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INTRODUCCION

«** ¢ Tu marca tiene una identidad clara o simplemente existe?

En un mercado turistico y cultural cada vez mas digitalizado y competitivo, tener una marca
séblida y bien posicionada no es un lujo, es una necesidad. Sin embargo, muchas
organizaciones como empresas, asociaciones, iniciativas cluster operan sin una estrategia
propositiva clara, sin entender realmente como son percibidas, qué las hace unicas o si
su comunicacién es efectiva.

Si alguna vez te has preguntado:

4 ;Por qué mi marca no logra destacar en el mercado?

"4 ¢ Mis clientes realmente entienden el valor de lo que ofrezco?
"4 ¢ Estoy transmitiendo una imagen coherente y profesional?
"4 ¢Estoy invirtiendo en marketing sin resultados claros?

Entonces, este ebook es para ti.

& Sin un diagnéstico consciente, no hay estrategia efectiva. Antes de fortalecer una
marca, es fundamental entender dénde esta, qué necesita mejorar, qué necesita
eliminar y como diferenciarse. Un diagnéstico de marca te permite identificar fortalezas
y debilidades, evaluar la percepcion del mercado y tomar decisiones estratégicas
basadas en datos reales, no suposiciones.

¢ No mas dudas ni estrategias a ciegas: con este diagndstico, sabras exactamente
qué hacer para fortalecer tu identidad de marca y atraer a tu audiencia ideal.

éPor qué es clave un diagnéstico de marca? Casos
reales de transformacién

En Reaccion Digital, hemos acompafiado a diversas iniciativas del sector turistico y cultural
en la construccion de marcas mas solidas y estratégicas. Hemos visto de primera mano
como un diagnéstico claro puede transformar una organizacion.

* Caso 1: El Cluster de Turismo de Sugamuxi

Para esta iniciativa, nos reunimos junto al Comité Estratégico, donde estaban
representados actores clave del turismo local: agencias de viaje, guias, alojamientos y
restaurantes, ademas de un representante la camara de comercio de Sogamoso. En
conjunto, realizamos:

+ Un analisis de la actualidad de la marca Cluster, entendiendo su posicionamiento,
objetivos y desafios.

+ Un diagnéstico interno y externo para detectar fortalezas, debilidades y
oportunidades, ademas de una exploracion por los diferentes factores que condicionan las
actividades (politicos, sociales, ecolégicos, tecnoldgicos econémicos y legales).



+ La creacion de lineas estratégicas claras e indicadores de gestion para enfocar
esfuerzos, priorizar acciones y corregir cada avance.

+ Actividades concretas para tomar accién inmediata, victorias tempranas y establecer
un sistema de control y progreso.

Este proceso permitié que cada uno de los empresarios afiliados a la iniciativa Cluster
tuvieran un norte claro y en conjunto un propésito compartido, alineando a todos los
actores (tejido social, camara de comercio, administraciones publicas, academia) en una
misma vision y facilitando la toma de decisiones estratégicas.

* Caso 2: Maestros de la Trucha
Desde 2024, hemos trabajado en la promocion y comunicacion de este evento
gastrondémico y turistico. El primer paso fue realizar un diagnéstico inicial para entender:
+ El estado actual de sus plataformas y canales de comunicacion.
+ Su publico objetivo, identificando sus intereses y necesidades de informacion.
+ El propésito, vision y mision de la marca, para que cada accion realizada sea
coherente con la identidad del evento y podamos construir un ecosistema gastronémico
sostenible.

Gracias a este proceso, logramos optimizar la comunicacién de Maestros de la Trucha,
generando un impacto mas efectivo en su audiencia y alineando su presencia digital con
sus objetivos comerciales y culturales.

Estos casos demuestran que sin un diagnéstico, una marca camina a ciegas. En
cambio, con un analisis bien estructurado, es posible tomar decisiones acertadas,
fortalecer la identidad de marca y lograr un posicionamiento estratégico.

¢, Qué encontraras en este ebook?

Este no es un manual tedrico. Es una herramienta de transformacién disenada para que,
paso a paso, puedas:

{4 Evaluar el estado actual de tu marca con una metodologia clara y practica.

{4 Identificar los principales problemas y oportunidades de mejora.

{74 Definir prioridades y crear un plan de accion estratégico.

{74 Herramientas efectivas para que inicies YA con tu plan de negocio estratégico.

Al finalizar este ebook, no solo comprenderas tu posicionamiento actual en el mercado,
sino que tendras las bases para una planificacion efectiva de objetivos, metas y
estrategias alineadas con tu propdsito, misiéon y vision.

& ¢ Listo para transformar tu marca? Empecemos.



CAPITULO 1: ;POR QUE ES CLAVE
HACER UN DIAGNOSTICO DE MARCA?

«®* ; Tu marca tiene una identidad clara o simplemente existe?

Muchos emprendimientos y organizaciones en el sector turistico y cultural inician con un
producto sin diferencial, un servicio sin un diferencial claro y una vitrina digital estandar,
creyendo que eso es suficiente para competir en el mercado. Sin embargo, con el tiempo,
se dan cuenta de que su organizacion no tiene direccién, no conecta con su audienciay
no genera un impacto real.

& ;Por qué ocurre esto? Porque nunca hicieron un diagndstico interno y externo claro.
No analizaron su mercado, su publico objetivo, su sector ni las circunstancias que pueden
afectar su estabilidad. No definieron con precision sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas (FODA), ni consideraron cémo los factores politicos, sociales,
economicos, tecnolégicos, ecoldgicos y legislativos podrian influir en su crecimiento o
incluso en su supervivencia.

@ El error mas comun: pensar en el presente y olvidar el futuro.

Muchas marcas viven solo para el flujo de caja inmediato, sin una estrategia a mediano
y largo plazo. Se concentran en vender, pero sin una vision clara de qué necesitan
sembrar hoy para crecer mafana.

@ El resultado:

£2 Pierden oportunidades de negocio porque no anticipan cambios en el mercado.

£2 Sus esfuerzos de marketing y comunicacién no generan resultados porque no hay
coherencia ni un mensaje claro.

£ No logran diferenciarse y terminan compitiendo por precio en lugar de valor.

£2 Dentro de la organizacion, cada persona trabaja con su propia interpretacion de la
marca, en lugar de seguir un rumbo comun.

& Para que una marca crezca, primero debe conocerse a si misma.

? Diagnodstico de marca: el primer paso para una
estrategia solida

Antes de construir cualquier estrategia de crecimiento, necesitas saber en qué punto
estas parado. Un diagndstico de marca te permite:

{74 Evaluar tu identidad y posicionamiento actual.

"4 Identificar oportunidades de mejora y crecimiento.

(4 Unificar la visién del equipo para que todos remen en la misma direccion.
{74 Tomar decisiones estratégicas con datos reales, no con suposiciones.



? Caso real: Como el Claster de Turismo de Sugamuxi
encontré su norte

Cuando iniciamos el trabajo con la Iniciativa Claster de Turismo de Sugamuxi, nos
enfrentamos a un desafio clave: cada actor del sector tenia una percepciéon distinta de
lo que era el cluster y hacia dénde debia dirigirse.

El problema no era falta de talento ni de oportunidades, sino la ausencia de una
estrategia comun basada en un diagnéstico sélido.

+ Paso 1: Reunir a los actores clave

El turismo en Sugamuxi es una red interconectada de agencias de viaje, guias,
alojamientos, restaurantes y actores clave como proveedores, entidades de apoyo,
comunidad social, sector publico, etc. Cada uno de estos sectores tenia su propia visiéon
sobre las necesidades y oportunidades del cluster, pero no existia una estrategia unificada.

Para alinear perspectivas, realizamos mesas de trabajo con el Comité Estratégico, donde
cada representante pudo expresar su vision, desafios y expectativas.

+ Paso 2: Diagnéstico de la marca cluster

Realizamos un analisis en tres niveles:

v Diagnéstico interno: Identificamos las fortalezas y debilidades del cluster, su identidad
actual y su coherencia en la comunicacion.

v Diagnoéstico externo: Analizamos la percepcién del publico, las tendencias del sector y
la competencia en otras regiones.

v Andlisis del entorno: Evaluamos factores politicos, econdmicos, tecnolégicos y
legislativos que podrian influir en el desarrollo del turismo local.

+ Paso 3: Creacion de lineas estratégicas y acciones concretas

Con el diagnéstico en mano, quedé claro que el cluster debia fortalecer su identidad de
marca, mejorar su comunicacion y crear sinergias entre los actores del turismo. Para
ello, se definieron 5 ejes estratégicos en general y 2 pertinentes para este ebook:

{74 Fortalecimiento del tejido empresarial: Identificar los factores de impacto dentro de
las empresas para el crecimiento de la competitividad sectorial. Generar espacios de
capacitacion y networking entre los actores del sector.

"4 Mercadeo y Promocion: Implementar herramientas digitales para mejorar la promocién
y la conexion con los viajeros.

& El resultado:
El cluster pasé de ser una iniciativa con objetivos difusos a una marca con una direccion
clara y con estrategias alineadas para el crecimiento sostenible del turismo en la region.



+ Leccion clave: El diagnéstico de marca no es solo una foto del presente, es la
base para construir el futuro con estrategia.

? Beneficios de hacer un diagnéstico de marca

¢ Mayor claridad y coherencia: Sabes exactamente quién eres como marca, como
quieres que te perciban posibles aliados, proveedores y publico objetivo.

+ Mejor toma de decisiones: Conoces tu mercado y puedes priorizar acciones
estratégicas.

. Mayor diferenciacion: Encuentras lo que te hace unico y lo conviertes en tu ventaja
competitiva.

. Estrategias de marketing mas efectivas: Inviertes en lo que realmente generara
impacto.
« Equipo alineado: Todos los miembros de la organizacion trabajan con una misma

vision.

& ¢ Quiénes deberian hacer un diagnéstico de marca?

"4 Empresas turisticas y culturales que buscan posicionarse estratégicamente.
"4 Emprendedores que quieren construir una marca con proposito.

4 Asociaciones y clusteres que necesitan consolidar su identidad y objetivos.
74 Profesionales que desean potenciar su marca personal en el sector.

%’ iSigamos adelante!

[ RESUMEN DEL CAPITULO 1

_1JUna marca sin diagnéstico avanza sin rumbo. Sin conocer su identidad, mercado y
oportunidades, toma decisiones a ciegas.

El diagnéstico es la base para una estrategia sélida. Permite identificar fortalezas,
desafios y construir un plan de crecimiento realista.

3JUn caso real lo demuestra. El Cluster de Turismo de Sugamuxi logré transformar su
identidad y estrategia gracias a un diagnéstico estructurado.

= En el siguiente capitulo: Exploramos los 5 pilares esenciales de una marca sélida.
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CAPITULO 2: FUNDAMENTOS DEL
DIAGNOSTICO DE MARCA

s El Viaje de tu Marca: Un Recorrido de Autodescubrimiento

Viajar no es solo moverse de un lugar a otro; es una experiencia de transformacién. Cada
destino nos cambia, nos desafia y nos ayuda a conocernos mejor. Lo mismo ocurre con
una marca: sin un diagnostico claro, no sabe realmente quién es, por qué existe, como
construirla efectivamente y hacia donde se dirige.

Antes de emprender cualquier travesia, un viajero necesita responder tres preguntas clave:

{74 ¢ De dénde vengo? (Mi identidad y esencia).

4 ¢ A dénde quiero ir? (Mi propdsito y vision).

74 ¢ Qué necesito para llegar ahi? (Mis recursos, fortalezas y oportunidades).

74 ¢Cémo puedo volverme un viajero experto? (indicadores clave, herramientas de
seguimiento y control)

Una marca sin diagnéstico es como un viajero sin brujula. Puede moverse, pero sin un
destino claro, terminara perdido en caminos que no lo llevan a donde realmente quiere
estar.

& Hacer un diagnéstico de marca es como planificar un gran viaje:

Exploras tu esencia para entender quién eres realmente.

Identificas tu propdsito y trazas un camino para alcanzarlo.

Conoces el terreno (tu mercado y competencia) para elegir la mejor ruta.

Te preparas con las herramientas adecuadas para que tu viaje sea exitoso.
Después del viaje analizas tus resultados, tus posibles mejoras y vuelves al mundo.

Al igual que un viaje transforma a la persona que lo vive, un diagnéstico transforma a
una marca, ayudandola a descubrir su identidad, diferenciarse y conectar con su
audiencia desde un propdésito real y auténtico.

? ¢Qué es un diagnéstico de marca y por qué es
importante?
Un diagndstico de marca es una evaluacién profunda de su estado actual, tanto a nivel

interno como en su relacién con el mercado. Su objetivo es identificar fortalezas, areas de
mejora y oportunidades de crecimiento.
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s« Sin diagnéstico, una marca avanza a ciegas. Es como un turista que llega a una
nueva ciudad sin un mapa ni un plan, desperdiciando tiempo y recursos sin saber realmente
qué camino tomar.

? Los 5 pilares de una marca sélida

Para construir una marca fuerte y diferencial, debemos evaluar cinco pilares
fundamentales. Piensa en ellos como los elementos esenciales de un viaje exitoso: Para
lograr efectividad en nuestro diagndstico es relevante y necesaria la participacion de
todos los miembros del equipo, reunir los puntos de vista de cada actor de la
organizacién y que cada uno se sienta participe en la estrategia.

1)Identidad: ; Quién eres y qué representas? <

Asi como cada viajero tiene una historia y una esencia unica, tu marca debe tener una
identidad auténtica e irrepetible. Esto incluye:

_] Propésito, vision, mision y valores que la definen.

(¥4 Estilo de comunicacién y tono de voz.

"4 Elementos visuales (logo, colores, disefio).

& Pregunta clave: Situ marca fuera una persona, ;coémo la describirias?

2)Diferenciacion: ¢Por qué elegirte a ti y no a otros? +’

Un viajero elige un destino porque le ofrece algo Unico. Lo mismo ocurre con tu marca: si no
tiene un factor diferencial claro, sera una mas en el mercado.

{4 ; Cual es tu propuesta de valor tnica?
"4 : Qué te distingue de la competencia?
"4 ; Cémo comunicas tu diferencial a tu audiencia?

& Pregunta clave: Si desaparecieras del mercado mariana, ;Como se sentirian tus
clientes?

.3 Audiencia: ;Quiénes son tus clientes ideales? 99

Un viajero investiga sobre su destino antes de ir. Tu marca también debe conocer a fondo
a su publico:

"4 : Qué necesitan, buscan o valoran tus clientes?

"4 . Como se comportan y qué los motiva?

4 ¢ A través de qué canales puedes conectar mejor con ellos?

& Pregunta clave: ;Estas hablandole a la audiencia correcta o solo lanzas tu mensaje al
vacio?
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4 Comunicacién: ;Cémo te percibe el mercado? { ¢

En turismo, la experiencia comienza antes del viaje, con la informacion y las
recomendaciones que recibe un viajero. En tu marca, la percepcién que tiene el publico
sobre ti define su decisidn de elegirte o no.

%4 ; Tu mensaje es claro y coherente en todos tus canales?
%4 ; Tu comunicacion refleja lo que realmente quieres transmitir?
"4 : Tu marca genera confianza y conexién emocional?

& Pregunta clave: Si alguien ve tu marca por primera vez, ;entiende de inmediato quién
eres y qué ofreces?

5/ Evolucién y Adaptabilidad: ¢ Esta tu marca preparada para el futuro?

s Una marca fuerte no solo se construye, sino que también evoluciona. El mercado,
la tecnologia y las necesidades de los clientes cambian constantemente, y una marca que
no se adapta corre el riesgo de volverse irrelevante.

%4 ; Tu marca ha evolucionado en los ultimos afios o sigue operando bajo los mismos
principios de su inicio?

["4 ; Estés atento a las tendencias y cambios en la industria para innovar cuando sea
necesario?

"4 ¢ Tienes una cultura de aprendizaje y mejora continua dentro de tu equipo?

& Ejemplo:
Marcas turisticas que han sabido adaptarse a la digitalizacién han logrado expandir su
alcance, mientras que aquellas que no innovan se quedan rezagadas.

Preguntas clave:

+ Si tu mercado cambiara drasticamente manana, ¢ tienes la flexibilidad para adaptarte?

+ ¢ Cuanto tiempo ha pasado desde la ultima vez que hiciste una actualizacién de tu
oferta o comunicacion?

+ ¢ Estas invirtiendo en herramientas o estrategias que te ayuden a crecer de manera
sostenible?
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? Errores comunes al evaluar una marcay cé6mo
evitarlos

@ Analizar la marca sin un enfoque estratégico: No basta con ver qué funciona y qué
no, es necesario tener una metodologia clara.

@ Dejar fuera la percepcion del cliente: Muchas marcas solo se analizan desde adentro
y no desde cdmo las ve su audiencia.

@ No actualizar el diagnéstico constantemente: Un mercado cambiante exige revisar la
marca periodicamente.

@ Ignorar el entorno externo: No basta con conocer la marca, hay que entender las
tendencias, la competencia y los factores externos que pueden afectarla.

"4 RESUMEN DEL CAPITULO 2

_1)Diagnosticar tu marca es como planificar un viaje. Sin un punto de partida ni un
destino claro, es facil perderse.

(2 Toda marca debe evaluar 5 pilares: |dentidad, diferenciacion, audiencia, comunicacion y
adaptabilidad al cambio.

3Crear un area de diagnéstico empresarial, es relevante que cada organizacion defina
responsables para generar diagndsticos continuos para la realidad actualizada de la marca.

= En el siguiente capitulo: Aprenderemos el paso a paso para hacer un diagnéstico de
marca efectivo.
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CAPITULO 3: PASO A PASO PARA
HACER UN DIAGNOSTICO DE MARCA

«* Paso 1: Analisis Interno — La Marca Frente al Espejo

Cuando un viajero se prepara para una expedicion, lo primero que hace es mirarse al
espejo y preguntarse: ¢ Estoy listo para este camino? Lo mismo sucede con una marca.
Antes de salir al mercado, debe hacerse preguntas profundas sobre su identidad y
propésito.

& El andlisis interno es un ejercicio de honestidad. No se trata de lo que queremos que
nuestra marca sea, sino de lo que realmente es en este momento. Un diagndstico
superficial puede llevarnos a tomar acciones que parecen solucionar problemas a corto
plazo, pero que no construyen una estrategia sostenible.

+ Autoconocimiento del Lider: ; Quién eres y qué representas?

s Antes de construir tu marca, necesitas construirte a ti mismo. La identidad de una
empresa o emprendimiento esta profundamente ligada a la vision y autenticidad de su lider.
Si no te conoces a fondo, tu marca corre el riesgo de volverse una mascara en lugar de una
expresion genuina.

Piensa en grandes marcas personales o empresas con un fuerte propdsito: todas reflejan la
esencia y los valores de quienes las lideran. Tu marca es una extensioén de ti.

+ Ejercicio de Reflexion: Preguntas para Profundizar en Tu Esencia
Responde con total honestidad:

(1)¢Quién soy mas alla de mi rol profesional o empresarial?
(Piensa en tu historia, tus valores, tus experiencias de vida que te han moldeado)

2)¢ Por qué hago lo que hago?
(Mas alla del dinero, ;qué me motiva realmente a construir esta marca?)

3)¢,Qué valores son innegociables para mi?
(Define tres valores esenciales que guian tus decisiones personales y empresariales)

(4)Si mi marca desapareciera mafana, ¢ qué huella me gustaria haber dejado en el
mundo?
(Piensa en el impacto que deseas generar en clientes, comunidad o industria)

5)¢,Qué historias personales puedo compartir que reflejen mi autenticidad y
proposito?
(Las marcas mas poderosas cuentan historias reales que conectan con la gente)
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6)¢ En qué momentos siento que soy mas auténtico y alineado con mi propésito?
(Identifica las situaciones donde te sientes mas en tu esencia y como llevar eso a tu marca)

7)¢Cémo quiero que las personas se sientan cuando interactiian con mi marca?
(Piensa en la emocion o experiencia que deseas transmitir)

s# Conclusién:
Tu autenticidad es el mayor diferenciador de tu marca. Construir desde tu esencia no
solo te hara mas coherente, sino también mas impactante y memorable.

+ Mision, Vision, Propdsito y Valores: ;Son claros y relevantes?

«#* Tu marca no es solo lo que vendes, sino el impacto que dejas en el mundo. Para
definir una misién, vision y propdsito auténticos, primero debes explorar tu esencia, tus
motivaciones y tu legado.

En lugar de construir frases estandar, profundicemos con preguntas que te ayudaran a
conectar con lo que realmente quieres construir.

» PROPOSITO: ;Por qué existe tu marca mas alla del
negocio?

& El propésito es la razén mas profunda por la que haces lo que haces. VVa mas alla
del dinero o del producto; es el impacto que deseas generar.

+ Preguntas para descubrir tu propésito:

(1)Si el éxito no se midiera en dinero, sino en impacto, ;coémo sabrias que tu marca ha
cumplido su proposito?

2)¢Qué problema del mundo te duele profundamente y cémo tu marca puede ayudar
a resolverlo?

_3Si tuvieras que seguir haciendo esto sin recibir ingresos por un afo, ¢;qué te
motivaria a continuar?

4)¢Qué transformacién quieres generar en las personas que usan tu producto o
servicio?

5)Si tu marca fuera recordada dentro de 50 afios, ¢ qué te gustaria que dijeran sobre
ella?

& Ejemplo: En lugar de decir "Nuestro propdsito es vender experiencias turisticas”,
podrias descubrir que tu propésito real es:

"Ayudar a las personas a reconectar con su esencia a través de experiencias de viaje
auténticas y transformadoras.”
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» MISION: ;Qué haces hoy para cumplir tu propésito?

& Tu misién es la accién concreta con la que hoy estas materializando tu propésito.
Debe ser clara, realista y accionable.

+ Preguntas para definir tu mision:

(1) ¢ Cémo contribuye mi producto o servicio a mejorar la vida de mis clientes?
2)¢,Qué nos hace diferentes de otras marcas que hacen algo similar?

(3)¢ Cuales son los valores fundamentales que guian cada decisién de mi negocio?
(4)¢Qué promesa le hago a mis clientes y cémo me aseguro de cumplirla?

5Si tuviera que describir en una frase sencilla qué hacemos y por qué es importante,
écomo lo diria?

& Ejemplo: En lugar de una mision genérica como "Ofrecemos experiencias de turismo
sostenible", podrias escribir:

"Disefiamos experiencias de viaje que conectan a las personas con la cultura local,
generando un impacto positivo en las comunidades y en el medio ambiente.”

+ VISION: ;Hacia déonde va tu marca en el futuro?

& Tu visién es el destino al que quieres llegar. Es ambiciosa, inspiradora y define coémo
imaginas tu marca en el largo plazo.

+ Preguntas para descubrir tu visién:

(1)Si todo saliera bien y tu marca creciera como suefias, cémo seria en 10 afios?
2)¢Qué impacto social, econémico o cultural te gustaria dejar con tu trabajo?
3)¢,Como quieres que tu marca transforme su industria o comunidad?

(4)Si no tuvieras limites de recursos o barreras, ¢ qué te gustaria lograr con tu marca?
5)¢,Cémo se veria el mundo si tu marca alcanzara todo su potencial?

& Ejemplo: En lugar de decir "Ser la mejor agencia de turismo de la region”, podrias
escribir:

"Convertirnos en la marca lider en turismo regenerativo en Latinoamérica, inspirando un
modelo de viajes que transformen tanto a las personas como a los destinos."

+ Definiendo los Valores de tu Marca

& Los valores son los principios innegociables que rigen cada accién de tu marca.
No son solo palabras bonitas para el sitio web; son la base sobre la cual tomas decisiones,
interactuas con clientes y construyes tu cultura organizacional.
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& Si tu marca fuera una persona, los valores serian su caracter. Son lo que define
como actuas incluso cuando nadie esta mirando.

*+ Preguntas para Descubrir los Valores de tu Marca

(1)¢Qué principios son innegociables para mi y para mi empresa? (Ejemplo: honestidad,
innovacién, sostenibilidad, respeto, compromiso)

2Si tuviera que elegir solo 3 valores que definan todo lo que hacemos, ¢ cuales
serian?

3)¢Cémo quiero que mi equipo y mis clientes se sientan al interactuar con mi marca?
4)¢Qué valores guian mis decisiones cuando enfrento desafios 0 momentos dificiles?
5)¢,Cémo puedo traducir estos valores en acciones concretas en mi negocio?

(Ejemplo: si uno de tus valores es ‘“transparencia”, ;como se ve eso en la comunicacion con
tus clientes?)

®* Ejemplo:

Si un negocio turistico tiene como valor la sostenibilidad, esto deberia reflejarse en:
v Uso de proveedores locales.

v Experiencias que respeten el medio ambiente.

v Comunicacion clara sobre su impacto ecoldgico

«#* Conclusion: La Esencia de tu Marca es tu Legado

Tu marca no es solo un logo, un producto o una estrategia de ventas. Es la manifestacion
de quién eres, lo que crees y el impacto que deseas dejar en el mundo.

+ Tu proposito es la razén por la que existes. Si no lo tienes claro, tu marca sera una
mas entre muchas.

+ Tu misidén es la accion diaria que convierte tu propdésito en realidad. No se trata de
lo que dices, sino de lo que haces.

+ Tu vision es el destino que trazas para tu crecimiento. Si no suenas en grande, tu
marca se estancara.

+ Tus valores son la brajula que guia cada decision. Sin ellos, tu marca sera
incoherente y perdera credibilidad.

& Si tu marca desapareciera mafana, ¢qué legado dejaria?

No construyas una marca vacia. Construye una que trascienda. %’ ¢4

.o Paso 2: Analisis Externo — Explorando el Terreno

Cuando un viajero planea su ruta, no solo revisa su mochila, sino que también estudia el
clima, el terreno y las condiciones del destino. El analisis externo de una marca funciona

igual: necesitamos entender el entorno en el que operamos para tomar decisiones
informadas.
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s« ;Como investigar el mercado de manera efectiva?

+ Escuchar al cliente: Encuestas, entrevistas y analisis de comentarios en redes
sociales.

+ Observar a la competencia: ; Coémo se posicionan? Qué hacen bien y qué podemos
mejorar?

+ Analizar tendencias: ;Qué cambios tecnoldgicos, sociales o politicos pueden afectar
la marca?

«®* Ejemplo: Una agencia de turismo puede notar que sus clientes buscan experiencias
mas sostenibles y auténticas. Si su oferta no se adapta, puede perder oportunidades de
crecimiento.

+ Comparacioén entre Analisis Interno y Externo

s« El analisis interno te dice quién eres y qué crees que representas.
& El analisis externo te dice como te percibe el mercado y qué oportunidades existen.

Cuando estos dos analisis se cruzan, podemos ver donde estan las brechas y qué ajustes
necesitamos hacer.

¢ Paso 3: Medicion del Posicionamiento — Midiendo el
Impacto en el Mercado

Ya sabemos quiénes somos y en qué entorno nos movemos. Ahora es momento de medir
el impacto real de nuestra marca.

& Factores clave en el posicionamiento:

74 Reputacion de la marca: ;,Como nos perciben nuestros clientes y aliados?

4 Presencia en los canales adecuados: ;Estamos en los espacios donde nuestro
publico nos busca?

{4 Comparacién con la competencia: ; Qué nos hace destacar o quedar rezagados?

& Ejemplo real: Crecimiento de Maestros de la Trucha

En 2023, Maestros de la Trucha inicié como un evento gastronémico en Iza, con 9
restaurantes participantes. Gracias a un diagnéstico estratégico, en 2024 la marca se
expandio a 8 municipios y mas de 30 restaurantes, con apoyo de diferentes
organizaciones.

{4 Se realizé un analisis interno para evaluar la capacidad del equipo y definir el alcance
deseado.

{74 Se hizo un analisis externo para entender el sector y detectar oportunidades de
crecimiento.

{74 Se midieron los resultados con indicadores clave (KPls), permitiendo ajustar y
optimizar la estrategia para futuras ediciones.
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s Conclusién: Sin un diagnéstico bien estructurado, el evento no habria podido
expandirse de manera efectiva.

+ Creacion de KPIs para medir el impacto

Para evaluar el posicionamiento de la marca, es importante definir indicadores claros.
Algunos ejemplos:

"4 Reconocimiento de marca: Encuestas o andlisis de menciones en redes sociales.
(74 Engagement en canales digitales: Interacciones, comentarios y crecimiento de la
comunidad.

(74 Conversién de clientes: ;Cuantas personas pasan del interés a la compra o
participacion?

(4 RESUMEN DEL CAPITULO 3

(1JEI analisis interno es un espejo. Antes de tomar decisiones estratégicas, debes
reflexionar con honestidad sobre tu identidad, propdsito y valores.

El andlisis externo es tu brujula. La informacion del mercado, la competencia y el
publico te permite trazar una ruta clara para el crecimiento.

(3)Medir tu posicionamiento te muestra el impacto real de tu marca. KPIs y estudios de
casos como Maestros de la Trucha demuestran como un buen diagnéstico impulsa la
expansion y el reconocimiento.

= En el siguiente capitulo: Aprenderemos cémo interpretar los resultados y convertirlos
en un plan de accién efectivo.

CAPITULO 4: ;QUE HACER CON LOS
RESULTADOS? CREANDO UN PLAN DE
ACCION
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«** Del Diagnéstico a la Transformacion

Hacer un diagnéstico de marca es un gran paso, pero no es suficiente. El verdadero
impacto ocurre cuando tomamos accion.

Muchos emprendedores y organizaciones caen en la trampa de recolectar informacioén sin
aplicarla. Saber dénde estas parado no cambia nada si no usas ese conocimiento para
evolucionar.

& El compromiso con la accidn y el crecimiento sostenible es la clave.
No se trata de hacer cambios apresurados, sino de construir una estrategia clara, medible y
alineada con el propdsito de la marca.

Para ello, debemos seguir tres pasos esenciales:

? Paso 1: Analizar los Resultados con una Vision
Estratégica

s#* No todos los problemas requieren soluciones inmediatas. Es clave priorizar y
entender qué cambios generaran el mayor impacto.

Una de las herramientas mas efectivas para esto es el Analisis FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas):

{74 Fortalezas: ;Qué elementos de tu marca ya funcionan bien y debes potenciar?
"4 Oportunidades: ;Qué tendencias o necesidades del mercado pueden ayudarte a
crecer?

{74 Debilidades: ;Qué aspectos internos limitan tu crecimiento y necesitan mejora?
74 Amenazas: ;Qué factores externos pueden afectar tu marca y cémo puedes
prepararte?

«&* Ejemplo:

El evento Maestros de la Trucha crecié exponencialmente entre 2023 y 2024 porque su
equipo supo analizar su FODA:

v Aprovecharon su fortaleza en la identidad gastronomica de la region.

v ldentificaron la oportunidad de expandirse a mas municipios y sumar aliados
estratégicos.

v Reconocieron la debilidad de su equipo reducido y buscaron apoyo institucional.

v Anticiparon la amenaza de la falta de infraestructura en algunos municipios y tomaron
medidas para mitigarla.
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? Paso 2: Disefar una Hoja de Ruta con Objetivos
Claros

s Una estrategia sin plan de accion es solo una intencién. Para que el diagndstico se
convierta en resultados, es fundamental estructurar objetivos y pasos concretos en
diferentes plazos:

+ Corto plazo (0-3 meses): Acciones inmediatas que generen impacto rapido y
solucionen problemas urgentes.

+ Mediano plazo (3-12 meses): Ajustes estratégicos para consolidar la identidad y
comunicacion de la marca.

+ Largo plazo (12+ meses): Crecimiento sostenible basado en innovacion y
posicionamiento solido.

& Ejemplo:

Si el diagnéstico revela que tu marca no tiene coherencia en su comunicacion digital, el
plan de accién podria ser:

v Corto plazo: Unificar colores, mensajes y diseio en redes sociales y sitio web.

v Mediano plazo: Crear una estrategia de contenido alineada con los valores de la marca.
v Largo plazo: Posicionar la marca como un referente en su sector mediante alianzas y
eventos.

? Paso 3: Medir, Ajustar y Evolucionar

& El crecimiento sostenible requiere monitoreo constante. No basta con implementar
acciones; hay que medir su impacto y hacer ajustes.

Para ello, definimos KPIs (Indicadores Clave de Desempeino), como:

74 Reconocimiento de marca: ;Mas personas estan identificando tu marca en el
mercado?

4 Interaccion en canales digitales: ;Ha mejorado el engagement y la conversion?
(7] satisfaccion del cliente: ¢ Los clientes perciben mejoras en la experiencia de la
marca?

(74 Crecimiento en ventas o participacion: ; Tu estrategia esta generando impacto
tangible?

& Ejemplo:

En Maestros de la Trucha, la mediciéon de impacto permitié evaluar la efectividad de su
crecimiento:

v Se midié la cantidad de restaurantes participantes afio a afo.

v Se evalud el alcance de la comunicacion digital del evento.

v Se recopil6 feedback de los asistentes y aliados estratégicos.

¢El resultado? Una marca en crecimiento que ajusta su estrategia cada afio para seguir
evolucionando.
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? Compromiso con la Evolucion: No es un Destino, es
un Proceso

& El crecimiento de una marca no es un evento Unico, es un proceso continuo.
Asi como el turismo es un sector en constante cambio, tu marca debe adaptarse, innovar
y evolucionar constantemente para mantenerse relevante.

& Pregunta final:
¢, Qué haras hoy con la informacién que tienes en tus manos?

%’ Este diagnoéstico es solo el inicio. Ahora, el verdadero desafio es convertirlo en
accion.

"4 RESUMEN DEL CAPITULO 4

(1JUn diagnéstico sin accién no genera transformacion. La clave es analizar los
resultados con vision estratégica.

2)Disefar un plan de accién con objetivos a corto, mediano y largo plazo garantiza
un crecimiento sostenible.

3IMedir el impacto y ajustar la estrategia permite que la marca evolucione
constantemente.

= Conclusion: El crecimiento de tu marca no es un destino final, sino un viaje de evolucién
constante. jEs hora de tomar accion!

& CONCLUSIONES

(1JUna marca sin diagnéstico avanza sin rumbo. No basta con existir en el mercado;
necesitas claridad sobre quién eres, qué te hace unico y hacia dénde te diriges.

(2JEl crecimiento sostenible comienza con honestidad. Mirar tu marca al espejo con
transparencia te permitira reconocer fortalezas y debilidades sin autoenganos.

3)Tu marca es tan fuerte como su estrategia. No se trata de hacer mas, sino de hacer lo
correcto con enfoque y direccion.

(4 El mercado cambia, y tu marca debe evolucionar con él. No puedes quedarte en la
zona de confort; la innovacion y la adaptacion son esenciales para la relevancia.

El posicionamiento no es solo visibilidad, es impacto. Mas alla de que te vean,
importa como te recuerdan y qué emociones generas en tu audiencia.
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6)Sin medicion, no hay mejora. Un plan de accion sin indicadores es solo una intencion; la
clave esta en evaluar, ajustar y seguir creciendo.

7)El éxito de tu marca es un viaje, no un destino. El diagnostico es el punto de partida,
pero el compromiso con la accién y la mejora continua es lo que realmente marcara la
diferencia.

%’ Ahora el siguiente paso esta en tus manos. Es momento de transformar el
conocimiento en resultados.

** HERRAMIENTA 1: EVALUACION DE
PRESENCIA DIGITAL

& Objetivo: Analizar la coherencia, efectividad y visibilidad de la marca en el ecosistema
digital.

s# ;Cémo usarla?
_1JRevisa cada area de evaluacion y responde con total honestidad.
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Identifica los puntos débiles y fuertes de tu presencia digital.
3)Define acciones claras para mejorar tu posicionamiento online.

+ SECCION 1: Diagnéstico de Canales Digitales

(7] Lista los canales digitales que utilizas actualmente:
(Ejemplo: Redes sociales, pagina web, email marketing, plataformas de reservas, etc.)

? Canales activos:
? Canales con menor actividad:
? Canales que deberian eliminarse o mejorar:

74 :Como esta tu presencia en cada canal?

Canal Tu marca Actualizacion Contenido Engagement
tiene esta frecuente alineado con el (Alto/Medio/Bajo)
plataforma (Si/No) propdsito de

(Si/No) marca (Si/No)
Facebook . _ - _
Instagram _ - -
Pagina - - - -
web
Otras - - - -
plataforma

S

s ;Qué es el engagement?
El engagement es el nivel de interaccion que tienen los usuarios con tu contenido digital.
No se trata solo de seguidores, sino de cuanto interactuan realmente con tu marca.

& ;Por qué es importante?

v Si el engagement es alto, significa que tu comunidad esta interesada en tu contenido y
conectada con tu marca.

v Si es bajo, indica que tus publicaciones no generan suficiente interés o no estan bien
dirigidas.

+ ¢ Como calcular el engagement?

(Comentarios, Likes, Compartidas, etc) 4 100

Enga‘gement = Numero de seguidores de tu perfil

¢ Cuando el engagement es bajo, medio o alto?
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«* Cada plataforma tiene tasas de engagement distintas. Aqui te dejo una referencia
general para saber si tu nivel de interaccion es bueno o necesita mejorar.

? Referencias para Instagram, Facebook y LinkedIn

v 0% - 1% = Engagement bajo £ (Urgente mejorar contenido o estrategia).

v 1% - 3% = Engagement medio “\ (Aceptable, pero hay margen de mejora).

v 3% - 6% = Engagement alto ./ (Buena conexion con la audiencia).

v 6% o mas = Engagement muy alto ¢ (Contenido altamente relevante y efectivo).

? Referencias para TikTok y YouTube

(Estas plataformas suelen tener mas interaccién por la naturaleza de sus algoritmos).
v Menos del 5% = Engagement bajo £3

v 5% - 10% = Engagement medio "\

v 10% - 20% = Engagement alto »/

v Mas del 20% = Engagement muy alto ¢

®* COMO USAR ESTOS DATOS EN LA PLANTILLA DE
PRESENCIA DIGITAL

s# 1 Evalua el engagement en cada una de tus plataformas:
v Calcula el engagement de tus publicaciones mas recientes.
v/ Compara con los valores de referencia para saber si es bajo, medio o alto.

«#(2)Si el engagement es bajo:

v Revisa si el contenido es atractivo y relevante para tu audiencia.

v Publica en horarios en los que tu audiencia esté mas activa.

v Utiliza formatos que generen mayor interaccion (videos, encuestas, preguntas).
v Responde comentarios y mensajes para fomentar la participacion.

s# 3]Si el engagement es medio:

v Experimenta con nuevos tipos de contenido (historias, en vivo, contenido educativo o
inspirador).

v Mejora la consistencia en la frecuencia de publicaciones.

v Colabora con otras marcas o influencers para aumentar el alcance.

& 4)Si el engagement es alto:
v Mantén la estrategia que esta funcionando y expande su impacto.
v Revisa qué tipo de publicaciones generan mas interaccion y haz mas contenido similar.

v Usa estrategias como concursos, preguntas y contenido detras de camaras para
fortalecer la comunidad.

+ SECCION 2: Analisis de Mensajes y Estrategia
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s« ¢ Tu comunicacion digital responde estas preguntas?

{74 ¢ Quién soy y cuales son los valores que conectan con mi audiencia? (;,Es claro en
mis redes y sitio web?)
74 ¢ A quién me dirijo y por qué es importante escucharme? (; Mis mensajes estan

enfocados en mi publico objetivo?)
"4 ¢ Por qué deberian elegirme? (;,Estoy destacando mi diferencial en mis contenidos?)

Responde aqui:
?

®

+ SECCION 3: Analisis de Competencia

s« Investiga al menos 3 competidores directos en tu sector y responde:

4 ; Qué estan haciendo bien en digital?
4 ¢ En qué areas mi marca es mas fuerte?
"4 ; Qué estrategias podria implementar para mejorar?

s# Coémo analizar los resultados:
v Si tus canales digitales no estan alineados ni actualizados, necesitas una estrategia de

contenido clara.
v’ Si no hay engagement, tal vez no estas hablando el lenguaje de tu audiencia.

v Sila competencia esta logrando mas visibilidad, analiza qué formatos y estrategias
estan utilizando.

& Cémo implementarlo rapido:
1)Optimiza tus perfiles digitales con informacion clara y atractiva.

2)Crea contenido alineado con tu marca y valores.
3)Estudia las tendencias y herramientas digitales que mejor funcionan en tu sector.

s HERRAMIENTA 2: ANALISIS DE
BRECHAS (GAP ANALYSIS)

& Objetivo: Comparar el estado actual de la empresa con el estado ideal y detectar qué
mejoras implementar.

» SECCION 1: Comparacion Estado Actual vs. Estado
Deseado
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Area Estado Actual Estado Deseado Brecha
identificada

Identidad de marca

Estrategia de
Comunicacién

Experiencia del
Cliente

* EXPLICACION DE CADA COLUMNA
(1)Area:

Aqui se listan los aspectos mas importantes del negocio. Puedes personalizar esta columna
segun las necesidades de tu empresa de turismo o cultura.

{74 Ejemplo: Si tienes una agencia de turismo, puedes agregar “Estrategia de paquetes
turisticos” o “Gestion de reservas online”.
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2)Estado Actual:

Describe con honestidad como esta funcionando actualmente cada area.

& Ejemplo en “Presencia Digital”:

X “Publicamos contenido en redes sociales, pero sin una estrategia clara. No hay
coherencia visual y el engagement es bajo.”

& Ejemplo en “Experiencia del Cliente”:

X “Los turistas suelen hacer muchas preguntas antes de reservar, lo que indica que la
informacién en nuestra web no es clara.”

v Consejo: Sé especifico. Evita frases vagas como "estamos bien" o "necesitamos
mejorar”.

(3JEstado Deseado:

Describe como deberia estar funcionando esa area para cumplir los objetivos de la
empresa.

& Ejemplo en “Presencia Digital”:

%4 “Publicamos contenido estratégico y alineado con nuestra identidad de marca,
generando mas interaccion con la audiencia.”

& Ejemplo en “Experiencia del Cliente”:

4 “La informacién en nuestra web es clara, los clientes encuentran facilmente lo que
buscan y el proceso de reserva es intuitivo.”

v Consejo: Piensa en empresas referentes de tu sector. ; Como lo hacen ellas? ;Qué
puedes aprender de su estrategia?

4)Brecha Identificada:

Aqui se identifica qué es lo que impide que el estado actual se convierta en el estado
ideal.

& Ejemplo en “Presencia Digital”:

£ “Falta una estrategia de contenido. No hay calendario de publicaciones ni objetivos
claros para cada canal digital.”

& Ejemplo en “Experiencia del Cliente”:
£2 “El sitio web no responde preguntas frecuentes y el proceso de compra es confuso.”
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v Consejo: Para detectar la brecha, preguntate:

v ¢Qué nos falta para llegar al estado ideal?

v ¢ Qué errores o problemas han sefialado nuestros clientes o equipo interno?
v ¢Por qué la competencia nos esta superando en esta area?

# COMO ANALIZAR Y USAR EL ANALISIS DE BRECHAS

s#*(1)Identifica qué brechas son mas urgentes de cerrar.
No todas las areas necesitan mejoras inmediatas. Prioriza las que tienen mas impacto
en la experiencia del cliente o en las ventas.

s#(2)Crea un plan de accién basado en las brechas detectadas.
Para cada brecha, define una accién concreta con un responsable y un plazo de
ejecucion.

s#*3)Mide los resultados después de implementar cambios.
Una vez aplicadas las mejoras, vuelve a evaluar la tabla para ver si las brechas se han
reducido.

** EJEMPLO APLICADO EN UNA EMPRESA DE TURISMO

Imagina que tienes una agencia de turismo que organiza experiencias culturales en
ciudades historicas.

{74 Estado Actual (Presencia Digital):
"Tenemos redes sociales activas, pero sin una estrategia clara. Publicamos
esporadicamente y no medimos el impacto de nuestros posts.”

{74 Estado Deseado:
"Queremos que nuestras redes reflejen la esencia de nuestras experiencias y generen
mayor engagement, logrando al menos un 5% de interaccién en cada post.”

"4 Brecha Identificada:
"No hay un calendario de contenidos, el equipo no esta capacitado en marketing digital y no
se utilizan herramientas de analisis de redes."

+ Accién Correctiva:

? Crear un plan de contenido mensual con temas estratégicos.

? Capacitar al equipo en gestién de redes y engagement.

? Usar herramientas de medicion para evaluar qué tipo de contenido funciona mejor.
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® REFLEXION FINAL

& El Analisis de Brechas es una herramienta clave para pasar de la intuicién a la
estrategia.

& Si no identificas las brechas, solo estas adivinando por qué no alcanzas tus
objetivos.

& El éxito esta en la capacidad de detectar qué falta, priorizar mejoras y ejecutar
cambios con inteligencia.

%’ Ahora es tu turno: usa la plantilla, detecta las brechas en tu negocio y comienza a
cerrar la distancia entre donde estas y déonde quieres estar.

s HERRAMIENTA 3: ANALISIS DE
DIFERENCIACION

+ ¢ ¢Por qué es clave diferenciarse?

& En el sector turistico y cultural, la diferenciacién no es un lujo, es una necesidad.
La mayoria de empresas ofrecen experiencias similares, pero solo unas pocas logran
destacar y generar una conexion profunda con su publico.

Si tu empresa no tiene un factor diferencial claro, el mercado te obligara a competir en
precio en lugar de en valor, lo que reduce tu rentabilidad y sostenibilidad a largo plazo.

Ejemplo real:
Piensa en dos agencias de turismo en una ciudad histérica. Ambas ofrecen recorridos

guiados, pero:

+ Agencia A: "Hacemos recorridos por los sitios mas emblematicos de la ciudad."
+ Agencia B: "Creamos experiencias interactivas con actores caracterizados, convirtiendo
cada tour en una historia viviente."

s# ;Cual de las dos agencias tiene un diferencial mas claro?

s# ;Cémo usar esta herramienta?

1) Define los atributos principales de tu marca.

2J)Compara con la competencia y detecta qué te hace unico.
Refuerza tus fortalezas y trabaja en los puntos débiles.

+ SECCION 1: Identidad y Propuesta Unica

& ;Qué hace especial a mi empresa?
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{74 Tres palabras que describen mi marca:
74 ¢ Qué emocion quiero generar en mis clientes?
"4 ¢ Qué problema resuelvo mejor que nadie?

+ SECCION 2: Comparacion con la Competencia

& Identifica tu diferencial comparando con 3 competidores directos.

Aspecto

Mi marca

Competidor 1

Competido 2

Competidor 3

Experiencia
unica

Calidad de
Servicio

Nivel de
Innovacion

Nivel de
posicionamiento
en las redes

#* ;COMO USAR LA PLANTILLA DE
MANERA ESTRATEGICA?

s#*(1)Completa la plantilla con total honestidad.
Muchas empresas creen que su diferencial es claro, pero al compararse con la
competencia, descubren que no es tan Unico como pensaban.

s#*(2)Analiza si tu diferenciador es realmente VALIOSO.

+ Un buen diferenciador no es solo lo que haces diferente, sino lo que realmente importa

para tu cliente.
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Ejemplo:

Si una agencia de turismo ofrece "guias bilinglies", esto no es un diferencial fuerte, porque
muchas ya lo hacen. En cambio, si ofrece "tours con guias locales que ensenan palabras en
la lengua indigena del destino", esta creando una experiencia Unica.

s 3)Define acciones para reforzar tu diferencial.
Si identificas que tu diferenciacion no es clara o potente, pregunta:

{74 ; Cémo puedo mejorar mi oferta para hacerla méas atractiva?

{4 : Como comunico mi valor unico de manera mas efectiva en redes sociales, sitio web y
materiales promocionales?

"4 ; Estoy usando mi diferenciador como la base de mi estrategia comercial y de marca?

s#*(4)Convierte tu diferenciador en una promesa clara para el cliente.
Una vez que tengas claro qué te hace unico, exprésalo en una frase poderosa que
conecte con tu publico.

Ejemplo:
+ En lugar de: “Hacemos recorridos culturales.”

+ Usa: "No solo visitas el destino, lo vives. Viaja en el tiempo con nuestras
experiencias teatrales y revive la historia como nunca antes."

®* REFLEXION FINAL

& Si no puedes explicar en una frase por qué alguien deberia elegirte en lugar de a tu
competencia, necesitas mejorar tu diferenciacion.

& El mercado no premia a las marcas que hacen lo mismo que todas, sino a las que
se atreven a ofrecer algo realmente unico y valioso.

& Tu diferenciacién es el alma de tu estrategia de marca. Haz que cuente. «” ¢

*HERRAMIENTA BONUS - ANALISIS
FODA REAL Y ESTRATEGICO

& ¢Por qué es clave un FODA bien hecho?
Muchas empresas hacen un FODA basico, pero no lo usan estratégicamente. El
verdadero valor esta en:

74 Comparar factores internos (Fortalezas y Debilidades) con los externos
(Oportunidades y Amenazas).
{74 Puntuar cada factor para medir su impacto real en la empresa.
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74 Cruzar la informacién para definir estrategias claras y accionables.

("4 Priorizar las acciones para enfocarse en lo mas relevante

PASO 1 - REUNIRTE CON TU EQUIPO Y RESPONDER
CADA PREGUNTA DE CADA FACTOR - FODA

PREGUNTAS PARA IDENTIFICAR FORTALEZAS

& Objetivo: Detectar los elementos internos que te dan ventaja competitiva.

(74 Identidad de Marca y Posicionamiento

+ ¢ Qué hace unica a mi empresa en comparacion con la competencia?

+ ;Cbmo me perciben mis clientes? ;Qué es lo primero que piensan cuando escuchan mi
marca?

+ ¢ Qué valores y propdsito definen mi negocio y lo diferencian de otros?

74 Experiencia del Cliente
+ ¢ Qué aspectos de nuestro servicio destacan mas en las opiniones y resefias?
+ ¢ Nuestros clientes repiten la experiencia o nos recomiendan? ; Por qué?
+ ;¢ Qué nos hace confiables para nuestros clientes y aliados estratégicos?

{74 Estrategia Comercial y Alianzas
+ ¢ Tenemos acuerdos o colaboraciones que nos dan ventaja en el mercado?
+ ¢ Hemos desarrollado productos o servicios exclusivos que otros no ofrecen?
+ ¢ Nuestra estructura de costos nos permite mantener precios competitivos sin
comprometer calidad?

"4 Innovacién y Digitalizacién
+ ¢ Cbémo utilizamos la tecnologia para mejorar la experiencia del cliente?
+ ;Somos una referencia en digitalizacion dentro de nuestro sector?

¢ PREGUNTAS PARA IDENTIFICAR DEBILIDADES

& Objetivo: Detectar fallos internos que limitan el crecimiento y la competitividad.

{4 Presencia y Posicionamiento

+ ¢ Nuestra propuesta de valor es clara o los clientes no entienden qué nos hace
diferentes?

+ ¢ Hay inconsistencias en nuestra comunicacion o identidad de marca?

+ ¢ Qué aspectos de nuestro negocio generan dudas o insatisfaccion en los clientes?

{74 Operacioén y Estrategia Comercial
+ ;Tenemos problemas en la logistica, atencion al cliente o tiempos de respuesta?
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* ¢ Nuestro sistema de reservas o ventas es facil de usar o genera friccion en el cliente?
+ ¢ Estamos perdiendo oportunidades de venta por falta de estrategias comerciales
efectivas?

{74 capacidad de Adaptacién e Innovacion
+ ¢Nos estamos quedando atras en comparacién con la competencia? ;En qué areas?
+ ¢ Qué barreras internas nos impiden crecer o expandirnos a nuevos mercados?
+ ¢ Qué procesos en nuestra empresa siguen siendo manuales o ineficientes?

"4 Recursos Humanos y Liderazgo

+ ;Tenemos el equipo adecuado para llevar a cabo nuestra vision de negocio?

+ ¢ Hay problemas de comunicacién o desalineacion entre el equipo y los objetivos de la
empresa?

+ ¢ La falta de capacitacion o actualizacidon en tendencias nos esta afectando

¢ PREGUNTAS PARA IDENTIFICAR OPORTUNIDADES

& Objetivo: Detectar factores externos que pueden impulsar el crecimiento de la empresa.

"4 Tendencias y Cambios del Mercado

+ ¢ Hay una creciente demanda de lo que ofrecemos? ; Cémo podemos aprovecharla
mejor?

+ ¢Qué tendencias emergentes en turismo/cultura pueden beneficiarnos?

+ ¢ Como han cambiado las necesidades o expectativas del consumidor en los ultimos
anos?

{74 Alianzas y Expansion

+ ¢ Existen oportunidades para colaborar con otras marcas o actores clave del sector?

+ ;Podemos expandir nuestra oferta a nuevos segmentos o mercados sin perder nuestra
esencia?

+ ;Podemos acceder a programas de financiamiento, subsidios o incentivos
gubernamentales?

{4 Digitalizacién y Tecnologia

+ ;Cbmo podemos aprovechar las nuevas plataformas digitales para atraer mas clientes?

+ ¢ Existen herramientas tecnoldgicas que podrian optimizar nuestros procesos y mejorar
la experiencia del usuario?

+ ¢ Podemos incorporar inteligencia artificial, automatizaciéon o analisis de datos para
mejorar la operacion?

"4 Marketing y Estrategia Comercial

+ ¢ Hay canales de comunicacion o estrategias que aun no hemos explorado (TikTok,
colaboraciones con influencers, marketing experiencial)?

+ ;Qué productos o servicios podemos crear para adaptarnos a las nuevas tendencias
del mercado?

+ ¢ Cbmo podemos fidelizar mejor a los clientes que ya han comprado o participado en
nuestros servicios?
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¢ PREGUNTAS PARA IDENTIFICAR AMENAZAS

& Objetivo: Detectar factores externos que pueden afectar el crecimiento de la empresa.

{74 Competencia y Saturacién del Mercado
+ ;La competencia esta ofreciendo productos o servicios similares a menor precio?
+ ¢ Nuevos competidores estan entrando al mercado con propuestas mas innovadoras?
+ ¢ Los clientes estan optando por alternativas gratuitas o de menor costo?

{74 Factores Econémicos y Sociales

+ ¢La situacién econdmica global o local podria afectar la capacidad de compra de
nuestros clientes?

+ ¢ Las politicas de turismo o cultura en nuestro pais/ciudad han cambiado y nos afectan?

+ ¢ Las tendencias de gasto del consumidor estdn cambiando en direccion contraria a
nuestra oferta?

(74 Factores Tecnoldgicos y Regulatorios

+ ¢ Existen nuevas normativas que podrian impactar nuestra operacion (proteccion de
datos, regulaciones ambientales, permisos)?

+ ¢Las plataformas de reservas en linea estan cambiando las reglas del juego para atraer
clientes?

+ ;La digitalizacion ha creado nuevas expectativas en los clientes que no estamos
cumpliendo?

{74 Factores Ambientales y Culturales

+ ¢ El cambio climatico o fendmenos naturales afectan la viabilidad de nuestros servicios?

+ ¢ Las regulaciones de conservacion del patrimonio nos estan limitando en términos de
operaciéon?

+ ¢ El comportamiento de los turistas ha cambiado y esta afectando la demanda de
nuestros productos/servicios?

#* PASO 2: PUNTUAR EL IMPACTO DE
CADA FACTOR

& Objetivo: Medir el impacto real de cada factor FODA para priorizar lo mas relevante.

s# Metodologia:

_1JIdentifica cada factor dentro de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas.

2JAsigna un puntaje del 1 al 5 a cada factor seguin su impacto:

e 1 (Bajo impacto): No influye significativamente en el negocio.
e 2-3 (Impacto moderado): Tiene influencia, pero no es determinante.
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e 4-5 (Alto impacto): Afecta fuertemente la competitividad o el crecimiento.

3)Crea una tabla con los factores y su puntaje para visualizar la importancia
de cada uno.

4)Usa esta puntuacioén para priorizar factores clave en los siguientes pasos.

®* Preguntas clave para evaluar el impacto:

v ¢ Este factor tiene un efecto directo en los ingresos o el crecimiento?
v ¢ Afecta la experiencia del cliente de manera significativa?

v ¢ Es una ventaja/dificultad que nos diferencia de la competencia?

v ¢ Si no actuamos sobre este factor, habra consecuencias graves?

®* PASO 3: CRUZAR INFORMACION
PARA GENERAR ESTRATEGIAS

& Objetivo: Transformar los factores FODA en estrategias accionables.

& Metodologia:
1) Cruza las Fortalezas con las Oportunidades para crear Estrategias de Crecimiento.

e (F + O = Estrategias de Expansion)
e Usa tus fortalezas para aprovechar las oportunidades del mercado.

Cruza las Fortalezas con las Amenazas para crear Estrategias de Proteccion.

e (F + A = Estrategias de Defensa)
e Utiliza lo que ya haces bien para mitigar riesgos externos.

(3)Cruza las Debilidades con las Oportunidades para crear Estrategias de Mejora.

e (D + O = Estrategias de Transformacién)
e Identifica debilidades que puedes corregir aprovechando oportunidades.

(4)Cruza las Debilidades con las Amenazas para crear Estrategias de Contingencia.

e (D + A = Estrategias de Supervivencia)
e Define planes de accién para minimizar impactos negativos.

«®* Preguntas clave para el cruce de informacion:
v . Como puedo utilizar mis fortalezas para capitalizar oportunidades?
v ¢ Cuales de mis fortalezas pueden mitigar los riesgos del mercado?
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v ¢ Qué acciones debo tomar para corregir mis debilidades y aprovechar oportunidades?
v ¢ Como reduzco el impacto de amenazas sobre mis debilidades mas criticas?

& PASO 4: PRIORIZACION DE
ACCIONES SEGUN SU IMPACTO

& Objetivo: Enfocarse en las estrategias con mayor impacto y viabilidad.

& Metodologia:
1Clasifica las estrategias segun su prioridad e impacto:

e Acciones Inmediatas: Alto impacto, facil implementacion.

Acciones a Mediano Plazo: Alto impacto, pero requieren mas planificacion.
Acciones a Largo Plazo: Necesitan mas tiempo o inversion, pero son estratégicas.

2)Define responsables y plazos para cada accion.

e ; Quién se encargara de implementar esta estrategia?

e ;Cuando se medira el progreso de esta accidon?

(3)Asigna recursos y mide el progreso periédicamente.

e ;Qué herramientas, equipo o inversion se necesita para cada accion?

e ;Cbomo mediremos si la estrategia esta funcionando?

s#* Preguntas clave para la priorizacion:

v ¢ Cuadl de estas estrategias tiene el mayor impacto en el crecimiento del negocio?
v ¢ Cuales requieren menos inversion y pueden implementarse rapidamente?

v ¢ Qué acciones pueden generar un retorno de inversién mas rapido?

v ¢ Cudles son necesarias para la estabilidad y sostenibilidad del negocio?

«* Ejemplo aplicado: Empresa de turismo

cultural que organiza recorridos histéricos en
una ciudad patrimonio.

+ PASO 1: IDENTIFICAR LOS FACTORES FODA
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FORTALEZAS (Factores internos positivos)

{74 Experiencia de mas de 10 afios en turismo cultural.

"4 Uso de actores y recreaciones en los recorridos.

{74 Alianzas con hoteles y restaurantes locales.

{74 Buena reputacién en plataformas de turismo (Google Reviews 4.8/5).

{74 Estrategia digital activa (Instagram con 20K seguidores y buen engagement).

DEBILIDADES (Factores internos negativos)

Y Falta de automatizacion en el sistema de reservas.

Y Dependencia de temporada alta para generar ingresos.

> Poco reconocimiento fuera de la regién.

2 No hay una estrategia de fidelizacion para turistas recurrentes.
Y Oferta de recorridos limitada a ciertos horarios.

OPORTUNIDADES (Factores externos positivos)

{74 Aumento del turismo cultural post-pandemia.

"4 Tendencia de viajeros que buscan experiencias inmersivas.

%4 Incentivos del gobierno para promover el turismo sostenible.

{74 Crecimiento de plataformas de reservas en linea que pueden facilitar ventas.
4 Interés de influencers y bloggers de viajes por contenido experiencial.

AMENAZAS (Factores externos negativos)

>{ Competencia creciente de empresas que ofrecen recorridos gratuitos.

X Posible crisis econémica que reduce el gasto en turismo.

> Regulaciones mas estrictas sobre eventos en espacios patrimoniales.

>{ Dependencia de turismo internacional, vulnerable a restricciones de viaje.
>{ Cambios climaticos que afectan la realizacién de recorridos al aire libre.

+ PASO 2: PUNTUAR EL IMPACTO DE CADA FACTOR

s« ;Coémo lo hacemos?
Asignamos una puntuacion del 1 al 5 segun su impacto:

e 1 =Bajo impacto en la empresa.
e 3 =Impacto medio.
e 5 =Impacto critico o altamente beneficioso.
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Factor
FORTALEZAS

Experiencia de mas de 10 afios en turismo cultural.
Uso de actores y recreaciones en los recorridos.
Alianzas con hoteles y restaurantes locales.

Buena reputacioén en plataformas de turismo.

Estrategia digital activa (20K seguidores en Instagram).

DEBILIDADES

Falta de automatizacion en reservas.
Dependencia de temporada alta.

Poco reconocimiento fuera de la region.
No hay estrategia de fidelizacién.
Oferta limitada a ciertos horarios.

OPORTUNIDADES

Aumento del turismo cultural.

Crecimiento de experiencias inmersivas.
Incentivos del gobierno al turismo sostenible.
Crecimiento de plataformas de reservas online.

Interés de influencers y bloggers en turismo.

AMENAZAS

Crecimiento de recorridos gratuitos como competencia.

Posible crisis econémica global.

Regulaciones mas estrictas sobre espacios
patrimoniales.

Impacto (1-5)

(4)

3)
(4)
3)

(4)

3)

3)
3)

(4)
3)

(4)
©)

(4)

3)
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Dependencia de turistas internacionales. (4)

Impacto del cambio climatico en recorridos al aire libre. (3)

& Conclusién de la puntuacioén:

v Las mayores fortalezas estan en la diferenciacion (recorridos con actores) y la
reputacion digital.

v Las debilidades mas urgentes a solucionar son la dependencia de la temporada alta y la
falta de automatizacién en reservas.

v Las oportunidades clave son el auge del turismo cultural y el crecimiento de experiencias
inmersivas.

v Las amenazas mas criticas son la crisis econémica y la competencia de recorridos
gratuitos.

+ PASO 3: CRUZAR INFORMACION PARA GENERAR
ESTRATEGIAS

s# Ahora cruzamos factores para definir acciones estratégicas.

+ (FORTALEZAS + OPORTUNIDADES = Estrategias de Crecimiento)

v Potenciar la presencia en plataformas de reservas online para atraer mas clientes.

v Crear contenido con influencers de turismo para mejorar visibilidad fuera de la region.
v Ampliar la oferta con recorridos tematicos en diferentes horarios.

+ (FORTALEZAS + AMENAZAS = Estrategias de Proteccion)

v Enfrentar la competencia de recorridos gratuitos diferenciandonos con experiencias mas
inmersivas.

v Crear estrategias para atraer turistas nacionales y no depender solo de extranjeros.

+ (DEBILIDADES + OPORTUNIDADES = Estrategias de Mejora)
v Implementar un sistema de reservas automatizado para facilitar la compra.
v Disenar un programa de fidelizacion para turistas recurrentes.

+ (DEBILIDADES + AMENAZAS = Estrategias de Contingencia)
v Disefar paquetes de recorridos en espacios cerrados para mitigar el impacto del clima.
v Explorar alianzas con empresas locales para generar ingresos en temporada baja.

+ PASO 4: PRIORIZACION DE ACCIONES SEGUN SU
IMPACTO
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& No todas las acciones pueden ejecutarse al mismo tiempo, por lo que es clave
priorizar.

+ ACCIONES INMEDIATAS (Alto impacto y facil implementacion)

74 Automatizar el sistema de reservas.

"4 Lanzar campaiias de contenido con influencers para aumentar visibilidad.
{74 Disefar un programa de fidelizacion para turistas recurrentes.

+ ACCIONES A MEDIANO PLAZO (Alto impacto pero requieren planificacion)
{74 Diversificar la oferta con recorridos tematicos en distintos horarios.

(74 Fortalecer alianzas con hoteles y restaurantes para atraer mas clientes.

(4 Explorar la posibilidad de paquetes turisticos con experiencias complementarias.

+ ACCIONES A LARGO PLAZO (Estrategia a desarrollar progresivamente)

"4 Posicionar la empresa en nuevos mercados fuera de la region.

(4 Desarrollar una estrategia para atraer mas turismo nacional y reducir dependencia de
turistas extranjeros.

¥ REFLEXION FINAL

s Un analisis FODA sin accion no tiene valor.

& Lo importante no es solo identificar fortalezas y debilidades, sino convertirlas en
estrategias concretas y priorizadas.

& Si aplicas este modelo en tu empresa, tendras un plan estratégico basado en
datos reales y no en intuiciones. %’ &
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