 

a un trend?  

8) Los embajadores de marca deben transmitir además del mensaje, los valores de las marcas 

que representan, ¿Cómo pueden cuidar su reputación para no perder credibilidad?  

9) Para garantizar la efectividad de su trabajo los influencers deben monitorear sus métricas, 

¿Cuáles y por qué considera que son los ratios más importantes de presentar ante la oferta de 

una marca?  

10) ¿Qué actividades en redes sociales motivan actualmente la interacción entre el influencer 

y sus seguidores?  

11) Actualmente, ¿En qué redes sociales es imprescindibles tener presencia para conectar 

con la audiencia? 

Anexo 2. Guía de la entrevista para determinar el perfil del influencer ideal de la agencia de 

viajes Wonder Travel  

Tema de trabajo de titulación: Marketing de influencer como herramienta 

de posicionamiento para la agencia de viajes 

Wonder Travel. 

Objetivo General:  Proponer acciones publicitarias basadas en el 

marketing de influencer dirigidas a incentivar 

el posicionamiento de la agencia de viajes 

Wonder Travel en redes sociales 

eficientemente. 

Así como existe un prototipo del cliente ideal o también conocido como el Buyer Persona, 

es necesario para toda marca tener claro como luce en diferentes aspectos el influenciador 

correcto para su marca. Por lo tanto, la agencia de viajes Wonder Travel también debe 

personificar a su influenciador correspondiente. Siendo así, se entrevistará a Gerencia 

General de Wonder Travel, Jefe Financiero, Jefa de Marketing, Agente de viajes con mayor 

antigüedad laboral y el Mayorista de turismo con quien más factura Wonder Travel.  

Objetivo Específico por cumplir:  Determinar el perfil ideal de influencer para 

que la agencia de viajes Wonder Travel 

desarrolle acciones publicitarias de 

marketing de influencer. 

Guion de preguntas semiestructuradas para determinar el prototipo ideal de influencer para 

la agencia de viajes wonder Travel. 

1) Durante su proceso de crecimiento en el mercado del turismo, ¿Qué actividades digitales 

o acciones publicitarias ha realizado?  

2) ¿Qué características demográficas representarían al Travel influencer adecuado para 

promocionar a la agencia de viajes Wonder Travel?  
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3) ¿Qué habilidades deben reconocer los viajeros potenciales en el influencer seleccionado?  

4) ¿En cuáles plataformas y por qué debe tener presencia para conectar con el público 

objetivo de Wonder Travel? 

5) ¿Qué tipo de contenido debe priorizar el Travel influencer en sus perfiles sociales?  

6) ¿Qué formato debe priorizar el Travel influencer para compartir su contenido turístico?  

7) ¿Qué métricas debe enfocarse en fortalecer para mantenerse como embajador de marca?  

8) ¿Qué actividades y/o ambientes disfruta compartir en redes sociales aparte de viajar?  

9) ¿Qué valores debe transmitir el Travel Influencer? (ESTA NO LA GRABE) 

10) ¿Qué iniciativas o causas sociales debe apoyar el Travel influencer escogido?  

11) ¿Qué paradigmas del sector turístico debe combatir con su contenido?  

12) En breves rasgos, ¿Cómo describiría al cliente objetivo de Wonder Travel?  

Evidencia de entrevista guiada por correo con Angela Arcila; Manager de Influencers en 

Ecuador. 
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Evidencia de entrevista personal con Ivana Wong; Hair Sedal & Dove Marketing Specialist 

Ecuador 

 

Evidencia de entrevista personal con Aracelly Alvarado; Hair Savital & Ego Marketing Chief 

Ecuador 

 

Evidencia de entrevista por Microsoft Teams con Jheny Gómez; Ponds Marketing Specialist 

Ecuador 
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Evidencia de entrevista guiada por correo con Nicole Campoverde; periodista deportivo e 

influencer 

Evidencia de entrevista personal con Cecilia León; Gerente General de Wonder Travel 

 

Evidencia de entrevista personal con Leonardo Villavicencio; Gerente Financiero de Wonder 

Travel 
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Evidencia de entrevista personal con Evelyn Jiménez; Agente de viajes con mayor antigüedad 

en Wonder Travel 

 

Evidencia de entrevista personal con Chelsea Solís; Counter de Wonder Travel 

 

Evidencia de entrevista por Zoom con Giovanny Pinargote; Gerente General de la mayorista de 

turismo CITADEL 
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Glosario 

Marketing: 

Es ideal conocer la definición de marketing (Kotler y Armstrong, 2013) consideran que es 

un instrumento social y económico mediante el cual las organizaciones e individuos 

satisfacen sus deseos y necesidades dada la reciprocidad entre la creación de productos y 

servicios. Con el pasar de los años se ha convertido en una de las aristas mayormente cuidadas 

por las organizaciones, considerando esta la forma de cercanía más rápida con los clientes.  

Influencer: 

Los influencers o influenciadores son personas creadoras de contenido que han formado una 

comunidad fiel e interactiva con base en compartir sus opiniones y contenidos frente a temas 

particulares (Ponce, 2018); comentarios con los cuales los demás usuarios de las plataformas 

de redes sociales se han sentido identificados, convirtiéndolos en un referente como lideres 

de opinión. Valor por el cual las marcas se interesan en que se conviertan en sus embajadores. 

Contenidos de valor: 

Los contenidos de valor que se ofrecen en las plataformas de redes sociales van más allá del 

arte visual, la organización del feed o la programación de contenidos. En realidad, los 

contenidos de valor se identifican por las emociones y reacciones desencadenadas dada la 

cercanía que sienten los usuarios prospectos con las publicaciones (Influencity, 2018). Por 

eso, el conjunto de beneficios gratuitamente percibidos es lo que impulsa su crecimiento.  

StoryTelling: 

Son las historias narradas y representadas por personajes que le permiten a las distintas 

comunidades aumentar el sentido de pertenencia sobre una marca. Esta herramienta es clave 

para crear contenidos de valor ya que apela a las emociones, atributo que les permite generar 

un vínculo emocional en la mente del consumidor (Zamora, 2021). De modo que, las marcas 

demuestran no solo preocuparse por las ventas, sino también por lo humanas que pueden ser 

y percibirse.  

Métricas KPIs: 

En el panorama del marketing, integralmente en redes sociales y frente a cualquier giro de 

negocio, implementar una herramienta es tan vital como lograr medir sus efectos, siendo este 

también el principio de los KPIs en redes sociales (Weyketing, 2016). Son los indicadores 

claves de desempeño y comprenden los distintos factores, variables, datos y estadísticas que 

entregan información sobre el rendimiento de las acciones de marketing digital 

implementadas. Se pueden analizar dados los objetivos planteados, las campañas o eventos 

específicos sobre los cuales se desea conocer la reacción del público (Burrueco y Mateos-

Aparicio, 2019).  
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Ejemplificación de la propuesta de este artículo académico 

Se detallan a continuación ilustraciones de marcas que en Ecuador ya han ejecutado acciones 

publicitarias similares:  

Ilustración 1. Atracción                                                        

    

Fuente: (Campoverde N, 2023)                                                         Fuente: (Bowen J, 2023)  

Ilustración 2. Interés                                                       Ilustración 4. Fidelización 

   

Fuente: (Mesa para dos, 2023)                                                            Fuente: (Reina M, 2023) 

Ilustración 3. Conversión 


