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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion es determinar la influencia de las redes sociales

en la promocidén de agencias de viaje en el distrito de Miraflores, 2021.

Debido al Estado de emergencia en nuestro pais iniciado en marzo del 2020 muchas
agencias minoristas en el distrito de Miraflores sufrieron una pérdida significativa en cuanto sus
actividades cotidianas y econdmicas. De esta manera es que las redes sociales entran con fuerza
en el mundo de las agencias de viaje, sobre todo minoristas, las cuales son las encargadas de
brindar el producto y tener el contacto final con el cliente y/o turista, para actuar de manera
eficiente en la promocion turistica y lograr reinsertarse poco a poco en la reactivacion econdmica

de la actividad turistica en el Perua.

Para desarrollar esta investigacion, se aplicd un cuestionario de 40 preguntas a 138
agencias minoristas activas en el 2021 en el distrito de Miraflores, mediante el cual se dio a
conocer la frecuencia con la cual usaban las redes sociales y como estds aplicaciones son usadas

de manera positiva para influir en la promocion turistica de las agencias minoristas en Miraflores.

Palabras claves: Redes sociales, Promocidn turistica, Agencias de viajes minoristas
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ABSTRACT
The objective of this research is to determine the influence of social networks in the

tourism promotion of travel agencies in the district of Miraflores, 2021.

Due to the state of emergency in our country that began in March 2020, many retail
agencies in the Miraflores district suffered a significant loss in terms of their daily and economic
activities. In this way, social networks enter the world of travel agencies, especially retailers,
which are in charge of providing the product and having the final contact with the client and / or
tourist, to act efficiently. in promoting tourism and gradually reintegrating into the economic

reactivation of tourist activity in Peru.

To develop this research, a questionnaire of 40 questions was applied to 138 retail
agencies active in 2021 in the Miraflores district, through which the frequency with which they
use social networks and how these applications are used in a way was revealed to influence the

tourist promotion of retail agencies in Miraflores.

Keywords: Social networks, Tourism promotion, Retail travel agencies



12

INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se enfoca en determinar la influencia de las redes

sociales en la promocién de agencias de viaje en el distrito de Miraflores, 2021.

El turismo a nivel mundial sufrié una de las mds grandes caidas debido al inicio de la
pandemia de Covid 19 y en el Perd, no fue la excepcion. De acuerdo a los datos publicados por
el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2020), las actividades que mostraron una
notoria baja fueron las agencias de viajes y operadores turisticos (-94.5%). En comparacién a
otras empresas involucradas en el sector turismo, las agencias de viaje estuvieron limitadas a
poder realizar actividades comerciales debido a las restricciones sanitarias impuestas en el Per,

en el afio 2020.

Dentro de estas agencias, se resalta a las agencias minoristas, que, segun el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (2020) la describe como aquella empresa que ofrece y vende
directamente al turista paquetes turisticos organizados. Debido a las caracteristicas de esta
empresa, podemos notar la importancia en el contacto directo con el turista o cliente que desee

adquirir los servicios turisticos.

En torno a la pandemia del covid-19, la comunicacion se limité a envid de correos o
mensajes mediante distintas plataformas y de esta manera, muchas aplicaciones comenzaron a
tener un uso elevado, convirtiéndose en el mediador entre empresas y clientes. Por ello, se
considera que estas plataformas u aplicaciones son realmente efectivas en tiempos de
coronavirus, y ain mds en el sector turismo, donde las agencias de viaje minoristas pueden

interactuar y compartir contenido para estar presente y mantener contacto con sus clientes.
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El uso adecuado y planificado de estas plataformas puede traer grandes resultados para
las empresas turisticas y ain mds para aquellas que se encuentran en contacto permanente con

los clientes finales, con un impacto positivo en la promocion turistica.

La presente investigacion se ha estructurado en cinco capitulos.

En el capitulo I, se desarrolla la descripcion de la situacion problemadtica, la formulacién
del problema, asi como los objetivos, justificacion, formulacién de hipétesis y limitaciones del
estudio.

En el capitulo 11, a través de la busqueda informacién bibliogréfica, se desarrolla el marco
tedrico donde, se incluyen los antecedentes, las bases tedricas y el marco conceptual.

En el capitulo III, se muestran las hipétesis, acompafiada de la matriz de
operacionalizacion.

En el capitulo IV, se desarrolla la metodologia de investigacion, que inicia con el tipo,
nivel y disefio de investigacion. Posteriormente, se describe la poblacién y muestra del estudio,
seguido de las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

En el capitulo V, se presenta el andlisis e interpretacion de los datos obtenidos en el
trabajo de campo. Posteriormente, se da paso a las pruebas de hipétesis junto al andlisis y
discusion de los resultados. Para finalizar, se brindan las conclusiones y recomendaciones del

estudio.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion de la situacion problematica

Dada la situacién actual, la pandemia de coronavirus COVID 19, muchos negocios
registraron caidas durante los 4 primeros meses del afio 2020, representando asi un
comportamiento negativo en la economia del Perd. Segun el INEI (2020), las actividades que
mostraron una notoria baja fueron las agencias de viajes y operadores turisticos (-94.5%). Dentro
del sector de las agencias de viajes, son las agencias minoristas, a quienes el impacto fue atn
mayor, puesto que son estos establecimientos los encargados de vender y tener contacto directo
con los clientes finales, es decir, los turistas tanto nacionales como extranjeros. Hoy en dia, el
sector turistico ha ido estableciendo mecanismos para poder brindar una mejor experiencia del
cliente y también a la misma vez fortalecer y posicionar la empresa en el mercado turistico, por
ello, han ido reinventando sus estrategias comerciales para fortalecer la comunicacién con sus
clientes. Por otro lado, un impacto que causé gran impresion, fue que el uso de las redes sociales
se incrementd exponencialmente y a su vez se consideré como el inico medio de contacto con
los clientes y la tnica alternativa para promocionar sus servicios, manteniéndose presente en el
ambito turistico. Aplicaciones como facebook e instagram fueron y son actualmente usadas por
estas empresas, en algunos casos, ciertas empresas optan por el uso de una red social mas dentro
de sus alternativas de promocion, ya que no solo se trata de vender sino mantener vigente la
imagen de la empresa en los consumidores.

El uso creciente de las redes sociales ha tomado importancia durante los tltimos afios con
la creacién de nuevas aplicaciones, que motivan a compartir experiencias personales a través de
contenido visual como fotos, videos, mensajes u opiniones. Dentro de este ambiente virtual, se
evidencia la interaccion que existe a través de las redes sociales en un corto periodo de tiempo y

cudn valioso puede resultar para algunos.
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En el mundo de las agencias de viaje, la atencion de manera presencial es un factor clave
para posicionar la imagen de la empresa, pues la interaccién entre ambos participantes es
verosimil y los clientes emiten un juicio personal en ese momento. Sin embargo, no es la unica
forma de dar a conocer la empresa, ya que actualmente se consideran a las redes sociales como
un medio instantdneo y rdpido para que una empresa sea vista por los demas. Poco a poco las
empresas consideran a las redes sociales como una alternativa mds eficaz para mantener la
comunicacion con el cliente, atendiendo dudas, reclamos, ofreciendo servicios, entre otros.

También existen herramientas que son un soporte para las agencias de viaje y una de ellas
es la promocion turistica, que involucra a la publicidad y las relaciones publicas, entre otras
herramientas segtin el manejo de agencias de viaje, pues es parte de la estrategia el saber usar y
dirigir acciones de manera correcta, pues son esos aspectos los que benefician la imagen de las
empresas turisticas. De acuerdo al directorio nacional de Prestadores de Servicios Turisticos
Calificados, encargado de proporcionar la lista de empresas entre agencias (mayoristas y
minoristas) y tour operadores aptos para brindar servicios turisticos en el Pert, se pudo encontrar
que en el departamento de Lima, el distrito de Miraflores cuenta con la mayor cantidad de
empresas entre agencias de viaje y tour operadores. Las redes sociales pueden ser un gran aliado
junto a la promocion turistica de las agencias minoristas del distrito de Miraflores, para afrontar
la nueva situacién por la que atraviesa el turismo, pues antes no se desarrollaba su potencial

como debia ser.

Segtin la Agencia Peruana de noticias (2021), con respecto a la destacada ya reactivacién
del turismo que viene desarrolldndose, el gobierno peruano ha seguido aprobando medidas para
poder seguir recuperando el turismo interno, donde las agencias de viaje toman destacada
preponderancia, lo que se proyecta poder seguir incrementando hasta fines de afio con 750000

visitantes nacionales. Por otro lado, cabe mencionar la caida significativa que se produjo en el
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afio 2020 del 75% de turistas nacionales a comparacion de este afio con un total de 560054

turistas hasta el momento, lo que produjo un declive de la actividad turistica en nuestro pais.

Hoy en dia, el uso de aplicaciones es visto como algo que no debe faltar en ningin
establecimiento y mucho menos en las agencias de viaje, la difusién masiva a través de las redes

sociales es un complemento més para la promocidn, que puede lograr grandes resultados.

La influencia de las redes en la promocién turistica puede ser un factor determinante para
el éxito de las agencias minoristas. Actualmente, muchas personas alrededor del mundo
comparten sus experiencias de viaje en las redes sociales, y esto de alguna u otra forma se esta
convirtiendo en un mecanismo de promocion para las agencias de viaje, ya que esto genera que
adquieran una oportunidad de poder atraer nuevos clientes, asi como poder expandir y crear
estrategias sin limites geograficos ni fisicos, lo que genera que se garantice una experiencia
personalizada para cada cliente, y ellos puedan compartir sus experiencias con otros usuarios y
amigos, logrando que se pueda atraer grupos interesados con gustos y preferencias relacionadas.
Finalmente, se debe destacar que hoy en dia las agencias de viaje minoristas, tienen una nueva
oportunidad para poder seguir posiciondndose en el mercado turistico poscoronavirus, a través
de la implementacion y desarrollo de herramientas estratégicas para una difusiéon idénea del
destino turistico, tales como las redes sociales y la promocion turistica, logrando brindar
experiencias auténticas a los turistas, generando nuevos y potenciales clientes, didndoles a
conocer un servicio diferenciado y exclusivo logrando satisfacer sus necesidades y expectativas,
con una nueva perspectiva del concepto del modo de viaje enfocado en el bienestar, satisfaccion

y cuidado de la salud hacia diferentes destinos turisticos al aire libre que alberga nuestro pais.
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1.2 Formulacién del problema

(Cémo influyen las redes sociales en la promocion de agencias de viaje en el distrito de

Miraflores, 2021?

1.2.1 Problemas especificos

Problema especifico 1

(Como influye facebook en la promocion turistica de las agencias minoristas en el distrito
de Miraflores?

Problema especifico 2

(Coémo influye Instagram en la promocion turistica de las agencias minoristas en el

distrito de Miraflores?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar la influencia de las redes sociales en la promocién de agencias de viaje en el

distrito de Miraflores, 2021.

1.3.2 Objetivos especificos

Objetivo especifico 1
Determinar la influencia de facebook en la promocion turistica de agencias de viaje

minoristas en el distrito de Miraflores

Objetivo especifico 2
Determinar la influencia de instagram en la promocién turistica de agencias de viaje

minoristas en el distrito de Miraflores

1.4 Justificacion de la investigacion

El presente estudio se justifica por las siguientes razones:
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e Justificacion social

La presente investigacion es importante dentro del &mbito turistico para las agencias de
viaje que ante la situacion de la pandemia buscan volver a reinsertarse dentro del mercado
turistico prestar sus servicios y de esta manera traer beneficios al pais logrando nuevamente ser
una fuente generadora de empleo y contribuir a la economia del pais. Por lo que debido a la crisis
sanitaria de la pandemia Covid 19 en el Pert, las agencias de viaje pasaron por un periodo de

inactividad y en la actualidad se cambi6 de manera de gestionar y llegar al mercado.

e Justificacion practica
Asimismo, el estudio brinda una perspectiva distinta sobre las redes sociales, ya que es a
partir del surgimiento de la pandemia del coronavirus COVID 19, donde el uso de apps masivas
y populares hoy en dia, se convierten en la herramienta y/o soporte principal no solo para la
promocion, sino también la gestion y comunicacién entre colaboradores y también con el publico

de las agencias minoristas.

e Justificacion tedrica

Este trabajo de investigacion servird como fuente de informacién para dar inicio a futuras
investigaciones, dado que esta investigacion se aborda ante una nueva situacién vivida en el
mundo actual y en el Perd. Debido a la pandemia del Covid 19, se visualizaron diversos
problemas, pero también nuevos campos de estudio antes no conocidos o poco profundizados.
Por lo mencionado anteriormente, el presente estudio permitird a los futuros profesionales en
turismo obtener conocimiento general de ambos actores como las redes sociales en la promocién
o posiblemente en otro aspecto donde se pueda realizar diferentes tipos de estudio, y de esa

manera aportar de manera significativa a la actividad turistica en el Peru.
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1.5 Limitaciones del estudio

Al realizar la investigacion, se observa que el acceso a la informacion es limitado tanto
en internet como en la busqueda de fuentes bibliograficas y el acceso a bibliotecas, debido a la
coyuntura aun presente de la pandemia de coronavirus Covid-19.

Del mismo modo, la comunicacion y respuesta presencial por parte de las agencias de

viaje en el distrito de Miraflores, serd un impedimento para el desarrollo del trabajo investigativo.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 De la variable Redes sociales

Nacionales

El trabajo de investigacion presentado por Piminchumo (2018) titulado “Uso de redes
sociales en la promocién de las agencias turisticas ubicadas en el centro histérico de la ciudad de
Trujillo, enero — octubre 2017, tuvo por objetivo determinar el uso de redes sociales en la
promocion de las agencias turisticas del centro histérico de la ciudad de Trujillo. En su tesis,
indica que la gran mayoria de las agencias de viaje se ubican en el centro histérico de la ciudad
de Trujillo, sin embargo, solo 10 de estos establecimientos hacen uso de las redes sociales
(Facebook, WhatsApp, Instagram y Twitter), los cuales son medios para realizar la promocién
de sus servicios. Un total de 7 agencias de viaje participaron en el estudio mediante la técnica de
observacion y la encuesta, dando por resultado que en el afio 2017 las redes més utilizadas fueron
facebook y whatsapp al promocionar los servicios turisticos. El estudio concluyé que con el uso
de las redes sociales se pueden mejorar las ventas y la promocién del turismo en la ciudad de
Trujillo, a la misma vez, es una oportunidad para mejorar la fidelizacion de los clientes

generando una experiencia diferenciada en ellos.

Del trabajo de investigacion anterior, se pudo dar a conocer que hoy en dia el uso de las
redes sociales es clave de éxito para lograr posicionar el turismo, asimismo, es una oportunidad
de mejora para poder incrementar el nivel de visitas, ya que los clientes buscan informacion a
través de estos medios para elegir su destino de viaje, aumentando la captacion, asi como la

fidelizacion de ellos con diversos contenidos llamativos del destino turistico.
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El trabajo de investigacion presentado por Ruiz (2018) titulado “Eficiencia de las redes
sociales horizontales en el incremento de las ventas del taller de produccion de panaderia y
pasteleria de la ciudad de Huanuco, 2017 tuvo como objetivo evaluar la eficiencia del uso de
las redes sociales horizontales en el incremento de las ventas del taller de produccion de
panaderia y pasteleria de la Universidad de Hudnuco. Comenzé desde el afio 2013 a
comercializar sus productos al mercado huanuquefio donde se ofrecen productos de panaderia
como pan de molde, pan integral, tostadas y panetones, asi también como pasteleria (queques de
vainilla, marmoleados y de chocolate, turrones de dofna pepa, rollos de canela y pasteles de
hojaldre). Dentro de este taller se realizé un estudio donde se encontré problemas con respecto
a la cantidad de ventas, reflejando esto la falta de publicidad estratégica y adecuada para la venta
de los productos dentro del taller. Cabe mencionar que se crearon cuentas de distintas redes
sociales tales como: Facebook, Twitter e Instagram para evaluar y obtener informacion para la
investigacion realizada. Para llevar a cabo el estudio, se utiliz6 el enfoque cuantitativo y el nivel
de investigacion es de tipo descriptivo - explicativo con un disefio longitudinal y transversal. El
ambito de recoleccion de datos corresponde a los alumnos de la Universidad de Hudnuco donde
se utiliz6 una muestra de 94 alumnos de la facultad de ciencias empresariales de las escuelas de
administracién, marketing, contabilidad y turismo. Al concluir este estudio se demostrd que el
uso de las redes sociales resulté favorable y eficiente para incrementar el nivel de ventas en un
135% a comparacién del afio anterior. El estudio concluyé demostrando que la red social
facebook es quien tiene mds preponderancia y acogida para los clientes, ya que es donde
interactian mds y ademds muestran su satisfaccion generando una experiencia més agradable en

ellos.

Del estudio de investigacidn anterior cabe mencionar que es favorable y beneficiosa la

utilizacién de la publicidad pagada, las novedades, asi como promociones en las redes sociales
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de los productos, y también destacar la innovacion para que haya mayor captacion de clientes, y

sientan mayor interés en adquirir los productos.

El trabajo de investigacion presentado por Mormontoy (2018), titulado “Impacto de las
redes sociales en los recursos turisticos culturales de la ciudad de Cuzco” tuvo como objetivo
evaluar el impacto de las redes sociales en los recursos turisticos culturales de la ciudad del
Cuzco. Para llevar a cabo el trabajo se realizaron un total de 183 encuestas redactadas en el
idioma inglés y espafiol a turistas locales, nacionales y extranjeros que tuvieran acceso a sus
dispositivos y celulares y que hayan planificado su viaje utilizando las redes sociales Facebook
o Instagram. Se utiliz6 el enfoque cuantitativo de tipo descriptivo. Al concluir este estudio, se
determind que las redes sociales tales como Facebook e Instagram impactaron de manera positiva
en la decision del turista para querer visitar los recursos turisticos culturales de la ciudad de
Cuzco, ya que claramente se evidencia que es un medio de informacién para poder planificar su

viaje.

De este trabajo de investigacion se demostré que el uso de estas redes sociales tales como
Facebook e Instagram son herramientas estratégicas para lograr la promocién de los destinos,
logrando generar expectativas de viaje determinantes para el turista y lo impulse a la eleccion

del destino turistico.

Internacionales

El trabajo de investigacion presentado por Cabrera (2018) titulado “Impacto de las redes
sociales como estrategia de marketing en las ventas de Sociedad Predial y Mercantil Milatex
S.A” tuvo como objetivo impulsar la marca e ingresos de la marca y poder implementar

estrategias de marketing en redes sociales para poder atraer y retener clientes, asi como generar
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mayores ventas. Para llevar a cabo este estudio, se realizaron encuestas a 294 clientes, esto con
el fin de poder saber si los clientes recuerdan a la empresa a través de la pagina web oficial o
redes sociales y poder incrementar la publicidad contribuyendo de manera efectiva en las ventas
y 9 entrevistas al personal directivo de la empresa. Dicha investigacion concluy6 que las redes
sociales son una fuente de distraccion pero que ademds ha permitido a los estudiantes aprender
temas actuales, de ciencia y para el desarrollo del talento humano, logrando una propuesta de
aprendizaje distinta que contribuye a una busqueda de informacién mds accesible y entretenida

para los estudiantes.

Del presente estudio de investigacion, se pudo dar a conocer que las redes sociales son
una herramienta de comunicacién fundamental entre los estudiantes para poder interactuar y

entablar temas de estudio importantes para su desarrollo de aprendizaje estudiantil.

El estudio realizado por Miranda (2017), titulado “Las redes sociales y su impacto en la
promocidn turistica de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua” tuvo como objetivo
determinar el impacto de las redes sociales en la promocion turistica de la ciudad de Ambato. En
el estudio se manifiesta la importancia del sector turistico en esta ciudad, ya que beneficiara
aumentando la llegada de turistas a la ciudad lo que proporciona un desarrollo econémico y
turistico. Ademads, se ha tomado en cuenta contar con el apoyo de las autoridades turisticas
provinciales y agentes turisticos para que puedan contribuir con el desarrollo de la investigacién
y obtener resultados confiables y auténticos. También se tomo en cuenta el inadecuado uso de
internet, la insuficiente promocion turistica por parte de las empresas del sector, el escaso
desarrollo, estrategias de marketing y sobre todo el desinterés por parte de los pobladores por
visitar los sitios turisticos de la ciudad de Ambato, debido a que existe un total desconocimiento

en la gestion eficiente de las redes sociales, escasa promocion turistica e inadecuada, asi como
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el total desconocimiento de los sitios turisticos de la ciudad. Para llevar a cabo este estudio, se
utiliz6 el enfoque cuantitativo y cualitativo, es de tipo exploratorio y descriptivo donde se tomo
de muestra a hoteles, restaurantes, agencias de viaje y sitios turisticos de la ciudad haciendo un
total de 140 empresas. Al concluir este trabajo de investigacion se determiné que es conveniente
el uso de las redes sociales en la promocion turistica, ya que permite la interaccién directa con
el usuario, siendo un lugar propicio para poder interactuar con ellos, permitiendo dar opiniones

e intercambiar informacion y lograr impulsar el desarrollo de la actividad turistica.

Con el presente trabajo de investigaciéon se pudo dar a conocer un nuevo indicio y
comienzo para las empresas turisticas, ya que permite generar una ventaja competitiva al poder
trabajar con herramientas que posibiliten la comunicacién directa con los clientes y facilita el
acceso a la informacion, asi como el proceso de compra logrando en los clientes transmitir su

satisfaccién y recomendar a sus conocidos su experiencia.

El estudio realizado por Cruz (2015) titulado “Las redes sociales y la fidelizacion de los
turistas en la ciudad de Bafios de Agua Santa, provincia de Tungurahua”, tuvo como objetivo
determinar la influencia de las redes sociales como sistema de fidelizacion de turistas de la ciudad
de Bafos de Agua Santa, provincia de Tungurahua. La investigacion trata acerca de la realidad
del sector turistico de la ciudad de Bafios de Agua Santa donde se necesita desarrollar estrategias
para poder atraer mas turistas y fidelizarlos, asi como también crear un medio de comunicacién
eficiente para poder dar informacién veraz del destino turistico, ya que continuamente hay
desinformacion constante e influye en la toma de decision del turista. Para llevar a cabo este
estudio se realizaron 372 encuestas a turistas nacionales y extranjeros que visitaron la ciudad de
Bafios de Agua Santa, también se realiz6 una entrevista al gerente general de la agencia turistica

Geotours, una agencia especializada en deportes extremos y actividades al aire libre. Se utiliz6
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un enfoque mixto tales como el cuantitativo y cualitativo, de tipo descriptiva. Al concluir este
trabajo de investigacion se determind que los turistas se interesan por utilizar una aplicacion
propia del destino turistico que tenga un vinculo con la red social facebook, también se pudo
determinar el perfil del turista aficionado al turismo de aventura de la region lo que permitird
lograr la captacion y fidelizacion de turistas nacionales y extranjeros de manera estratégica

permitiendo una comunicacion mds efectiva y atencion personalizada.

Del presente trabajo de investigacion se puede determinar que el uso de las redes sociales
es un medio fundamental el cual permite a los turistas poder buscar informacién y elegir su
proximo destino turistico e interactuar a través de estos medios, ya que, comparten sus
experiencias de viaje porque hoy en dia el usuario busca vivir experiencias y darlas a conocer
para traer consigo recuerdos auténticos logrando satisfacer sus expectativas y necesidades de

ocio y aventura.

Articulos cientificos

El articulo escrito por Gutiérrez, Sanchez & Galiano Coronil (2018) “Redes sociales
como medio de promocién turistica en los paises iberoamericanos” tuvo como fin analizar la
actividad y efectividad de las redes sociales para la promocion turistica de los iberoamericanos
mediante la medicion de indicadores de rendimiento con la herramienta de analisis online. En
esta investigacion se realizo el enfoque cualitativo, asi como cuantitativo mediante 4 variables
(presencia, respuesta, generacion y sugerencia). Se utilizo la herramienta online Fanpage Karma
que permite el andlisis y control de medios sociales. Para ello, se seleccionaron redes sociales
oficiales de 22 paises iberoamericanos por considerarse mas importantes, donde se tomé en
cuenta las redes sociales de Facebook, Twitter, Instagram y YouTube mediante el anélisis del
contenido tales como videos, enlaces, imdgenes y texto. De tal manera, se concluye que

Facebook es la red social mas importante para la promocidn de destinos turisticos por ser una de
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las redes donde hay mayor niimero de seguidores, mientras que Twitter destaca por ser una de
las redes sociales con mayor numero de publicaciones, pero con menor interaccion por parte de
los usuarios por lo que se infiere que es una red social principalmente de cardcter informativo.
Por otro lado, Instagram es la red social con mayor interaccion y también para poder generar
compromiso o engagement entre los usuarios. Con respecto a YouTube se pudo concluir que la
mayoria de paises suben videos para promocionar los destinos turisticos y permite conocerlos y

generar expectativa, pero a la misma vez no genera alta actividad en los usuarios.

Del presente trabajo de investigacion se pudo dar a conocer finalmente que el uso de estas
redes sociales genera una mayor intervencion e interaccién mds activa y frecuente de los
usuarios, ya que se genera un mayor énfasis por el contenido visual de imdgenes y videos a través
de una estrategia de marketing de contenidos, lo que genera mayor niimero de interacciones, y a

su vez mayor interés y motivacion por parte de los usuarios.

El articulo escrito por Torrado y Blanco (2018) titulado “Uso de internet y redes sociales
para la practica turistica. Caso Extremadura”. Tuvo por objetivo analizar las redes sociales que
mads utilizan los usuarios para poder impulsar el destino turistico de la regién Extremadura, a
través de la promocién turistica en redes sociales y crear estrategias para atraer turistas
potenciales. El presente articulo estd dividido en 3 partes, empezando por el uso e importancia
del internet demostrado en cifras, el uso de las redes sociales para la préctica turistica y la marca
Extremadura que se quiere impulsar en las redes sociales. De este modo, se reconoce una
marcada ineficiencia en el manejo de las redes sociales que emplea Extremadura con los usuarios
a través de las redes sociales. Dicho estudio concluy6 que las redes sociales como Facebook,

Twitter, YouTube, Instagram y minube son las mds utilizadas y es una nueva oportunidad para
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poder llegar a mas turistas creando espacios de difusion del destino turistico, asi como también

un medio de informacion del destino turistico.

Del presente trabajo de investigacion se pudo determinar que las redes sociales son un
medio estratégico para mantener una comunicacion més personalizada con el futuro turista antes,

durante y después de su visita hacia el destino turistico.

2.1.2 De la variable Promocion turistica

Nacionales

En la investigacion de Carridn (2015) titulada “Redes sociales y la promocion de hoteles
en el distrito de Andahuaylas”, plante6 como objetivo general determinar la relacion que existe
entre el uso de las redes sociales y la promocion de hoteles en el Distrito de Andahuaylas, 2015.
En el estudio se manifiesta que, si bien la region de Apurimac cuenta con recursos turisticos,
tradiciones, y fiestas patronales, no es tan visitada como las regiones aledafias. Enfocandose en
el sector hotelero del distrito de Andahuaylas, la autora menciona que se desconoce el gran
beneficio que las redes sociales junto a la promociodn turistica brindan a los negocios hoteleros.
Para llevar a cabo el estudio, se utilizé el enfoque cuantitativo, de disefio no experimental
transversal correlacional, tomando como muestra al total de las 32 empresas del sector hotelero
en Andahuaylas. Al concluir el estudio, se demostrd que existe una relacion positiva entre ambas

variables, manifestando que genera buenos resultados para los establecimientos hoteleros.

Del estudio anteriormente mencionado, se puede decir que la influencia de una variable
en otra en el aspecto hotelero, tiene buenos resultados, tomando en cuenta que son varias
empresas, todas demostraron que la promocidn turistica necesita de algo que va mads alld de lo
material, siendo las redes sociales una gran herramienta para llegar al publico objetivo de la

empresa.
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En el estudio de Dulanto (2018) titulado “Promocion turistica y demanda turistica del
museo municipal de Chancay, periodo 20177, tuvo como objetivo conocer de qué manera la
promocion turistica influye en la demanda turistica del Museo Municipal de Chancay, periodo
2017. La tesis indica que el turismo en Chancay se increment6 en los ultimos afios, sin embargo,
las visitas al museo municipal de Chancay son dejadas de lado por los turistas debido a factores
como: escasa informacion en internet, falta de promocion hacia la demanda turistica, planta
turistica deficiente, desinterés por parte de las agencias, atractivos de mayor impacto, entre otros.
La investigacion empled el enfoque cuantitativo y cualitativo, se encuestd un total de 367
personas que visitaron dicho museo. La conclusion dada por el autor manifiesta que, si existe
influencia de la promocién en la demanda turistica, siempre y cuando se realice de manera

adecuada la publicidad para el museo habra un efecto positivo en la demanda.

El estudio anterior, demuestra como la promocién turistica puede convertirse en una
herramienta beneficiosa para generar un buen rendimiento en la demanda turistica de un museo,

al hacer el uso correcto de las herramientas promocionales correspondientes.

En la investigacion de Quispe (2019) titulada “Promocion en las micro y pequenas
empresas del rubro de agencia de viajes y turismo: caso empresa A&R tours, distrito de
Ayacucho, 2019”, se plante6 como objetivo describir las caracteristicas de la promocion en las
micro pequefias empresas del rubro de agencia de viajes y turismo: caso de empresa A&R tours,
distrito de Ayacucho, 2019. La tesis resalta que uno de los problemas principales de las agencias
de viaje es el no saber promocionar adecuadamente los servicios y productos, a través de las
técnicas o elementos de la promocién. La investigacion hizo empleo del enfoque cuantitativo, y
utilizé el cuestionario para aplicarlo a los clientes de la empresa A & R tours. Al concluir el

estudio, se determind que los elementos tales como la publicidad, las ventas personales, la
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promociéon de ventas, y las relaciones publicas son necesarios para poder comunicar

adecuadamente los servicios turisticos de la agencia A & R tours hacia sus clientes.

Del estudio anterior, se demostr6 cudn importante es la presencia de la promocion
turistica en las agencias de viajes, ademds de conocer los elementos de la promocidn, pues a

través de ellos, se llega a difundir un mensaje preciso y eficiente hacia los clientes.

En el estudio de Estela (2020) titulado “Uso de la fotografia en la promocion turistica del
Callejon de Huaylas, 2020, Ancash”, tuvo por objetivo analizar el uso de la fotografia en la
promocién turistica del Callejon de Huaylas, empleando el enfoque cualitativo, de disefio
fenomenoldgico. Dicha investigacion da a conocer el potencial del Callejon de Huaylas y como
este puede lograr la promocion turistica a través de la fotografia, generando un beneficio para
los pobladores. Para la recopilacion de datos, se utiliz6 la técnica de la entrevista con un total de
8 participantes, entre profesionales de turismo y empresas turisticas residentes en Huaraz. La
investigacion concluy6 que el uso de la fotografia en la promocion del Callejon de Huaylas
permite que la imagen del Callejon de Huaylas sea vista de manera inmediata y considerada

como paisaje por las personas.

Del estudio anterior, se toma a la fotografia como medio para atraer a las personas hacia
un destino turistico, y se comprobd que usarla de manera eficiente en la promocién turistica,
brinda buenos resultados para la imagen del destino. Siendo la fotografia una de las herramientas
que mads se utiliza al promocionar un lugar, este estudio demuestra su efectividad en las personas,

asimismo puede ser de gran utilidad en las redes sociales.
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Internacionales

El estudio realizado por Mamani (2017) titulado “Promocién turistica de la empresa
boliviana de turismo y su incidencia en el flujo de turistas internos respecto al producto turistico
snowboard de Quime” se planted como objetivo determinar la incidencia de la Promocion
Turistica que adopta y aplica la Empresa Boliviana de Turismo en el flujo de turistas internos
respecto al producto turistico snowboard del Municipio de Quime durante la gestion 2015. Para
esta investigacion se utilizo el enfoque cualitativo y cuantitativo de tipo descriptivo. Participaron
2 grupos: 54 turistas internos que optaron por el servicio de snowboard en Quime y especialistas
de promocion turistica en Quime, aplicando la técnica de encuesta y entrevistas. El estudio
determiné que la promocion turistica empleada por la empresa boliviana BOLTUR, influy6 de

manera positiva en la afluencia de turistas.

Del siguiente estudio, se puede notar una vez mads la influencia positiva de la promocién
turistica en una empresa, donde las herramientas de promocion tuvieron un buen desempeiio,

favoreciendo no solo a la empresa sino también el flujo de turistas dentro de una localidad.

En la investigacion de Quintero y Perez (2020) titulada “Andlisis de medios digitales de
promocion de las agencias de viajes en Colombia” tuvo por objetivo analizar la promocion digital
de las agencias de viajes por medio de las redes sociales y pdginas web, en Estados Unidos,
Francia, Espafia, México y Brasil con el fin de realizar un comparativo con las agencias de viajes
en Colombia. Se realiz6 un estudio descriptivo y comparativo, analizando los datos En las
paginas web y plataformas digitales de 60 agencias de viaje de los ya mencionados paises. La
conclusion de este estudio determiné que Colombia cuenta con un gran potencial en cuanto a la
promocion digital de las agencias de viaje, pero al mismo tiempo si hay la necesidad de
implementar nuevas estrategias dependiendo del tipo de cliente a los cuales las agencias de viajes

se dirigen.
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Del estudio anterior se pudo comprobar, como funciona la promocion digital en las
agencias de viajes dando asi un resultado positivo y eficaz, sin embargo, siempre hay aspectos

por mejorar en esta actividad de las agencias de viaje.

Articulos cientificos

En el articulo escrito por Gomez, Martin, y Plumed (2018) llamado “Planificacion
turistica, promocién y sostenibilidad ambiental: el caso de Espafia” se busco analizar la relacion
entre la promocion turistica y la sostenibilidad de Espafia. Para el desarrollo del estudio se
revisaron documentos del Gobierno espafiol respecto a la planificacion turistica y sostenibilidad,
e imdgenes y campafas elaboradas comparando la evolucién e influencia en el desarrollo
sostenible de la actividad turistica en Espafia. El estudio realizé un andlisis descriptivo y
comparativo, dando a conocer la evolucién del turismo espafiol desde los afios 50 hasta los
ultimos afios. El estudio sefial6 que a lo largo de los afios Espafia promocionaba de manera
frecuente el turismo de sol y playa, turismo cultural hasta el punto de incluir a la sostenibilidad
como parte de sus campaias turisticas. De esta manera, se resalta la importancia del cambio de
la promocidn turistica a través de los afios y como este influye en gran medida la imagen de

Espafna como destino turistico.

Respecto al estudio anterior, se puede sefalar que con el paso de los afios la promocion
turistica va cambiando, afectando la imagen del destino para lograr posicionarse en el mercado
turistico. Todo ello siempre requiere una adecuada planificacion, ya que se debe manejar

adecuadamente lo que se desea transmitir con la promocion turistica.

En el articulo escrito por Cabra, Forero, Rodriguez y Rojas (2021) titulado “Plan de
transformacion digital para la promocion turistica en el viceministerio de turismo. Caso de
estudio: Departamento de Boyaca” tuvo por objetivo brindar a la comunidad académica una ruta

probada de la ejecucion de la transformacion digital desde una vision de gobierno, con el fin de
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que se apalanquen los sectores econdmicos para impulsar la economia de los paises en desarrollo
a tasas de alto crecimiento. El articulo estd dividido en tres partes donde se explica: La situacion
actual del sector turistico en Colombia, seguido de las estrategias de transformacion digital donde
se enfoca en las actividades de promocidn, y por ultimo la implementacion de la estrategia. El
estudio concluy6 que el plan estratégico del sector turismo fue efectivo gracias a los planes
estratégicos de promocién junto la digitalizacion que se realizd, ademds de mencionar la

importancia de las Tecnologias de la informacion.

Respecto al articulo anterior se remarca la importancia de realizar un plan respecto a la
promocion en el sector turismo, y cudn efectiva puede ser las tecnologias de la informacion para

poder lograr los objetivos planteados.

2.2 Bases tedricas

2.2.1. Sobre el Turismo

2.2.1.1 Conceptos
Para Mathieson & Wall (1982), el turismo es el desplazamiento temporal de las
personas por periodos de tiempo inferiores a un afio, donde se otorgan ciertas

comodidades para la satisfaccion del turista en este tiempo.

De acuerdo a lo expuesto por la Organizacién Mundial del Turismo (como se cito
en Garcia & Olmos, 2016), el turismo se concentra en aquellas actividades realizadas por
personas en lugares diferentes al lugar de origen, ya sea por motivo de ocio, negocios u
otros. Asimismo, la OMT realiza un listado de tipos de turismo a manera de esquema,
dando a entender la unién de cada uno.

e Turismo nacional

e Turismo interior
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e Turismo internacional

Mincetur (2011) se refiere al turismo como el conjunto de actividades realizadas
por las personas. Ademads, expresa lo siguiente:

“Actividades llevadas a cabo por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un

aflo, ya sea por negocios o con fines de ocio, pero nunca relacionados con el

ejercicio de una actividad remunerativa en el lugar visitado” (p.11)

Segtin Pannoso & Lohmann(2012), se refieren al turismo como un fenémeno provocado
por diferentes factores que solo dependen del ser humano, detallando que esta actividad
involucra: hospitalidad, encuentro, comunicacion y el uso de tecnologias. Al involucrar tantos

aspectos en el desarrollo del turismo, se le describe como complejo.

Guerrero & Ramos (como se citd en De la Torre, 2014) expresan que el turismo es un
fendmeno social realizado por las personas con motivo de ocio, descanso, cultura, entre otros.
Dichas actividades son llevadas a cabo en un lugar diferente al de su residencia habitual, que

traen consigo vinculos en el aspecto social, econémico y cultural.

Para Garcia & Olmos (2016), el turismo esta estrechamente enfocado en las actividades
que se llevan a cabo en un lugar especifico, es decir, fuera del lugar de origen de las personas.
Ademds, expresa que hay motivos para realizarlo, segtn la necesidad del viajero.

e Vacaciones, ocio
e Visitas familiares
e Negocios

e Motivos que conciernen a la salud



34
e Religion
2.2.1.1 El sistema turistico
Del concepto turismo se desprenden varias actividades generadas por aquellos que
realizan viajes y aquellos quienes crean servicios para los clientes. Por ello la Organizacion
Mundial del Turismo (1994) considera que todas las actividades en el ambiente turistico son

ocasionadas gracias a las interrelaciones de elementos y participantes, que poco a poco se

desenvuelven de manera dinamica.

2.2.1.2 Elementos del sistema turistico

La Organizacion Mundial del Turismo (1998) toma en cuenta a 4 elementos que toman
un rol importante para que se lleve a cabo la actividad turistica.
e Demanda turistica
Descrito como mercado objetivo o posibles clientes consumidores que buscan
adquirir un servicio turistico que vaya de acuerdo a sus necesidades. Bowles
(1949) expresa que la demanda se compone de tres tipos de clientes: turistas,

viajeros y visitantes.
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Por otro lado esta la clasificacion que brinda la OMT(1995) afirmando que la
demanda turistica distingue a dos tipos de clientes: viajeros y visitantes. Aunque

no es una clasificacion amplia, existen subdivisiones que dan a entender mejor

los conceptos brindados en la figura 1.
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Figura 1: Clasificacion de los visitantes internacionales
Fuente: Introduccién al Turismo de la OMT (1994), p.50

e Oferta turistica
La Organizacion Mundial del Turismo (1996) la define como “conjunto de
productos turisticos y servicios puestos a disposicion del usuario turistico en un
destino determinado, para su disfrute y consumo”. También cabe sefialar que
ciertas empresas turisticas son consideradas como parte fundamental para que se

pueda comercializar los bienes y/o servicios que ofrece el turismo, estas serian:

- Agencias de viajes
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- Empresas de transporte

- Promotores del turismo

Dentro de las empresas turisticas mencionadas anteriormente, se les da un rol
fundamental a las agencias de viajes, puesto que, segun lo que afirma la
Organizacion Mundial del Turismo (1996), son estas empresas las que actian
como mediadoras entre la oferta y demanda turistica, ademas destacar que dentro
de esa funcién, podemos encontrar una de sus principales actividades que es la

comercializacién que sirve para dar a conocer el producto turistico.

Espacio geografico
Para la Organizacién Mundial del Turismo (1998) este es el lugar donde la oferta
y demanda interactian entre si, generando la comercializacién de productos y

servicios turisticos.

Por otro lado, segtin Boullon (1990), indica que el espacio geografico presenta
subdivisiones y estas serian:

Zona turistica

Area turistica

Complejo turistico

Centro o ntcleos turisticos

Operadores del mercado turistico

Para la Organizacion Mundial del Turismo, este elemento tiene el rol de
intermediario entre el cliente final y el producto turistico, cuyas principales

funciones son la distribucién y comercializacién de paquetes turisticos.
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De manera general, son las agencias de viajes quienes ocupan la gran
responsabilidad de poder difundir los productos hacia el consumidor final. Sin
embargo, también cabe la posibilidad de que la agencia de viajes sea parte de la

oferta turistica y deje de lado su funcion de intermediario.

Dado que algunas agencias o empresas intermediarias tienen comunicacion
directa con hoteles, restaurantes u otros para poder realizar reservas o
coordinaciones. La Organizaciéon Mundial del Turismo (1998) expresa sobre esta
situacion lo siguiente:
“Se producen situaciones de dependencia del producto final y de su
consumidor respecto del supuesto intermediario, perdiendo éste, entonces,

tal consideracion” (p.56)

2.2.1.2 Canales de distribucion en el turismo

Pannoso & Lohmann (como se cit6 en Cunha 2001) indica que los canales de distribucion
son sistemas a través de los cuales la organizacion logra comunicarse o ponerse en contacto
directo o indirecto con el cliente final para la venta o corroborar el servicio requerido. Ademas,
también sefiala los tipos de organizaciones directas e indirectas para que se logre el enlace entre
oferta y demanda

e (Canales directos: Call center o sitio web de la empresa.
e Canales indirectos: Agencias de viajes, operadores turisticos, organizaciones locales o

regionales, entre otros.
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Para Lohmann(2006), la comunicacion que se da entre oferta, demanda y los canales de
distribucion juegan un rol importante para lograr que la imagen de un destino turistico sea

promovida y reconocida.

En la siguiente figura, a modo de ejemplo, se detalla el funcionamiento de los canales de

distribucién en una empresa aérea.
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Figura 2: Mapa de los canales de distribucion y de las tecnologias utilizadas en una

empresa aérea.
Fuente: Venturini y Lohmann (2006)

Desde el punto de vista de Venturini y Lohmann (2006), se toma en cuenta 5 elementos
que participan en el canal de distribucién dentro de una empresa turistica. Estos elementos
funcionan entre si, y cada uno de ellos actia en diferentes lugares, lo que genera dinamismo para

dar a conocer la empresa y sus servicios. A continuacion, se mencionan los 8 elementos:
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e Consolidador
De acuerdo a Santos y Kuazaqui (2004) se expresan de la figura de consolidadora
de la siguiente manera:
“Se coloca en la posicion de facilitador de comercializacion, ofreciendo

servicios operacionales a las agencias de turismo” (p.28)

e Agencias virtuales
Descritos como sitios web donde se lleva a cabo la consulta y comercializacion

de productos turisticos o pasajes aéreos. (p.182)

e Sitio web
Con la creacion de un sitio web, la comunicacién con los consumidores de la
empresa se realiza de forma mucho mads eficaz y a la vez se ve una oportunidad
para poder recolectar los datos personales necesarios y de contacto de los
clientes. Frente a este elemento Venturini y Lohmann (2006) expresan lo

siguiente:

“El cliente puede consultar horarios, programas y promociones, asi como

también aclaracion de dudas” (p. 183)

e Oficinas en la ciudad y el aeropuerto
Estas oficinas son muy relevantes para la empresa puesto que es en este lugar
donde ocurre el contacto real con los clientes, donde no hay “filtros” para poder
atenderlos como sucede en una llamada telefénica. Para Panosso y Lohmann

(2012) se da todo tipo de atencion como: sugerencia de horarios, venta de vuelos,



40

brindar asesoria, cancelacion o reprogramacion de servicios. Tal es la gran
variedad de servicios, que ocasiona que el cliente pueda sentir confianza en la

empresa, sabiendo que esta puede estar ahi ante cualquier duda que tenga.

e Celulares y equipo con acceso a internet
El uso de equipos mdviles con acceso a internet es una gran ventaja para la
comodidad de los clientes que desean adquirir un servicio especifico de la empresa.
Ademads, se afirma que:

“La tecnologia proporciona a los clientes la facilidad de adquirir un servicio

de una manera sencilla y eficaz” (p.184)

La unién de los elementos descritos anteriormente, hace que la empresa pueda tener una

comunicacién adecuada con su publico objetivo, ofreciendo servicio y aclarando dudas.

Acerenza (2010) expresa que las agencias de viajes como canales de distribucion resultan
ser beneficiosas actuando en conjunto debido a su rol de intermediaria entre los prestadores de
servicios turisticos y el cliente final. Basdndose en el modelo de Krippendorf (1971), se logra
demostrar la comunicacién y organizacién entre ambos para asi poder llegar a los clientes

potenciales, es decir los turistas.
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Figura 3: Esquema basico de los canales de distribucion en turismo
Fuente: Krippendorf(1971), p. 126

Como se puede observar en la figura anterior, las empresas turisticas derivan ciertas

responsabilidades y también libertad de vender sus propios productos turisticos a los clientes

finales. En ese sentido, la forma en como se da la venta dependerd mucho de los intermediarios,

es decir, los agentes de viaje.
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2.2.2 Sobre las agencias de viaje

2.2.2.1 Conceptos

Evans (2000) afirma: “Las agencias de viajes sirven como intermediarios entre turistas
potenciales y proveedores, y asimismo actian como revendedoras ante sus clientes” (p.186).
Ademds de ser el enlace entre oferta y demanda, las agencias de viajes por lo general reciben

una especie de incentivo o comision segin lo vendido.

Segtin Acerenza (2010), se refiere a las agencias de viaje como aquellas empresas
dedicadas a la organizacién, modificacién y venta de viajes o paquetes turisticos, siendo una de
las intermediarias en el mercado turistico con un objetivo comercial o ligado al turismo, hasta

llegar al consumidor final.

Para Pannoso & Lohmann (2012) las agencias de viajes son elementos distribuidores
que, a través de los afios, han crecido en gran volumen y cumpliendo un rol muy importante en
las ventas de distintos productos turisticos. Asimismo, explican que entre sus principales
funciones estd vender y brindar todo tipo de informacidn sobre sus principales productos

turisticos.

Segun Saldafia (2012) expresa: “Es una empresa mercantil y su propdsito es proporcionar
servicios relacionados con el turismo, por medio de la asesoria, la intermediaciéon y la
organizacion” (p.14). Asimismo, cabe destacar la ardua preparaciéon para brindar una
informacién amplia y variada de acuerdo a las diversas necesidades de los clientes y se pueda
cumplir con sus expectativas y de esta manera transmitir seguridad e informacion necesaria,

logrando captar al cliente potencial.
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Para Gonzdlez (2016), las agencias de viaje son aquellas empresas que se encargan de
facilitar servicios turisticos a sus clientes con el fin de satisfacer las necesidades de viaje y
recreacion de manera personalizada. Entre sus servicios mds destacados se pueden mencionar
los siguientes.

e Paquetes turisticos

e Servicio de alojamiento y restauracion

e Gestion de billetes de avidn, tren y autobus
e Contratacion de seguros

e Organizacién de eventos, congresos o convenciones

De la Ballina (2018) describe a las agencias de viaje como uno de los intermediarios turisticos
tradicionales, y definiéndola como:
“Dedicada profesional y comercialmente en exclusividad al ejercicio de actividades de

mediacion y/o organizacidn de servicios turisticos” (p.190).

Segin el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2020) expresa lo siguiente sobre
las agencias de viajes:

“Persona natural o juridica que realiza actividades de organizacion, mediacion,

coordinacion, promocion, asesoria, venta y operacion de servicios turisticos, de acuerdo

a su clasificacion, pudiendo utilizar medios propios o contratados para la prestacion de

los mismos” (p.9).

De acuerdo a Salesa (2020), las agencias de viaje son principalmente intermediarias entre
los clientes y proveedores de servicios turisticos, ademds de contar con buen conocimiento de

estos servicios para poder venderlos de manera adecuada.
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2.2.2.2 Funciones

Saldafa (2012) afirma que las agencias de viaje hoy en dia tienen una nueva modalidad

que es el manejo de atencidn y trabajo virtual, ya que permite minimizar costos y lograr mayor

rentabilidad para la empresa. Por ello, es preciso tener en consideracion las funciones principales

de administracion y organizacion que se requieren para su Optimo desarrollo, indistintamente del

tamaiio de la agencia o tipo de agencia.

Funcién financiera: se refiere a la administracion de los recursos econdémicos de la
agencia e incluye identificar y analizar el capital con que cuenta, su estructura
econdmica financiera, elaborar y ejercer un presupuesto con base en esa estructura y

desarrollar un sistema adecuado de ingresos y egresos, cobros y pagos. p. (18)

Funcién administrativa: incluye planeacion, organizacion, direccion y ejecucion de
las actividades propias de las agencias de viaje. En las pequefas las realiza el
director, en las estructuras grandes, se dividen entre los diversos departamentos que

la integran. p.(18)

Funcién comercializadora: implica las acciones oportunas para dar a conocer el
producto turistico al consumidor. Son las actividades de mercadotecnia necesarias

para la venta de sus productos, lo que conlleva diversos gastos. p. (18)

Funcion contable: es el registro contable, lo que conlleva la rentabilidad de la

empresa para su adecuado manejo y la toma de decisiones. p. (18)
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e Funcion préctica: es la parte creativa, ya que disefia, proyecta para su futuro

desarrollo y operacién de los productos.

e Funcidn social: se ocupa del factor humano, tanto de los clientes internos como
externos, llevando a cabo el logro de los objetivos en trabajo conjunto y lograr una

atencion de calidad al cliente.

Schliiter y Winter (como se cité en Rejowski) afirman que las agencias de viajes
cumplen con 3 funcionalidades basicas en su actividad como empresa turistica.
e (Canal de distribucién
Las agencias de viajes son intermediarios de los servicios como hospedajes,
transporte y paquetes turisticos. Su funcién es relevante en los aspectos de venta e
informacion hacia los clientes finales, es decir, los turistas potenciales interesados en

adquirir dichos servicios para su satisfaccion. (p.186)

e Elaboracion de viajes a la medida
Este tipo de servicios es una caracteristica de las agencias de viaje, ya que son
disefiados especificamente para un grupo de turistas que desea servicios segun su
necesidad. Schliiter y Winter (2012) afirman: “Se reservan diferentes servicios turisticos

que van de acuerdo a sus necesidades” (p.186)

e Asesoria hacia el viajero
Orientar al cliente potencial en su decision de compra de los servicios turisticos es de

gran ayuda, puesto que son las agencias de viajes quienes ya conocen el servicio que estdn



46

brindando, ademds de saber ofrecer lo que le conviene al cliente segtin su necesidad e interés

expresados. (p.186)

De la Ballina (2018) expresa que las agencias de viaje tienen 3 funciones principales y
se resumen de esta manera
¢ Funcién mediadora: Haciendo referencia mds a un ambiento comercial
e Funcidn asesora: Obedece estrictamente al contacto y atencién al cliente potencial
o interesado en adquirir los servicios que ofrece la agencia

e Funcion productora: Elaboracion y productos turisticos personalizados

Salesa (2020), afirma que las agencias se caracterizan por llevar a cabo varias funciones,
siendo 3 de ellas las que mas destacan: asesorar, mediar y producir. Cada una de estas funciones

es mds visible que la otra segun el tipo de agencia en el mercado turistico.

2.2.2.3 Clasificacion

Se encuentra la clasificacion realizada por Acerenza (2010), que las divide segiin 3

diferentes aspectos que se explican a continuacion:

Segun el tipo de intermediacion:

e Agencias de viaje mayoristas: Caracterizadas por obtener en gran magnitud,
principalmente aquellos servicios ofrecidos por hoteles y aerolineas, para posteriormente,
iniciar con la planificacion de un paquete turistico y asi ser distribuido por las agencias
detallistas.

e Agencias de viaje detallistas: Estas empresas si realizan sus ventas e interactian con el

cliente final, es decir, el contacto y la comunicacion resulta ser inmediato ante algin
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requerimiento o venta. Operan como intermediarias tanto para los proveedores como para
aquellas empresas relacionadas al mercado turistico (hoteles, aerolineas, entre otros),

percibiendo como parte de esa operacion, una comision.

Segun hacia donde se dirigen sus actividades:

e Agencias de viaje emisoras: Una de sus principales caracteristicas para identificar a
este tipo de agencias recae sobre el destino de sus clientes, ya que estos dltimos se
realizan su desplazamiento fuera del pais de origen, en la mayoria de casos.

e Agencias de viaje receptoras: Dedicadas exclusivamente a recibir clientes(turistas)
de algin lugar fuera del pais de origen donde esta ubicada la empresa.

e Agencias de viaje mixtas: Sus funciones se basan en enviar y recibir pasajeros, s
decir, se cumplen las mismas actividades de manera organizada para ambos tipos de
clientes.

Segun la forma de negocio:
e Agencias fisicas: Cuentan con un establecimiento en un lugar determinado. Ademas, este
tipo de agencias pueden subclasificarse de 2 maneras:
v’ Agencias propias: Se encuentran bajo el mando de quienes la crearon,
realizando y tomando las decisiones ellos mismos.
v" Agencias franquiciadas: Este tipo de agencias tienen el derecho de usar la
marca, imagen, entre otros, perteneciente a la agencia franquiciadora.
Deben seguir una serie de lineamientos tales como el sistema
administrativo y el marketing de la misma.
e Agencias de viaje virtuales: La llegada de internet motivo la aparicion de este tipo de
agencias, la cual realiza sus actividades completamente en linea, ademdas de tener

contacto con el cliente por dicho medio.
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Saldafia (2012), indica que existen diversos criterios para poder clasificar a las agencias

de viaje basdndose en 4 aspectos: la naturaleza de sus ventas, actividades que realizan, trafico

de viajeros y el producto o mercado que manejan.

Segun la naturaleza de sus ventas:

Agencia de viaje mayorista: Realizan toda la parte de organizacién para
posteriormente ofrecer directamente a las agencias de viaje minoristas y no

directamente al cliente.

Agencia de viaje minorista: Ofrecen directamente el producto final al consumidor

realizado por las agencias mayoristas.

Agencia de viaje mayoristas-minoristas: Es la union que realizan ambas en sus

actividades.

Agencias de viajes de publicidad: Se orientan de acuerdo al lugar donde operan.

a) Cuando la agencia estd ubicada en un lugar turistico, su publicidad se dirige hacia
la informacion y venta de los servicios de interés para el viajero.

b) Cuando la agencia esta situada en un lugar que genera turismo hacia otro distinto,

su publicidad estd encaminada a la venta de tours y servicios a clientes potenciales.

Segtn las actividades que realizan:

Agencias emisoras: se localizan donde esta la gente que tiene intencion de viajar.

Agencias receptivas: estdn ubicadas donde llega el turismo de masas.



49

e Agencia emisora-receptiva: realizan simultdneamente las dos actividades.

Segtn el trafico de viajeros
e Emisoras (outgoing): Envian viajeros a dreas geograficas distintas del lugar donde
se ubican.
e Receptivas (incoming): Atienden o atraen turistas de otras dreas geograficas al
lugar donde se localizan.

e Emisoras-receptivas: Organizan el trafico en ambos sentidos.

Segtin el mercado o producto que manejan:

e Producto: viajes de trabajo, investigacidn, vacacional, todo incluido, transito,
sencillo, familiarizacion (para difusién de servicios turisticos), incentivo.
e Mercado: estudiantes, deportistas, familias, personas que viajan solos, tercera edad,

recién casados.

Para Gonzalez (2016), afirma que las agencias de viajes estan divididas segun el tipo y
de acuerdo a sus actividades
Segun el tipo
e Agencia mayoristas turoperadores: Una de sus caracteristicas principales es que
este tipo de agencia no negocia de forma directa con sus clientes, sino mas bien
con las agencias minoristas, quienes reciben los paquetes ya elaborados y listos

para ser distribuidos.
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e Agencias minoristas: Se encargan principalmente de la venta de servicios
turisticos, teniendo contacto directo e instantdneo con el consumidor final

interesado en adquirirlos.

e Mixta Mayorista-minorista: Este tipo de empresas poseen un listado de
agencias minoristas, quienes serdn las responsables de la venta del producto
turistico mientras esta en elaboracion. Por lo anteriormente mencionado, se

caracterizan por sus actividades de manera sincrénica

Segtin el tipo de actividad y especialidad
e Agencias receptoras: Su atencidn se dirige a los clientes provenientes de
distintas agencias en el mercado turistico.
e Agencias emisoras: Son aquellas que ponen en contacto a los clientes y las
agencias receptoras.
e Emisoras-Receptoras: Tienen la capacidad de realizar las funciones
anteriormente mencionadas.

e Por el tipo de producto: Vacacionales o especializadas.

De la Ballina (2018) afirma que existen 5 tipos de agencias de viaje, realizando la
clasificacion segun la especializacion a la cual cada una estd ligada
e Agencias generalistas:
e Supermercados de viajes:
e Agencias especializadas:
e Organizadores profesionales de congresos (OPC):

e Agencias sociales:
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Mincetur (2020), presenta una clasificacion que estd compuesta por 3 tipos de agencias
de viaje.
e Agencia de viajes y turismo minoristas: Este tipo de agencia se caracteriza por
vender servicios turisticos (previamente elaborados por agencias mayoristas) de
manera directa al cliente potencial o también llamado turista. Cabe resaltar que

este tipo de agencias no vende servicios a otras agencias de viaje.

e Agencia de viajes y turismo mayoristas: Estds agencias centran sus actividades en
la elaboracién y organizacion de Distintos tipos de servicios turisticos como
paquetes viajes entre otros. Se caracterizan por distribuir estos servicios a las
agencias de viajes minoristas, quienes posteriormente se encargan de venderlos al

cliente final.

e Agencia de viajes y turismo Operador de turismo: Respecto a este tipo de
empresas se expresa lo siguiente:
“Aquella que proyecta, elabora, disefia, organiza, y opera programas y
servicios turisticos dentro del territorio nacional para ser ofrecidos y
vendidos por las agencias minoristas y mayoristas y el extranjero, pudiendo

también ofrecerlos y venderlos directamente al cliente” (p. 9)

Salesa (2020) expone a 3 tipos de agencias, diferencidndoles por sus actividades
predominantes y el tipo de publico objetivo al cual se dirigen.
e Mayorista: Encargada de elaborar y vender los paquetes y servicios a otras

agencias de distinto tipo
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e Minorista: Desataca por su funcién mediadora, entre las agencias mayoristas y el
cliente final, pues son las encargadas de recibir y ofrecer dichos servicios hasta
lograr la venta.

e Mino-mayorista: Cumple las funciones anteriores, actuando de manera

simultanea.

2.2.3 De la variable Redes Sociales

2.2.3.1 Conceptos

De acuerdo con Scott (2007), debido a los nuevos cambios del mundo actual donde se ve
una realidad mads digitalizada, las vias de comunicacién, que van a utilizar las empresas con los
clientes ya no son las mismas. Hoy en dia las empresas buscan poder interactuar con los clientes
y para llegar a ellos, las empresas van a utilizar lo que se conoce como medios sociales o también
llamado social media, que son unas herramientas de comunicacién donde se habla y se escucha,
por lo que va a permitir a las empresas dirigirse y comunicarse con sus clientes e interactuar con
ellos. Es lo que se conoce como social media marketing o marketing 2.0, ya que utiliza estos

nuevos canales que ponen a su disposicion la nueva web social.

Segiin Bartolomé (2008), indica que las redes sociales reflejan lo que en tiempos se
mostraba mediante sociogramas: una serie de puntos representando individuos, notablemente
personas, unidos mediante lineas que representan relaciones. El caricter de una red social puede
ser muy variado, asi como el motivo aglutinador: desde el sexo a la aficion por los viajes, las

redes sociales mueven el mundo, aunque evidentemente, algunas los mueven mas que otras.
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De la Ballina (2018) indica: “las redes sociales son sitios web formados por comunidades
de individuos en comun y que permiten que estos se puedan comunicar, practicamente ontime,

e intercambiar opiniones” (p.260).

Cabe destacar su rol destacable como mediador de comunicacién entre el cliente
potencial y la empresa, de esta manera se logra dar a conocer el servicio a ofrecer y demostrar el

interés del individuo ante esta interaccion mediante las redes sociales.

Moreno (2021) expresa: “las redes sociales son el acceso a la publicidad ya que en ellas
se encuentran nuestros publicos objetivos, sea cual sea el sector industrial al que pertenezcan o
al modelo de negocio que tengamos, es decir, si venden a otras empresas o al cliente final” (p.

27).

En el mundo actual el propdsito de las empresas es llegar a sus clientes captando la
atencion de manera didéctica y directa, antes de ello se debe crear estrategias de comunicacién

ya que el mundo actual es competitivo y cambiante.

Miranda Zegarra (2021) hace referencia: “en redes sociales el customer journey (camino
del cliente durante la venta) se alimenta de todo lo que compartes a través de tu marca, lo que
proyectas y transmites con otros, ya que estas plataformas nos permiten crear relaciones de valor

con personas que pueden convertirse en nuestros clientes.”

El valor de la marca es fundamental, pues es donde se transmite y se da a conocer al

usuario el producto que va a adquirir y un prototipo de similitud de la experiencia futura.

2.3.1.2 Tipos de Redes Sociales
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Segin Celaya (2008), las redes sociales son lugares en Internet donde las personas
publican y comparten todo tipo de informacién, personal y profesional, con terceras personas,

conocidos y absolutos desconocidos.

Existen las siguientes clasificaciones importantes de redes sociales:

° Redes profesionales

Son redes exclusivamente creadas para uso de cartera de contactos, para la elaboracion
de perfiles de puesto e ir implementando mejores sistemas de relacion con personas que desean
entrar al mundo laboral. Otro gran beneficio de estas redes es que no se comparten fotografias
de paisajes o algin contenido que se va realizando a algo viral, sino que aqui en estas plataformas
se comparten las hojas de vida, los perfiles de los usuarios, esto permite hacer un gran diferencial
ya que se pueden crear nuevos socios estratégicos. Los usuarios a su vez pueden integrarse entre

si de acuerdo con sus expectativas, gustos y preferencias. (Celaya, 2008)

) Redes generalistas

Este tipo de espacios cuentan con perfiles de usuarios muy similares a los anteriores, pero
con ritmos de crecimiento distintos, marcados por generacion de contactos, quienes ingresan con
el fin de ponerse en contacto con personas cercanas y no tan cercanas. Este tipo de
permisibilidades han generado desconfianza en algunos usuarios y temor en otros, por lo que ha
habido una mayor presién en relacién con las medidas de seguridad que deben adoptar estos
sitios. Asimismo, y al igual que como ocurri6 con el fendmeno de los blogs, el uso de las redes
sociales ha tendido a decrecer, aunque esto lejanamente significa que haya alguna tendencia de
desaparicion de éstas. Dentro de estas redes se tiene que resaltar es la de Facebook, Twitter,

Instagram, Pinterest y Snapchat, ya que en poco tiempo han logrado crear una estrategia de
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publicidad inimaginable para las empresas y para los usuarios de las redes web 2.0; donde son

usadas como un canal para conectarlas con su homepages (paginas web). (Celaya, 2008)

Burguetio (2009), senala que las redes sociales “propician la interaccion de miles de
personas en tiempo real. Las redes sociales no son otra cosa que miquinas sociales disefiadas

para fabricar situaciones, relaciones y conflictos”. Ademads, presenta la siguiente clasificacion:

e Redes sociales horizontales, que son aquellas dirigidas a todo tipo de usuario y sin una
temdtica definida. Los ejemplos mds representativos del sector son Facebook, Twitter e
instagram. (Burguefio, 2009)

e Redes sociales verticales son las que estdn concebidas sobre la base de un eje temdtico
agregador. Su objetivo es el de congregar en torno a una temdtica definida a un colectivo
concreto. En funcion de su especializacion, y pueden clasificarse en:

+ Redes sociales verticales profesionales: estan dirigidas a generar relaciones
profesionales entre los usuarios tal como LinkedIn. (p. 114)

% Redes sociales verticales de ocio: Su objetivo es congregar a colectivos que
desarrollan actividades de ocio, deporte, usuarios de videojuegos, fans, etc. (p.
114)

% Redes sociales verticales mixtas: son las que ofrecen a usuarios y empresas un
entorno especifico para desarrollar actividades tanto profesionales como

personales en torno a sus perfiles. (p. 114)

Haro (2010), infiere que las redes sociales son un medio de conexion entre diversos tipos
de personas como son amigos, familiares, compaiieros, vecinos o vinculos laborales los cuales
buscan compartir sus momentos, experiencias y mantenerse interconectados entre ellos. Se deben

usar las dreas de analitica de cada red social debidamente enfocado en pardmetros el total
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mensual y la comparacion de datos con el mes anterior para poder tener en cuenta el

comportamiento de los usuarios.

Ontsi (2011) destaca que las redes sociales son: “un sitio en la red cuya finalidad es
permitir a los usuarios relacionarse, comunicarse, compartir contenido y crear comunidades”, o
como una herramienta de “democratizacion de la informacion que transforma a las personas en

receptores y en productores de contenidos”. (p. 218)

Segun Mofon (2014) sefiala que dentro de las redes sociales horizontales se define de la
siguiente manera: “Tu alcance es el nimero de usuarios Unicos que vieron tu contenido, asi que
todo lo demaés (interaccion de likes, comentarios, clics y retroalimentacion negativa) realmente

depende de cuantas personas vieron tu contenido en primer lugar.” (p. 157)

Garcia (2017), muestra dimensiones del social media mas importantes y relevantes donde
se ve una mayor interacciéon y son medibles, ademds de ser mayormente utilizado por las

empresas hoy en dia.

° Facebook

Es la red social més usada e importante para comunicarse y para realizar la medicién de
la actividad, y para ello se utilizan los KPIs, donde se debe tomar en cuenta el nimero de fans
totales, el engagement de la pagina, el nimero de likes, comentarios y shares. Por otro lado, el
alcance total de la pagina y links, es un indicador también fundamental donde también toma
relevancia la atencion al cliente, asi como calidad de las publicaciones, la distribucion geogréfica,

edad, sexo de los seguidores y las variaciones de interés. (p.385)

° Instagram
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Es la red social donde existe mayor interaccion y donde se necesita medir la actividad a
través de los KPIs, para ello, es necesario medir el niimero de followers totales y su crecimiento
durante el mes, asi como porcentual, las fotos publicadas, el nimero de likes totales y

comentarios por foto (p. 388).

De la Ballina (2018) hace referencia a las redes sociales son una gran herramienta no solo
de comunicacién sino también como medio de poder transmitir y compartir informacion, asi
como visualizar fotos o videos. Ademads, cabe mencionar que el acceso a la informacion es
sencillo y préactico, asi como también una forma de comunicacién mas 4gil con variedad de

contenido.

e Red social facebook:

Una de las principales redes sociales para las empresas turisticas, ya que permite dar a
conocer de manera detallada los servicios; asi como promocionar, brindar encuestas de
satisfaccion a los clientes, hacer seguimiento de sus campafias, marcas, ver el valor numérico de

interacciones al subir fotos, videos y ver las invitaciones a los distintos eventos virtuales.

Herramientas principales de Facebook segtiin De la Ballina (2018):

1. Define me: Incluye los tags en el perfil de la empresa, asi como términos fundamentales
que hace representacién del negocio, valores, los productos, asi como servicios que

ofrece.

2. IEndorse: Muestra informacion del perfil de la empresa, asi como también la actividad

de los usuarios al mostrar los comentarios que realizan.
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PodCast Player: Se encarga de compartir en facebook distintos archivos con audio,

entrevistas, informacion relevante, asi como productos y servicios.

SlideShare: Es un medio para subir informacion y presentaciones del producto o destino

turistico en forma de diapositivas para luego transformarlas en flash.

Facebook Ads20: Es una de las principales herramientas de facebook para promover

publicidad donde incluye la imagen marca y texto publicitario por parte del anunciante.

También cabe destacar que permite realizar la segmentacion del publico objetivo en

sexo, edad, ocupacion, nivel de estudios, religién, idiomas, entre otros.

Red social Instagram:

Es una red social en un gran proceso de crecimiento y relevante para la promocion

turistica de las agencias de viaje, ya que este medio se centra en la imagen o también llamada

fotografia que un es atractivo para el usuario porque genera expectativa y curiosidad hacia

destino turistico, creando de esta manera experiencias auténticas al usuario espectador.

1.

Aspectos fundamentales de la red social Instagram segin De la Ballina (2018):

La interaccién con el usuario de manera rapida y gentil para que se sienta escuchado y

valorado.

Guardar profundo detalle al publicar contenido en el sentido de la calidad de la imagen o

video, asi como la explicacién que contiene informacién e indicacién del propdsito.

El uso de hashtags que permite llegar a un niimero mayor de audiencia preferente, en
inglés y hacer uso a términos actuales o de mayor uso tales como: travel, hotel, nature,

beach, experience, entre otros.
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4. Despertar interés en el target adecuado.

5. Hacer uso y sacar provecho a los videos cortos, también llamados reels o historias donde

se dé a conocer el producto o servicio.

6. Utilizar las opciones de Instagram Ads para poder realizar campafas publicitarias y de

esta manera se pueda obtener emails de los usuarios.

Jesus (2019) expresa que las redes son los medios por los cuales las personas encuentran
las busquedas principales de lugares o aspectos de su interés. Enfocdndolo en dmbito turistico,
se afirma que algunas de estas redes son accesibles y se pueden encontrar opiniones,

recomendaciones y/o referencias respecto a lugares, paisajes, entre otros.

Por otro lado, cabe mencionar que segiin Miranda (2021) establece la importancia de
buscar distintas oportunidades y aspectos que determinan a las redes sociales, y sobre todo lo

que contribuye en el mundo actual a las organizaciones que venden experiencias turisticas.

En el plano emocional es muy dificil competir, ya que la mayoria de agencias de viajes
no reconocen el valioso margen de diferenciacion y de la ventaja competitiva al conectar con los

usuarios, ya que es fuente de generacion de emociones y experiencias tnicas.

Respecto a ello, nos da caracteristicas de las redes sociales a tomar en cuenta al momento

de utilizarlas a favor de la empresa

1. La percepcion del cliente referente a la valoracién del servicio, asi como la marca y
también la promesa de calidad del servicio.

2. Lainnovacidn y digitalizacion para crear experiencias diferenciadoras.
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3. El detalle del proceso de atencion antes y después de adquirir el servicio brindando una

comunicacion abierta en confianza y amable.

4. Es recomendable también manejar la informacién de la base de datos, actualizarla
referente a los clientes que vienen en el transcurso del tiempo y que se debe ordenar para

poder fidelizar.

5. Manejar crear oportunidades de mejora ante las fallas de segmentacion de clientes y el
posicionamiento, de esta manera emplear una estrategia mejorable que permita el logro

de los objetivos.

2.2.4 De la variable promocion turistica

2.2.4.1 Conceptos

La promocidn turistica para algunos autores es una de las herramientas esenciales para el
desarrollo del turismo ya sea en empresas turisticas o en destinos turisticos. A continuacion, se
presentardn algunos conceptos manifestados por distintos autores en cuanto a la promocién

turistica.

Para Cordero (2008), la promocién consta de diversas actividades que se encuentran
distribuidas en la llamada “mezcla promocional”, conformada por 4 elementos, cada uno de los
cuales tiene a su vez métodos y/o técnicas que permitirdn alcanzar el mercado meta, dando a
conocer el producto turistico. Se maneja a la promocion mediante los elementos de la mezcla, de
un modo segmentado, cada elemento con un objetivo diferente que al fusionarlos crea un gran

beneficio para el turismo.

Desde otra perspectiva, resulta complejo brindar una definicion sobre la promocion
turistica puesto que considera que se la pueda confundir con términos del marketing, sin

embargo, expresa lo siguiente:
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“La promocion es una de las actividades mds importantes de las agencias de viaje, cuyas

actividades daran por resultado el éxito o fracaso del negocio” (Acerenza, 2017)

Segun Ibafiez y Cabrera (2011), establecen que la promocion turistica es una serie de
acciones e instrumentos que trabajan de la mano para impulsar el desarrollo y crecimiento
turistico, resaltando el uso de técnicas acompafiadas del aspecto econdmico, de manera que se
generen buenos resultados durante un periodo de tiempo. Afnadido a la definicién, manifiestan

que existen tres tipos de promocion turistica: Publica, privada y mixta.

PromPeru (2016) sobre la promocion turistica. “Conjunto de acciones publicas o privadas
que se llevan a cabo con el objetivo de incentivar a los potenciales clientes viajeros a visitar un

determinado destino”

De acuerdo a Fernandez-Villaran (2017), explica que la promocién abarca los canales
que se encargardn de dar a conocer el servicio y/o producto que se ofrece, ademds de formar

parte de las 4 P’s del marketing mix.

De la Ballina (2018) expresa que la promocién tiene como fin informar y convencer sobre
los productos y servicios que la empresa tiene por ofrecer, mostrando una conexién con las
necesidades del publico objetivo. Asimismo, para poder dar a conocer sobre esto, se utilizardn

las caracteristicas, y atributos que representan a la empresa.

Jesus(2019) da a entender, de manera general, que la promocién es aquella que da a
conocer informacidn turistica diversa con el fin de persuadir a clientes potenciales hacia algtin

destino, o lugar de su interés.

Altamirano, Marin, & Tuifiez (2020), dan a conocer que la promocién estd estrechamente
relacionada al acto de comunicar un servicio mediante diversos medios, cuyo proposito es llegar

a los clientes potenciales y persuadirlos a utilizar el servicio ofertado. Cabe mencionar que este
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instrumento es considerado de suma importancia por lo que su planificacion debe ser la mds

adecuada y racional.

2.2.4.2 Tipos de promocion turistica
Solo algunos autores hacen referencia a los tipos de promocién turistica, basdndose de
acuerdo al tipo de institucidn que realiza esta actividad, pues la diferencia de esta actividad recae

en como lo hardn y con qué financiamiento de modo que exista un resultado positivo.

En primer lugar, estd la promocion publica institucional, referida a las acciones de una
entidad gubernamental, encargdndose de difundir distintos aspectos del turismo hacia los

interesados. Dahda (2005) manifiesta:

La promocién publica institucional facilitar todos los medios posibles para dar a
conocer, a nacionales y extranjeros, los atractivos turisticos de los mds diversos
lugares, la cultura y el espiritu de hospitalidad de los que en ellos habitan; y no sélo
eso, sino informar sobre la seguridad imperante en los sitios a donde se va a viajar,
lo que tiene que ver con la estabilidad econdmica, politica y social, y hasta con la

naturaleza misma. (p.90)

Aunque de una manera simple y breve de entender este tipo de promocidn turistica, se
manifiesta como aquella que realiza las actividades de promocién con el financiamiento de

empresas relacionadas al gobierno a nivel regional, municipal o local. (Ibafiez y Cabrera, 2011)

Posteriormente, se incluye a la promocién privada, referenciando un cambio ya que no
busca o tiene algtin vinculo con el estado. Ante este tipo de promocion, Ibafiez y Cabrera (2011)

establecen

Es aquella cuyo costo es absorbido por empresas privadas o personas que trabajan de

manera independiente o bajo algun tipo de sociedad. (p.158)
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Finalmente, se menciona a la promocion mixta, que como su misma denominacién lo

explica, es la combinacion de los dos tipos anteriormente mencionados.

Es llevada a cabo con la colaboracién conjunta de una entidad de gobierno y la iniciativa
privada. En el caso de México, la Ley General de Turismo estipula que la promocion mixta tiene
por objeto disefiar y realizar estrategias de promocion turistica a nivel nacional e internacional

(CDCU, 2009).

De las apreciaciones sobre los tipos de promocién turistica, podemos decir que cada una
cuenta con actividades distintas segun la funcionalidad de la institucién o empresa que quiera
llevar a cabo la actividad para difundir distintos dmbitos relacionados al turismo. El
financiamiento puede tener un origen distinto, pero siempre se buscard buenos resultados segin

la meta planteada.

2.2.4.3 Mezcla promocional

Segtin Cordero (2008), 1a mezcla promocional estéd integrada por 4 componentes:
Publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, y venta personal. A continuacion, se

presentard la vision del autor sobre la mezcla promocional. (Ver grafico n°2)



Mercado
internacional
Mezcle Mezcla Funciones- Mercados
Destino de producto promocional objetivos meta

Informa, concientiza,

~» Publicidad | estimula, despieria
interés, persuade

Induce al cliente,
estimula al

intermedianc
y al vendedor

Mejora imagen,
cambia actitudee,
crea buena

voluniad, etcétera

Prospecta, presenta
Venta producto, entrevistas,
) personal | cierre de ventas
segmeantos, elcétera

Figura 5. Producto turistico y mezcla promocional

Fuente: Cordero (2008) p.172
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e Publicidad, descrito como aquel elemento que informa, concientiza, estimula, despierta

interés y persuade a los consumidores a adquirir un producto o servicio de la empresa,

empleando los medios masivos para llegar al mercado meta. (p.172)

e Promocion de ventas, elemento encargado de estimular al cliente logrando un incremento

en las ventas de la empresa, asimismo busca que la accién de compra sea repetida en un

futuro cercano. Existen algunas metas que pueden lograrse con la promocién de ventas,

como: lograr la prueba del producto, motivar la fuerza de ventas, lograr el apoyo de

mayoristas para crear paquetes, entre otros. (p.182)
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e Relaciones publicas, se describen como el conjunto de actividades de comunicacion,
teniendo la finalidad de mostrar una imagen positiva, buena voluntad, buena relacién con
los competidores y desarrollar fidelidad hacia el publico objetivo. También se expresa
que este elemento actia en dos campos: En el destino turistico y el externo o ambiente
no controlable. (p. 197)

e Venta personal: Es aquel componente que involucra un proceso de interaccidn que inicia
con la prospeccion y finalizando con el seguimiento de ventas o verificacion del grado

de satisfaccion. (p.207)

Para Acerenza (2017), la promocion debe ser realizada con productos de venta abierta a

todo publico, la cual implica la presencia de 3 aspectos importantes:

e Anuncios publicitarios
e Merchandising

e Venta personal

Respecto a lo mencionado anteriormente, todas las actividades relacionadas a dichos
aspectos deben contar con la organizacion y programacién necesaria con el objetivo de motivar

la compra de servicios turisticos o relacionados a lo que ofrece la agencia de viajes.

Ademads, se mencionan actividades que se pueden incorporar a la promocion. Estas son:

e Uso del correo: A modo de mantener contacto y comunicacioén con los clientes,
esta actividad es considerada como una de las més efectivas, ya que en ellas se
puede invitar a reuniones que dan lugar a la formacién de grupos e ir informando

sobre productos u ofertas.
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e Presentaciones promocionales: Para esta actividad se requiere tener un vinculo u
alianza con las oficinas de turismo de aquellos lugares que forman parte de la

oferta de la agencia.

Por otro lado, también se considera que las agencias pueden realizar la promocién de la
empresa mediante productos de venta selectiva, es decir, solo a ciertos grupos con necesidades

especificas. A continuacidn, algunos sectores pueden ser:

e Asociaciones profesionales
e (lubes

e Instituciones

Debido a que estos grupos demuestran estar compuestos por un gran grupo de personas
y posiblemente clientes potenciales, las relaciones publicas y la venta personal son dos aspectos

importantes para que exista una comunicacion sin barreras aumentando la confianza.

Ibafiez y Cabrera (2011) afirman que la promocién turistica hace uso de solo 2
instrumentos necesarios para llevar a cabo las actividades de promocidn, y sin dar importancia a
que tipo de promocion sea, se utiliza estos dos instrumentos que son las relaciones publicas y la

publicidad.

e Relaciones publicas: Funcién que actia mediante informacién personal, oral o
escrita, encargada de dar a conocer los atractivos y servicios turisticos de manera
frecuente.

e Publicidad: Descrita como una técnica de comunicacién que trabaja a través de
medios masivos, buscando la difusién de los servicios turisticos y cudn buenos

son para el publico objetivo.
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Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga y Flores (2018) utilizan el término
“herramientas de promocion” para referirse a los instrumentos o herramientas necesarias para
llevar a cabo las actividades de promocion en el dmbito turistico. Estas herramientas son:
Publicidad, venta personal, promocion de ventas, y relaciones publicas. A diferencia de los
autores mencionados, los autores ya mencionados unen estas herramientas junto al “marketing
directo”, afirmando que esta combinacion da paso a la llamada “Comunicacion de marketing
integral” enfocada en difundir un mensaje claro sobre la empresa. A continuacion, se sefialan las

herramientas de promocién mencionadas por los autores.

e [a publicidad es manifestada como aquella que “constituye una importante
influencia en la eleccién de una marca” (p.477). Resaltando también que, dentro
de una empresa turistica, esta herramienta requiere de gran presupuesto, de modo

que sea considerada por los consumidores al momento de hacer una eleccion.

e [aventa personal es descrita como “la herramienta mas efectiva en determinadas
fases del proceso de compra” (p.477). Pues la interaccion entre el cliente y el
vendedor permite visualizar las necesidades y respuestas inmediatas, de esa

manera, recae mucha importancia en el rol del vendedor.

e Lapromocion de ventas es aquella que “capta la atencion del consumidor y ofrece

la informacidn necesaria para hacer que este compre el producto” (p.477).

e [as relaciones publicas son consideradas como una serie de actividades

encargadas de representar a la empresa o el producto que se encuentre ofreciendo.
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El marketing directo se describe como inmediato, personalizado e interactivo, puesto que

se transmite un mensaje a un publico especifico sobre lo que la empresa desea vender.

Para Fernandez-Villardn (2017), la promocion debe cumplir con 3 aspectos esenciales
para poder llevarla a cabo: Comunicar, informar y persuadir. Con lo anterior mencionado, se
busca un efecto en el cliente, quién recibird no solo ofertas si no también tomard conocimiento
de la existencia de la empresa y los servicios que esta ofrece. Asimismo, menciona la existencia

de herramientas que pueden ser la via correcta para poder lograr una promocién adecuada

e Venta personal

e Promocion de ventas
e Publicidad

e Marketing directo

e Relaciones publicas

El uso de 2 o mds herramientas servird para poder llegar al ptiblico objetivo junto a las

estrategias que se plantea la empresa.

De la Ballina (2018) expresa que para poder llevar a cabo la promocion se debe realizar

las siguientes actividades:

e Publicidad
e Marketing directo

e Equipos de venta

Por otro lado, también afirma que la promocién en el turismo puede realizarse de 3
maneras, siendo una de estas la “Promocion de notoriedad” la cudl se dirige dnica y

exclusivamente al publico y que ademds actiia mediante las siguientes actividades:
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e Participacion en eventos: Relacionada a acontecimiento externos

e Operaciones de personalidad: Se plantea realizar contacto con una persona o
personaje que tenga la capacidad y los medios para dar a conocer la marca

e Colaboraciones con medios: Campafias y/o actividades que involucra a los

medios de comunicacion.

Altamirano, Marin, & Tufiez (2020), describe a 11 instrumentos que conforman la mezcla
promocional, considerando que son los que mas destacan, en cuanto a su uso, en el ambito

turistico.

e Publicidad: Caracterizada por el uso de diversos medios masivos para comunicar
un fin especifico. Como ejemplo de ello, algunos medios pueden ser: radio,

television o material informativo como guias y folletos.

e Relaciones publicas: Descritas como una serie de actividades que resultaran
favorables para la empresa y sus productos, en cuanto a su imagen como

organizacion.

e Promociones de venta: Las actividades de este instrumento tienen como fin llegar

a la demanda a través de descuentos o servicios gratuitos que puedan ofrecerse.

e Venta personal: El objetivo principal de utilizarla es lograr una venta y solo es
posible por aquellos vendedores que tienen buen conocimiento de los productos

y/o servicios ofertados,
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e Ferias turisticas: Organizaciéon de gran magnitud que sirve como punto de
encuentro entre organizaciones, empresas y publico en general. De tal manera que

los servicios se dan a conocer masivamente y lograr reconocimiento entre ellos.

e Patrocinio: Principalmente hace referencia a la financiacion recibida proveniente
de una persona, organizacién que, por lo general, tiende a ser mediante algin

aspecto material, lo que ayuda a que el producto turistico gane mayor visibilidad.

e Folletos turisticos y otros materiales promocionales impresos: Por su aspecto
fisico resulta ser una de los representa mayor uso gracias a su gran soporte, pues

es aquel que complementa a los encargados de venta en la empresa.

® PLV y merchandising: Materiales informativos de mayor alcance que busca
difundir eficazmente el material promocional.

e Mailings y distribucién directa domiciliaria: Consiste en hacer llegar una serie de
material informativo que incluye: folletos, catalogos de venta, mensajes, entre
otros

e Viajes de familiarizacion (fam trips): Encuentro de intermediarios

e Promocion telematica (Internet, GDS, redes sociales...): Medios que influyen e

informan en corto plazo a los clientes que buscan el servicio de la empresa.

2.5 Definicion de términos basicos

Agencia de viaje minorista
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El Reglamento de Agencias de Viajes y Turismo (2020) afirma que es “aquella agencia
que ofrece y vende directamente al turista paquetes turisticos organizados. También puede
ofrecer y vender directamente al turista servicios turisticos no organizados. No opera los
servicios turisticos organizados”.(p.9)

Facebook

El manual de marketing digital (2017) lo define como una red social de gran relevancia
comunicacional, para compartir informacion, realizar actividades y medir el alcance a través
del nimero de comentarios, calidad de publicaciones, nimero de likes y variaciones de interés.

(p.385)

Instagram
Es una aplicaciéon mévil y red social que se utiliza mayormente para publicar contenido
audiovisual y a la vez donde existe mayor interaccion de los usuarios donde se mide la

actividad a través del nimero de seguidores, likes y comentarios. (p.388)

Promocién de ventas
Cordero (2008) afirma que es un elemento eficiente para poder incrementar las ventas
que consiste en incentivar al cliente potencial (turista) para que adquiera el producto o servicio

y a su vez realice la repeticion de la compra.

Promocion turistica

La promocion consta de diversas actividades que se encuentran distribuidas en la
llamada “mezcla promocional”, conformada por 4 elementos, cada uno de los cuales tiene a su
vez métodos y/o técnicas que permitirdn alcanzar el mercado meta, dando a conocer el

producto turistico. (p.172)
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Publicidad
Es descrita por Cordero (2008) como aquel elemento que informa, concientiza, estimula,
despierta interés y persuade a los consumidores a adquirir un producto o servicio de la

empresa, empleando los medios masivos para llegar al mercado meta.

Redes sociales
Segun Garcia (2017), las redes sociales son un grupo de aplicaciones que se basan en el
internet que permite crear contenido, experimentar e interactuar a los usuarios con todo tipo de

informacion actual.

Relaciones publicas
Conjunto de actividades de comunicacidn, teniendo la finalidad de mostrar una imagen
positiva, buena voluntad, buena relacion con los competidores y desarrollar fidelidad hacia el

publico objetivo. (p.172)
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CAPITULO I11: HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1 Hipétesis

3.1.2 Hipoétesis general

Las redes sociales influyen de manera relevante en la promocion turistica de agencias de

viaje minoristas en el distrito de Miraflores, 2021.

3.2.2 Hipétesis especificas

Hipotesis especifica 1: Facebook influye de manera positiva en la promocion turistica de las
agencias minoristas en el distrito de Miraflores.
Hipotesis especifica 2: Instagram influye de manera positiva en la promocion turistica de las

agencias minoristas en el distrito de Miraflores.

3.2 Identificacion de las variables

X: Redes sociales
La variable redes sociales es una variable independiente, ya que dentro de la relacién
establecida no depende de ninguna otra y son manipuladas por el investigador a fin de producir
ciertos efectos. (Nuifiez, 2007, p. 169)
Asimismo, es cuantitativa, ya que se puede medir en diferentes grados e intensidad, y a

su misma vez tiene un cardcter numérico y cuantificable. (p. 170)

Y: Promocion turistica
La variable promocion turistica es una variable dependiente, ya que es aquella de la cual
cuyos valores dependen de los que asuma otra variable. (Nufiez, 2007, p. 169)
Asimismo, es una variable cuantitativa, ya que se puede medir en distintos grados e intensidad

y tiene escalas de intervalo o razén. (p. 170)
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DEFINICION OPERACIONAL

Promocion turistica

actividades que se
encuentran
distribuidas en la
llamada “mezcla
promocional”,
conformada por 4
elementos, cada uno
de los cuales tiene a
su vez métodos y/o
técnicas que
permitirdn alcanzar
el mercado meta,
dando a conocer el
producto turistico.

VARIABLE DEFINICION
CONCEPTUAL
DIMENSIONES INDICADORES
Fans totales
Segtin el Manual de
marketing digital Niimero total de
(2017) las redes posts
sociales son un Facebook
grupo de Atencion al cliente
aplicaciones que se
basan en el internet Distribucidn
Redes sociales que permite crear e
. geogréfica
contenido,
experimentar e Seguidores totales
interactuar a los
usuartos con t0d9, Fotos publicadas
tipo de informacion
actual. Instagram )
Numero de
reacciones
Numero de
comentarios
Para Cordero (2008) Publicidad turistica
la promocién consta por internet
de diversas Publicidad

Publicidad turistica
por medios impresos

Promocion de ventas

Trade shows (ferias)

Cupones y bonos

Relaciones publicas

Boletines
informativos o
narraciones

Publicity
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion es tipo cuantitativa, dado que se utilizard la medicién y
cuantificacion para expresar los resultados, alcanzado la objetividad durante el proceso de
investigacion. (Monje, 2011, p.14)

Asimismo, es correlacional, ya que se busca establecer la asociacion entre las variables

estudiadas aplicando controles estadisticos. (p.101)

4.2 Diseiio de investigacion

La presente investigacion es no experimental, ya que no hay intervencion en las variables,

solo se recolectardn los datos sin alterar la situacion. (p.24).

4.3 Poblacion y muestra

En la presente investigacion, la poblacién estd conformada por las agencias minoristas
del distrito de Miraflores. Para saber el total de la poblacidn, se opt6 por acceder al directorio
nacional de Prestadores de Servicios Turisticos Calificados, de acuerdo a los filtros de buisqueda
que presenta su pagina web, se encontro que existe un total de 352 establecimientos de agencias
minoristas en dicho distrito.

La muestra para la presente investigacion es de 139 agencias minoristas, la cantidad fue
obtenida mediante el muestreo aleatorio simple utilizando la siguiente férmula

n: 22 p*q /[(e*+(Z* p*q) /N)
n: Tamafio de la muestra

N: Poblacién=214
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p: Probabilidad de éxito= 0.5

q: Probabilidad de fracaso= 0.5

Z: Nivel de confianza= 1.96

E: Margen de error= 0.05

n=1.96 * 0.5%0.5/ (0.05> + ((1.96°%0.5%0.5) /214))

n=139

4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion

Para la presente investigacion se aplicard como técnica la encuesta, utilizando como
instrumento un cuestionario, que consta de 41 preguntas distribuidas en 5 secciones,
correspondientes a las variables: Redes sociales (Facebook e Instagram) y Promocién turistica
(Publicidad, Promocion de ventas, Relaciones Publicas).

Dentro del cuestionario se utilizard la escala de Likert, donde habrd 5 opciones de respuesta para

cada pregunta, de esa manera, se procesardn los datos para el respectivo andlisis.

4.5 Técnicas estadisticas para el procesamiento de datos

Para el procesamiento de datos de la presente investigacién y su respectivo andlisis
correspondiente a la correlacion se utilizard el software estadistico SPSS version 26, asimismo,
para el correcto andlisis e interpretacion de datos se utilizard una tabla de doble entrada para
poder tabular en Excel, asi como también la sistematizacién de informacién y redaccién
cientifica.

Andlisis descriptivo: Se realiz6 la elaboracion correspondiente de los graficos, lo cual
permite describir el comportamiento de cada variable respectiva de cada variable en la muestra

que se realiz6 en la investigacion.
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Andlisis para la contrastacion o prueba de la hipdtesis: se estudié cada una de las
variables formuladas, las cuales han sido objeto de verificacion y correspondientemente se

utilizo la estadistica inferencial.

4.6 Analisis de confiabilidad
Tabla 1: Analisis de confiabilidad

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de I de
Cronhbach elementos
735 40

Fuente: Elaboracion propia

El coeficiente alfa o Alfa de Cronbach, es considerado como “el promedio de todos los
coeficientes posibles de division por mitades que resultan de las diferentes maneras de dividir
los reactivos de la escala” (Malhotra,2019, p. 285). Esta escala expresa que si un valor es igual
o menor a 0.6, la confiabilidad de un estudio es no satisfactoria de consistencia interna. Por lo
tanto, al obtenerse un valor de 0,735 se evidencia que la confiabilidad del instrumento aplicado

en este estudio es buena.
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CAPITULO V: RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Analisis, interpretacion y discusion de resultados
5.1.1 Analisis e interpretacion de resultados

En relacién a Redes Sociales:
Pregunta N° 1.- ;Considera usted que la cantidad de seguidores en su perfil de facebook es un
indicador importante para el éxito de la empresa?

Tabla 2. Pregunta N° 1

¢éConsidera usted que la cantidad de seguidores en su perfil de
facebook es un indicador importante para el éxito de la empresa?

FPorcentaje Forcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Walido  CasiMunca 4 249 2.9 28
AVECES 20 14,4 14,4 17,3
Casi Siempre 71 51,1 511 68,3
Siempre 44 7 nrT 100,0
Total 139 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

¢ Considera usted que la cantidad de seguidores en su perfil de facebook es un indicador importante para el
éxito de la empresa?

Porcentaje

Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

¢ Considera usted que la cantidad de seguidores en su perfil de
facebook es un indicador importante para el éxito de la empresa?

Figura 6. Pregunta N° 1
Fuente: Elaboracion propia

El 51,08% de los encuestados demuestra que casi siempre la cantidad de seguidores en facebook es un
indicador importante para la empresa, asimismo manifest6 el 31,65% expreso que siempre es fundamental
para el éxito de la empresa, seguido del 14,39% quienes manifiestan a veces y finalmente, un 2,88%

expresaron su disconformidad en relacion a Facebook.
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Pregunta N° 2.- ; Considera usted que la cantidad de seguidores aumenta de manera mensual?

Tabla 3. Pregunta N° 2

éConsidera usted que la cantidad de seguidores aumenta de
manera mensual?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  CasiMunca 4 248 248 248
Aveces 1 7 7 36
Casi Siempre 40 647 647 63,3
Siempre 44 7 7 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Considera usted que la cantidad de seguidores aumenta de manera mensual?

Porcentaje

Casi Munca Aveces Casi Siempre Siempre

¢ Considera usted que la cantidad de seguidores aumenta de manera
mensual?

Figura 7. Pregunta N° 2
Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que el 64.75% de los encuestados asegura que casi siempre la cantidad
de seguidores en la red social Facebook aumenta de manera mensual, sin embargo, el 31,65%

considera que solo es a veces y el 2,88% casi nunca.



Pregunta N° 3.- ; Las publicaciones que realiza en facebook tienen likes con frecuencia por
sus seguidores?
Tabla 4. Pregunta N° 3

iLas publicaciones que realiza en facebook tienen likes con
frecuencia por sus seguidores?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Casi Siempre 118 34,9 34,9 34,9
Siempre 21 16,1 16,1 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

iLas publicaciones que realiza en facebook tienen likes con frecuencia por sus seguidores?

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

¢;Las publicaciones que realiza en facebook tienen likes con frecuencia
por sus seguidores?

Figura 8. Pregunta N° 3
Fuente: Elaboracion propia

Se verifica que el 84,89% de los encuestados establece que siempre las publicaciones
que realizan en sus paginas de Facebook tienen likes con frecuencia, mientras que el 15,11%

siempre recibe likes.
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Pregunta N°4.- ;Considera usted que la frecuencia con que realiza sus publicaciones en
Facebook es necesaria para captar la atencion de los clientes?
Tabla 5. Pregunta N° 4
éConsidera usted que la frecuencia con que realiza sus

publicaciones en facebook es necesaria para captar la atencion de
los clientes?

Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Aveces 10 72 72 72
Casi Siempre a6 61,2 61,2 63,3
Siempre 44 < < 100,0
Total 139 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

¢ Considera usted que la frecuencia con que realiza sus publicaciones en facebook es necesaria para captar la
atencién de los clientes?

Porcentaje

A veces Casi Siempre Siempre

¢ Considera usted que la frecuencia con que realiza sus publicaciones en
facebook es necesaria para captar la atencion de los clientes?

Figura 9. Pregunta N° 4
Fuente: Elaboracion propia

El 61,15% de los encuestados considera que casi siempre es fundamental la realizacién
de publicaciones en Facebook para poder captar la atencién de los clientes, por otro lado, el

31,65% afirma que lo es siempre mientras, que el 7,19% considera que a veces es necesario.
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Pregunta N° 5.- ;Las publicaciones que realiza en facebook son comentadas con frecuencia
por sus seguidores?

Tabla 6. Pregunta N° 5

sLas publicaciones que realiza en facebook son comentadas con
frecuencia por sus seguidores?

Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulada
Valido  Aveces 23 165 165 165
Casi Siempre 69 449 6 449 6 66,2
Siempre a7 338 338 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

éLas publicaciones que realiza en facebook son comentadas con frecuencia por sus seguidores?

Porcentaje

A veces Casi Siempre Siempre

¢Las publicaciones que realiza en facebook son comentadas con
frecuencia por sus seguidores?

Figura 10. Pregunta N° 5
Fuente: Elaboracién propia

El 49,64% de los encuestados afirma que casi siempre sus publicaciones realizadas en
Facebook son comentadas, mientras que el 33.81% afirma que casi siempre son comentadas y

por tltimo, el 16.55% considera que a veces.
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Pregunta N° 6.- ;Las publicaciones que realiza en Facebook son compartidas con frecuencia
por sus seguidores?

Tabla 7. Pregunta N° 6

éLas publicaciones que realiza en facebook son compartidas con
frecuencia por sus seguidores?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumuladao
Wilido  MNunca 42 30,2 30,2 30,2
Casi Munca 67 43,2 43,2 784
Aveces 12 8.6 8.6 a7 1
Casi Siempre 14 10,1 10,1 a7 1
Siempre 4 24 24 100,0

Total 138 100,0 100,0

¢Las publicaciones que realiza en facebook son compartidas con frecuencia por sus seguidores?

Porcentaje

Munca Casi Munca A veces Casi Siempre
Siempre

¢Las publicaciones que realiza en facebook son compartidas con ...

Figura 11. Pregunta N° 6
Fuente: Elaboracién propia

Segun los resultados, se evidencia que el 48,20% de los encuestados considera que sus
publicaciones realizadas en facebook casi nunca son compartidas con frecuencia por sus
seguidores, seguido del 30,22 % quienes afirman que nunca son compartidas, finalmente en
menor cantidad, hay un 10,7 % de encuestados que expresan que sus publicaciones si son

compartidas.
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Pregunta N° 7.- Las respuestas instantdneas de facebook son determinantes para lograr una
buena atencioén al cliente.

Tabla 8. Pregunta N° 7

Las respuestas instantaneas de facebook son determinantes para
lograr una buena atencion al cliente.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  CasiMunca 26 187 187 187
Casi Siempre 92 66,2 66,2 34,9
Siempre M 151 151 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Las respuestas instantaneas de facebook son determinantes para lograr una buena atencion al cliente.

Porcentaje

Casi Nunca Casi Siempre Siempre

Las respuestas instantaneas de facebook son determinantes para lograr
una buena atencion al cliente.

Figura 12. Pregunta N° 7
Fuente: Elaboracién propia

Segtn los resultados obtenidos, se determiné que el 66,19% de los encuestados considera que
las respuestas instantdneas a través de Facebook, al hacer los clientes sus consultas siempre son
determinante para lograr una buena atencion al cliente, sin embargo, el 18,71% considera que

casi nunca las considera determinantes.



85

Pregunta N° 8.- ; Considera usted que Facebook es una red social segura para la atencién hacia
los clientes?

Tabla 9. Pregunta N° 8

¢éConsidera usted que facebook es una red social segura parala
atencion hacia los clientes?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  CasiMunca ] 6.5 6.5 6.5
Aveces 349 281 281 345
Casi Siempre 68 43,9 43,9 33,5
Siempre 23 165 165 100,0
Total 139 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Considera usted que facebook es unared social segura para la atencién hacia los clientes?

Porcentaje

Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

¢ Considera usted que facebook es unared social segura para la atencion
hacia los clientes?

Figura 13. Pregunta N° 8
Fuente: Elaboracién propia

Se pudo obtener que el 48,92% de los encuestados considera que facebook es una red
social segura para la atencién hacia los clientes, sin embargo, el 28,06% consideré a veces y solo

el 16,55 % consider6 que siempre es segura.



Pregunta N° 9.- ; Considera usted que la atencién al cliente por facebook es efectiva para

cerrar una venta?
Tabla 10. Pregunta N° 9

sConsidera usted que la atencidn al cliente por facebook es

efectiva para cerrar una venta?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido  Munca 28 20,1 20,1 20,1
CasiMunca 27 19,4 19,4 39,6
AVECES 43 345 345 741
Casi Siempre 20 14,4 14,4 28,5
Siempre 16 1158 1158 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Considera usted que la atencion al cliente por facebook es efectiva para cerrar una venta?

Porcentaje

MNunca Casi Munca

A veces

Casi
Siempre

Siempre

iConsidera usted que la atencién al cliente por facebook es efectiva pa...

Figura 14. Pregunta N° 9
Fuente: Elaboracién propia
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El 34,53 % de los encuestados considera que la atencién al cliente por facebook es

efectiva para cerrar una venta, caso contrario al 20,14 % considera que nunca es efectivo en

relacion a la venta de servicios.
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Pregunta N° 10.- ;Considera usted que los usuarios desconfian de facebook para realizar
reservaciones?

Tabla 11. Pregunta N° 10

éConsidera usted que los usuarios desconfian de facebook para
realizar reservaciones?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Yalido  CasiMunca 21 15,1 15,1 15,1
AVeCES 26 18,7 18,7 338
Casi Siempre 47 338 338 676
Siempre 45 324 324 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

¢ Considera usted que los usuarios desconfian de facebook para realizar reservaciones?

Porcentaje

Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

¢ Considera usted que los usuarios desconfian de facebook para realizar
reservaciones?

Figura 15. Pregunta N° 10
Fuente: Elaboracién propia

El 33,81% de los encuestados afirma que casi siempre los usuarios desconfian de
Facebook para poder realizar sus reservaciones, seguido del 32,7% que afirmaron que siempre
desconfian, el 18,71% consideré que a veces desconfian de Facebook, finalmente el 15,11%

seflalo que casi nunca los usuarios desconfian de Facebook.
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Pregunta N° 11.- ;Considera relevante el lugar de procedencia de sus seguidores?

Tabla 12. Pregunta N° 11

sConsidera relevante el lugar de procedencia de sus seguidores?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Aveces 34 24,5 24,5 24,5
Casi Siempre a4 60,4 60,4 4.9
Siempre 21 16,1 16,1 100,0
Tatal 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Considera relevante el lugar de procedencia de sus seguidores?

Porcentaje

A veces Casi Siempre Siempre

¢ Considera relevante el lugar de procedencia de sus seguidores?

Figura 16. Pregunta N° 11
Fuente: Elaboracién propia

Segtn los resultados obtenidos, se evidencia que el 60,43% considera que es relevante el
lugar de procedencia de los seguidores, el 24,46% considerd que a veces lo considera relevante,
y por ultimo se evidenci6 que un 15,11% determiné que siempre es relevante el lugar de

procedencia de los seguidores.
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Pregunta N° 12.- ;Considera relevante la edad de sus seguidores en facebook?

Tabla 13. Pregunta N° 12

iConsidera relevante la edad de sus seguidores en facebook?

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Forcentaje valido acumulado

Valido  Munca 39 281 281 281
CasiMunca a9 424 424 70,5
Aveces 16 108 108 a1.3

Casi Siempre 22 16,8 16,8 a7 .1
Siempre 4 24 24 100,0

Total 134 100,0 100,0

i Considerarelevante la edad de sus seguidores en facebook?

Porcentaje

MNunca Casi Munca Aveces Casi Siempre
Siempre

iConsiderarelevante la edad de sus seguidores en facebook?

Figura 17. Pregunta N° 12
Fuente: Elaboracién propia

Segtn los resultados obtenidos, se refleja que el 42,45% de los encuestados considera
que casi nunca consideran el aspecto de la edad de los seguidores en la red social facebook,

seguido del 28,06%, por otro lado, el 15,83 % considera que casi siempre es relevante.
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Pregunta N° 13.- ;Considera relevante el género que mds destaca dentro de sus seguidores en
facebook?

Tabla 14. Pregunta N° 13

iConsidera relevante el género que mas destaca dentro de sus
seguidores en facebook?

FPorcentaje FPorcentaje

Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Yalido  Munca 22 16,8 16,8 16,8
Casi Munca 546 39,6 39,6 55,4
Aveces 27 194 194 744
Casi Siempre 29 2049 2049 a5 7
Siempre f 43 43 100.,0

Total 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

éConsidera relevante el género que mas destaca dentro de sus seguidores en facebook?

Porcentaje

MNunca Casi Munca A veces Casi Siempre
Siempre

¢ Considera relevante el género que mas destaca dentro de sus ...

Figura 18. Pregunta N° 13
Fuente: Elaboracion propia

El 39,57% de los encuestados considera que casi nunca consideran importante el género
dentro de los seguidores de la red social facebook, mientras que el 20,86% considera que si es

es relevante, seguido del 19,42% quienes lo consideran a menor grado.
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Pregunta N° 14.- ;Considera usted que la cantidad de seguidores en instagram es un buen
indicador para que su negocio crezca?

Tabla 15. Pregunta N° 14

iConsidera usted que la cantidad de seguidores en instagram es
un buen indicador para que su negocio crezca?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Aveces 21 16,1 16,1 16,1
Casi Siempre a2 66,2 66,2 a1,3
Siempre 26 18,7 18,7 100,0
Tatal 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

i Considera usted que la cantidad de seguidores en instagram es un buen indicador para que su negocio
crezca?

Porcentaje

Aveces Casi Siempre Siempre

¢ Considera usted que la cantidad de seguidores en instagram es un
buen indicador para que su negocio crezca?

Figura 19. Pregunta N° 14
Fuente: Elaboracién propia

Segun los resultados obtenidos, se evidencia que el 66,19% casi siempre considera que
la cantidad de seguidores en instagram es un buen indicador para que el negocio crezca, mientras
que el 18,71% considera que casi siempre es un buen indicador, y el 15,11% considera que a

veces es importante.



Pregunta N° 15.- ;La cantidad de seguidores aumenta de manera mensual?

Tabla 16. Pregunta N° 15

sLa cantidad de seguidores aumenta de manera mensual?

Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Forcentaje valiclo acumulado
Valido  CasiMunca 1 7 7 7
AVECES 40 28,8 28,8 2895
Casi Siempre 62 44 6 44 6 741
Siempre 36 264 264 100,0
Tatal 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢La cantidad de seguidores aumenta de manera mensual?

Porcentaje

Casi Munca A veces Casl Siempre Siempre

¢iLa cantidad de seguidores aumenta de manera mensual?

Figura 20. Pregunta N° 15
Fuente: Elaboracién propia

El 44,6% de los encuestados determind que casi siempre la cantidad de seguidores en
instagram aumenta de manera mensual, mientras que el 28.78% determiné que a veces

aumenta, y el 25,90% que siempre aumenta.
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Pregunta N° 16.- ;Considera usted que la frecuencia con que realiza sus publicaciones en
instagram es necesaria para captar la atencién de los clientes?

Tabla 17. Pregunta N° 16

éConsidera usted que la frecuencia con que realiza sus
publicaciones en instagram es necesaria para captar la atencion de
los clientes?

Farcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Casi Siempre 70 a0.4 a0.4 a0.4
Siempre G4 49 @ 49 @ 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Considera usted que la frecuencia con que realiza sus publicaciones en instagram es necesaria para captar
la atencion de los clientes?

60

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

¢ Considera usted que la frecuencia con que realiza sus publicaciones en
instagram es necesaria para captar la atencién de los clientes?

Figura 21. Pregunta N° 16
Fuente: Elaboracién propia

El 50,36% de los encuestados considera que casi siempre las publicaciones que realizan
en instagram es necesaria para captar la atencion de los clientes, mientras que el 49,64% que

siempre es necesario.
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Pregunta N° 17.- ;Sus publicaciones en instagram son comentadas con frecuencia por sus

seguidores?

Tabla 18. Pregunta N° 17

¢éSus publicaciones en instagram son comentadas con frecuencia

por sus seguidores?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  CasiMunca 33 237 237 237
Aveces 13 94 94 331
Casi Siempre i 56,4 56,4 38,5
Siempre 16 11,8 11,8 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

¢Sus publicaciones en instagram son comentadas con frecuencia por sus seguidores?

Porcentaje

Casi MNunca A veces

Casi Siempre

Siempre

£Sus publicaciones en instagram son comentadas con frecuencia por
sus seguidores?

Figura 22. Pregunta N° 17
Fuente: Elaboracién propia

Segtn los resultados, se puede observar que 55,40% de los encuestados considera que las

publicaciones por instagram son comentadas con frecuencia por sus seguidores, caso contrario,

sucede con el 23,74% considera que casi nunca son comentadas por sus seguidores.
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Pregunta N° 18.- ;Sus publicaciones en instagram son compartidas con frecuencia por sus
seguidores?

Tabla 19. Pregunta N° 18

¢Sus publicaciones en instagram son compartidas con frecuencia
por sus seguidores?

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Munca 3s 273 273 273
Casi Munca G0 43,2 43,2 70,5
AVBLRS 16 10,8 10,8 81,3
Casi Siempre 22 15,8 15,8 a7 1
Siempre 4 249 249 100,0

Total 1349 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Sus publicaciones en instagram son compartidas con frecuencia por sus seguidores?

Porcentaje

MNunca Casi Munca A veces Casi Siempre
Siempre

¢Sus publicaciones en instagram son compartidas con frecuencia por ...

Figura 23. Pregunta N° 18
Fuente: Elaboracién propia

Segtn los resultados obtenidos, se puede determinar que el 43,17% de los encuestado
afirmo que casi nunca sus publicaciones son compartidas en instagram con frecuencia, seguido
de un 27,34% quienes aseguraron que nunca son compartidas, sin embargo, también se determina
que el 15,83% de los encuestados considera que a veces son compartidas con frecuencia por sus
seguidores.
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Pregunta N° 19.- Se ha logrado un nimero considerable de "me gusta" en sus posts.

Tabla 20. Pregunta N° 19

Se halogrado un nimero considerable de me gusta en sus posts.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Casi Siempre 43 30,9 30,9 30,9
Siempre ag 69,1 69,1 100,0
Tatal 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Se ha lograde un namero considerable de me gusta en sus posts.

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

Se ha logrado un namero considerable de me gusta en sus posts.

Figura 24. Pregunta N° 19
Fuente: Elaboracién propia

El 69,06% indica que siempre han logrado un nimero considerable de “me gusta” en sus
posts de instagram, por otro lado, a gran diferencia del 30,94% de los encuestados, quienes
consideran que casi siempre han logrado un nimero considerable de” me gusta” en sus posts de

instagram.



97

Pregunta N° 20.- Existe un nimero apropiado de "reacciones" en sus historias.

Tabla 21. Pregunta N° 20

Existe un nimero apropiado de reacciones en sus historias.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Aveces g ] ] ]
Casi Siempre a5 61,2 61,2 676
Siempre 45 324 324 100,0
Tatal 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Existe un numero apropiado de reacciones en sus historias.

Porcentaje

A veces Casi Siempre Siempre

Existe un numero apropiado de reacciones en sus historias.

Figura 25. Pregunta N° 20
Fuente: Elaboracién propia

Segin los resultados obtenidos, se puede determinar que el 61,15% de los encuestados
considera que casi siempre hay un nimero apropiado de reacciones en sus historias, también se
verifica que el 32,37% siempre tiene un nimero considerable de reacciones, y por ultimo, el

6.47% considera que existen reacciones en sus historias de instagram a veces.
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Pregunta N° 21.- Existe un niimero considerable de "comentarios" en sus posts.

Tabla 22. Pregunta N° 21

Existe un nimero considerable de comentarios en sus posts.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  CasiSiempre 113 a81.3 a81.3 a81.3
Siempre 26 187 187 100,0
Total 139 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Existe un numero considerable de comentarios en sus posts.

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

Existe un numero considerable de comentarios en sus posts.

Figura 26. Pregunta N° 21
Fuente: Elaboracién propia

Se observa que el 81,29% de los encuestados considera que casi siempre hay un nimero
considerable de comentarios en sus posts de instagram, también se determina que el 18,71%

afirma que siempre hay una cantidad considerable de comentarios en sus posts.
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Pregunta N° 22.- Existe un niimero apropiado de "respuestas” en sus historias.

Tabla 23. Pregunta N° 22

Existe un nimero apropiado de respuestas en sus historias.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Walido  Casi Siempre a6 61,9 61,9 61,9
Siempre 53 38,1 38,1 100,0
Tatal 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Existe un numero apropiado de respuestas en sus historias.

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

Existe un numero apropiado de respuestas en sus historias.

Figura 24. Pregunta N° 22
Fuente: Elaboracién propia

Se establece que el 61% de los encuestados considera que casi siempre hay un niimero
apropiado de respuestas en sus historias de instagram, mientras que el 38% considera que

siempre reciben un nimero apropiado de respuestas.
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En relacién a Promocién Turistica:
Pregunta N° 23.- ;Considera usted que la publicidad por internet es importante para la
captacion de clientes?

Tabla 24. Pregunta N° 23

¢Considera usted que la publicidad por internet es importante para
la captacion de clientes?

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  CasiMunca 4 24 24 24
Aveces 149 13,7 137 16,5
Casi Siempre 70 a0,4 504 66,9
Siempre 46 331 331 100,0
Total 1349 100,0 1000

Fuente: Elaboracién propia

¢ Considera usted que la publicidad por internet es importante para la captacion de clientes?

Porcentaje

Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

¢ Considera usted que la publicidad por internet es importante para la
captacion de clientes?

Figura 25. Pregunta N° 23
Fuente: Elaboracién propia

Segtin los resultados obtenidos, se observa que el 50,36% de los encuestados establece
que casi siempre es importante la publicidad por internet para la captacion de clientes, seguido
del 33,09% establece que siempre es importante. Por otro lado, cerca del 13,67% afirmaron que
a veces es importante, finalmente solo un 2,88% afirma que casi nunca considera esta

actividad.
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Pregunta N° 24.- ; Considera usted que la publicidad pagada por internet es importante para el

crecimiento de la empresa?

Tabla 25. Pregunta N° 24

éConsidera usted que la publicidad pagada por internet es

importante para el crecimiento de la empresa?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  CasiMunca 4 24 24 24
AVECES 2 1.4 1.4 43
Casi Siempre a4 64,0 64,0 63,3
Siempre 44 317 317 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

¢ Considera usted que la publicidad pagada por internet es importante para el crecimiento de la empresa?

Porcentaje

Casi Munca Aveces

Casi Siempre

Siempre

¢ Considera usted que la publicidad pagada por internet es importante

para el crecimiento de la empresa?

Figura 29. Pregunta N° 24
Fuente: Elaboracién propia

Segtn los resultados alcanzados, se establece que el 64,03% de los encuestados considera

que casi siempre la publicidad pagada por internet es importante para el crecimiento de la

empresa, seguido del 31,65% quienes siempre lo han considerado importante. Por otro lado, solo

un 2,88% determino que casi nunca es importante, y un 1,44% de los encuestados determina que

a veces es importante.
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Pregunta N° 25.- ;Con qué frecuencia realiza publicidad pagada por internet?

Tabla 26. Pregunta N° 25

éCon que frecuencia realiza publicidad pagada por internet?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Aveces 2 1,4 1,4 1,4
Casi Siempre 117 842 842 856
Siempre 20 144 144 100,0
Total 139 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Con qué frecuencia realiza publicidad pagada por internet?

Porcentaje

A veces Casi Siempre Siempre

¢ Con qué frecuencia realiza publicidad pagada por internet?

Figura 30. Pregunta N° 25
Fuente: Elaboracién propia

Segun los resultados alcanzados, se determina que el 84,17% considera que casi siempre
realizan publicidad pagada por internet, por otro lado, el 14,39& afirmo que siempre realiza esta

actividad y por dltimo, solo 1,44% manifesto que a veces lo realizan.
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Pregunta N° 26.- ;Considera usted que la publicidad por medios impresos (folletos y banners)
es importante para la captacion de clientes?

Tabla 27. Pregunta N° 26

éConsidera usted que la publicidad por medios impresos (folletos y
banners) es importante para la captacion de clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valida acumulado
Valido  Awveces 10 7,2 7,2 7.2
Casi Siempre a6 61,9 61,9 64,1
Siempre 43 304 304 100,0
Total 139 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Considera usted que la publicidad por medios impresos (folletos y banners) es importante parala captacion
de clientes?

Porcentaje

A veces Casi Siempre Siempre

¢ Considera usted que la publicidad por medios impresos (folletos y
banners) es importante para la captacion de clientes?

Figura 31. Pregunta N° 26
Fuente: Elaboracién propia

Segtn los resultados obtenidos, se afirma que un 46% de las agencias encuestadas casi
siempre consideran importante la entrega de folletos, sin embargo, hay un 40% que afirma

hacer esta actividad con poca frecuencia y, por tltimo, el 13% no lo considera importante.
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Pregunta N° 27.- La publicidad por medios impresos (folletos y banners) dan resultados

favorables en las ventas.

Tabla 28. Pregunta N° 27

La publicidad por medios impresos (folletos y banners) dan

resultados favorables en las ventas.

Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  CasiMunca 4 24 24 24
Aveces a8 4.7 4.7 44 6
Casi Siempre G2 44 6 44 6 a4,z
Siempre 15 10,8 10,8 100,0
Total 1349 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

La publicidad por medios impresos (folletos y banners) dan resultados favorables en las ventas.

Porcentaje

Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

La publicidad por medios impresos (folletos y banners) dan resultados
favorables en las ventas.

Figura 32. Pregunta N° 27
Fuente: Elaboracién propia

Segtn los resultados alcanzados, se determina que el 44,6% de los encuestados considera

que la publicidad por medios impresos, tanto como folletos y banners, casi siempre resultan

favorables en los resultados de ventas, seguido de un 41,73% quienes afirmaron a veces, por

otra parte, se determiné que solo el 10,79% siempre determina que sea favorable, y solo un 2,88%

determino que casi nunca genera resultados en ventas.
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Pregunta N° 28.- ; Considera usted que la frecuencia con la que realiza publicidad por medios

impresos (folletos y banners) es eficaz?

Tabla 29. Pregunta N° 28

¢iConsidera usted que la frecuencia con la que realiza publicidad
por medios impresos (folletos y banners) es eficaz?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Aveces 58 M7 M7 M7
Casi Siempre 68 43,9 43,9 40,6
Siempre 13 9.4 9.4 100.,0
Total 139 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Considera usted que lafrecuencia con la que realiza publicidad por medios impresos (folletos y banners) es
eficaz?

Porcentaje

Aveces Casi Siempre

¢ Considera usted que la frecuencia con la que realiza publicidad por

Siempre

medios impresos (folletos y banners) es eficaz?

Figura 33. Pregunta N° 28
Fuente: Elaboracién propia

Segtn los resultados alcanzados, se establece que el 48,92% de los encuestados considera

que casi siempre la publicidad por internet por medios impresos es eficaz, sin embargo, se

determina que el 41,73% considera que a veces es eficaz, y por ultimo, el solo un 9,35%

considera que siempre es eficaz.
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Pregunta N° 29.- ; Participa de manera frecuente en ferias turisticas virtuales o presenciales a
nivel nacional representando a la empresa?

Tabla 30. Pregunta N° 29

;Participa de manera frecuente en ferias turisticas virtuales o
presenciales a nivel nacional representando a la empresa?

FPorcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Aveces 21 15,1 151 151
Casi Siempre 92 66,2 66,2 81,3
Siempre 26 18,7 18,7 100,0
Total 139 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢Participa de manera frecuente en ferias turisticas virtuales o presenciales a nivel nacional representando a la
empresa?

Porcentaje

A veces Casi Siempre Siempre

¢ Participa de manera frecuente en ferias turisticas virtuales o
presenciales a nivel nacional representando a la empresa?

Figura 34. Pregunta N° 29
Fuente: Elaboracién propia

El 66,19% de los encuestados determina que casi siempre participan en ferias turisticas
virtuales y presenciales a nivel nacional representando a la empresa, por otro lado, el 18,71% de
los encuestados considera que siempre participan, y, por ultimo, el 15,11% participan de manera

ocasional.
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Pregunta N° 30.- ;Participa de manera frecuente en ferias turisticas virtuales a nivel
internacional representando a la empresa?

Tabla 31. Pregunta N° 30

iParticipa de manera frecuente en ferias turisticas virtuales a nivel
internacional representando a la empresa?

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Munca 40 288 288 288
CasiMunca G4 46,0 46,0 748
Aveces 11 7 7 a2y
Casi Siempre 20 14,4 14,4 a7 .1
Siempre 4 24 24 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Participa de manera frecuente en ferias turisticas virtuales a nivel internacional representando a la empresa?

Porcentaje

MNunca Casi Munca Aveces Casi Siempre
Siempre

¢, Participa de manera frecuente en ferias turisticas virtuales a nivel ...

Figura 35. Pregunta N° 30
Fuente: Elaboracién propia

Se establece, segun los resultados que casi el 46,04% casi nunca participan de manera
frecuente en ferias turisticas a nivel nacional e internacional representando a la empresa, seguido

de un 28,78% que nunca participa, también se determina que solo el 14,39% a veces participan.
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Pregunta N° 31.- ;Considera usted que la participacion en ferias turisticas virtuales ha sido o
seria efectiva para la empresa?

Tabla 32. Pregunta N° 31

sConsidera usted que la participacion en ferias turisticas virtuales
ha sido o seria efectiva para la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Casi Siempre 70 504 504 504
Siempre G4 49 6 49 6 100,0
Total 139 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

¢ Considera usted que la participacion en ferias turisticas virtuales ha sido o seria efectiva para la empresa?

60

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

¢ Considera usted que la participacion en ferias turisticas virtuales ha
sido o seria efectiva parala empresa?

Figura 36. Pregunta N° 31
Fuente: Elaboracién propia

Se observa que el 50,36% de los encuestados casi siempre consideran que la participacion
en ferias turisticas virtuales ha sido o seria efectiva para la empresa, luego también se observa

que el 49,64% de los encuestados considera que su participacion siempre fue efectiva.
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Pregunta N° 32.- ; Usted brinda cupones o bonos a sus clientes frecuentes?

Tabla 33. Pregunta N° 32

sUsted brinda cupones o bonos a sus clientes frecuentes?

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Munca 29 2049 2049 2049
CasiMunca 34 245 245 453
Aveces 47 338 338 791
Casi Siempre 19 13,7 13,7 92,8
Siempre 10 7.2 7.2 100,0

Total 1349 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Usted brinda cupones o bonos a sus clientes frecuentes?

Porcentaje

MNunca Casi Munca A veces Casi Siempre
Siempre

¢ Usted brinda cupones o bonos a sus clientes frecuentes?

Figura 37. Pregunta N° 32
Fuente: Elaboracion propia

Se observa que a veces el 33,81% de los encuestados brinda ocasionalmente cupones y
bonos a sus clientes mds frecuentes, por otro lado, 24,46% afirmo que casi nunca lo hace, seguido

del 20,86% quienes nunca entregan cupones.
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Pregunta N° 33.- ;Considera usted que la entrega de cupones o bonos es efectiva para lograr
la fidelizacion de clientes?

Tabla 34. Pregunta N° 33

;Considera usted que la entrega de cupones o bonos es efectiva
para lograr la fidelizacion de clientes?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
VWalido  CasiMunca 4 248 248 248
Aveces 20 144 144 173
Casi Siempre 71 51,1 51,1 68,3
Siempre 44 37 37 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Considera usted que la entrega de cupones o bonos es efectiva para lograr la fidelizacion de clientes?

Porcentaje

Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

¢Considera usted que la entrega de cupones o bonos es efectiva para
lograr la fidelizacién de clientes?

Figura 38. Pregunta N° 33
Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados obtenidos, se establece que el 51,06% de los encuestados considera
que la entrega de cupones y bonos es efectiva para lograr la fidelizacion de los clientes, el 31%

establece que casi siempre y el 14,39% establece seria eficaz para la fidelizacion de los clientes.
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Pregunta N° 34.- ;Considera usted que la entrega de cupones o bonos es rentable para lograr
la fidelizacion de clientes?

Tabla 35. Pregunta N° 34

éConsidera usted que la entrega de cupones o bonos es rentable
para lograr la fidelizacion de clientes?

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Munca 42 30,2 30,2 30,2
CasiMunca 67 48,2 48,2 78,4
AVECES 12 8.6 8.6 871
Casi Siempre 14 10,1 101 a7 .1
Siempre 4 249 249 100,0

Total 139 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

iConsidera usted que la entrega de cupones o bonos es rentable para lograr la fidelizacién de clientes?

Porcentaje

Munca Casi Munca A veces Casi Siempre
Siempre

iConsidera usted que la entrega de cupones o bonos es rentable para ...

Figura 39. Pregunta N° 34
Fuente: Elaboracién propia

Se determina que el 48,20% de los encuestados considera que casi nunca la entrega de
cupones y bonos es rentable para lograr la fidelizacion de los clientes, el 30% revelo que nunca
le resulta rentable para la fidelizacion de clientes. Por otro lado, cerca del 10% manifesto que

casi siempre le parece rentable la entrega de cupones.
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Pregunta N° 35.- Hoy en dia, ;Brinda boletines informativos a los clientes que visitan la
agencia de viaje?
Tabla 36. Pregunta N° 35

Hoy en dia, ;Brinda boletines informativos a los clientes que visitan
la agencia de viaje?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Casi Siempre 118 a4.9 a4.9 a4.9
Siempre 21 15,1 15,1 100,0
Total 1349 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Hoy en dia, ;Brinda boletines informativos a los clientes que visitan la agencia de viaje?

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

Hoy en dia, ;Brinda boletines informativos a los clientes que visitan la
agencia de viaje?

Figura 40. Pregunta N° 35
Fuente: Elaboracion propia

El 84,89% de los encuestados manifesto que casi siempre ofrecen boletines informativos

a los clientes que visitan la agencia de viaje, mientras que el 15,11% revelo que siempre lo hace.
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Pregunta N° 36.- ;Usted difunde de manera virtual boletines informativos para sus clientes?

Tabla 37. Pregunta N° 36

;Usted difunde de manera virtual boletines informativos para sus

clientes?
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje yalido acumulado
Valido  Aveces 21 16,1 16,1 16,1
Casi Siempre 92 6E, 2 6E, 2 a1,3
Siempre 26 18,7 18,7 100,0
Tatal 138 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

iUsted difunde de manera virtual boletines informativos para sus clientes?

Porcentaje

A veces

Casi Siempre

Siempre

¢ Usted difunde de manera virtual boletines informativos para sus

Figura 41. Pregunta N° 36
Fuente: Elaboracién propia

clientes?

El 66,19% de los encuestados establece que casi siempre difunden de manera virtual

boletines informativos para sus clientes, por otro lado, el 18,71% determiné que siempre

difunden de manera virtual, mientras que el 15,11% estableci6 que solo lo realiza

ocasionalmente.
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Pregunta N° 37.- ;Considera importante la realizacion y entrega de boletines informativos?

Tabla 38. Pregunta N° 37

¢iConsidera importante la realizacion y entrega de boletines
informativos?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Aveces 34 245 245 245
Casi Siempre a4 60,4 60,4 84,9
Siempre 21 15,1 15,1 100,0
Total 139 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Considera importante la realizacion y entrega de boletines informativos?

Porcentaje

A veces Casi Siempre Siempre

¢ Considera importante la realizacion y entrega de boletines
informativos?

Figura 42. Pregunta N° 37
Fuente: Elaboracién propia

El 60,43% de los encuestados establece que casi siempre es importante la realizacion y
entrega de boletines informativos hacia los clientes, por otro lado, el 24,46% a veces lo considera

util y en dltima instancia, se determiné que siempre el 15% lo considera muy importante.
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Pregunta N° 38.- ;Considera determinante la elaboracion y difusion de publicity para lograr
mayor alcance de usuarios?

Tabla 39. Pregunta N° 38

;Considera determinante la elaboracion y difusion de publicity para
lograr mayor alcance de usuarios?

Farcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Casi Siempre 70 50,4 50,4 50,4
Siempre 69 449 6 449 6 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

iConsidera determinante la elaboracién y difusion de publicity para lograr mayor alcance de usuarios?

&0

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

¢Considera determinante |a elaboracién y difusion de publicity para
lograr mayor alcance de usuarios?

Figura 43. Pregunta N° 38
Fuente: Elaboracién propia

Se observa que el 50% de los encuestados consideran determinante la elaboracién y
difusion de publicidad para lograr un mayor alcance de usuarios. El 49% establece que siempre

es determinante.
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Pregunta N° 39.- ;Considera determinante la elaboracién y difusion de publicity (reportajes,

articulos y otras difusiones gratuitas) para lograr mayores ventas en la empresa?

Tabla 40. Pregunta N° 39

;Considera determinante la elaboracion y difusion de publicity
(reportajes, articulos y otras difusiones gratuitas) para lograr
mayores ventas en la empresa?

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Forcentaje yalido acumulado
Valida  Munca 22 15,8 15,8 15,8
CasiMunca a8 396 396 564
Aveces 27 19,4 19,4 74,8
Casi Siempre 249 20,49 20,49 967
Siempre & 4.3 4.3 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Considera determinante la elaboracion y difusion de publicity (reportajes, articulos y otras difusiones
gratuitas) para lograr mayores ventas en la empresa?

Porcentaje

MNunca Casi Munca A veces Casi Siempre
Siempre

¢ Considera determinante la elaboracion y difusion de publicity ...

Figura 44. Pregunta N° 39
Fuente: Elaboracién propia

Se observa que el 39,57% de los encuestados considera que casi nunca es determinante
la elaboracién y difusion de publicity para lograr mayores ventas en la empresa. El 20,86% a
veces lo considera casi siempre, seguido de un 19,42% que lo consideran ocasionalmente.

Finalmente, un 15,83% no lo considera determinante en las ventas.



Pregunta N° 40.- ;Con cudnta frecuencia realiza la elaboracion y difusion del contenido de

publicity?

Tabla 41. Pregunta N° 40

£Con cuanta frecuencia realiza la elaboracion y difusion del
contenido de publicity?

Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  CasiMunca 16 11,8 11,8 11,8
AVECES 61 43,9 43,9 a6.4
Casi Siempre 52 ar4 ar4 928
Siempre 10 72 72 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢&Con cuanta frecuenciarealiza la elaboracion y difusion del contenido de publicity?

Porcentaje

Casi Munca A veces

Casi Siempre

Siempre

¢ Con cuanta frecuenciarealiza la elaboracion y difusion del contenido de

Figura 45. Pregunta N° 40
Fuente: Elaboracién propia

publicity?
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Se puede visualizar que el 43,88 de los encuestados a veces realizan con frecuencia la

elaboracién y difusion de contenido de publicity. Por otra parte, el 37,41% casi siempre lo realiza

con frecuencia. Finalmente, el 11,51% casi nunca lo realiza, y solo 7,19% lo realiza siempre.
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5.2. Pruebas de hipétesis
Para realizar las pruebas de hipdtesis general e hipétesis especificas se utilizé el

coeficiente de correlacién de Spearman, que nos permite relacionar estadisticamente escalas
tipo Likert. (R. HerndndezSampieri, C. Ferndndez y P. Baptista, 2014). En la siguiente tabla, se
puede observar la interpretacion de los resultados obtenidos.

Tabla 42. Interpretacion de los valores de la correlacion

Valor de Rho Interpretacion

'-0.91 a-1.00 ‘Correlacién negativa perfecta
0.76 a-0.90  Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa débil

-0.01 a-0.10 No existe correlacién

0.01a0.10 Correlacion positiva débil

0.11a0.50 Correlacion positiva media

0.51a0.75 Correlacion positiva considerable
0.7520.90 Correlacion positiva muy fuerte

0.91a1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: R. HernandezSampieri, C. Ferndndez y P. Baptista, 2014, Mc Graw Hill Education.

Derechos de autor 2014 Mc Graw Hill Education.

5.2.1 Hipétesis general

Ho. Las redes sociales no influyen de manera relevante en la promocion turistica de agencias
de viaje minoristas en el distrito de Miraflores, 2021.

Ha. Las redes sociales influyen de manera relevante en la promocioén turistica de agencias de
viajes minoristas en el distrito de Miraflores, 2021.

Regla de decision

Si Valor p > 0.05, se acepta la hipdtesis nula (Ho).

Si Valor p < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho). Y, se acepta la hipétesis alterna (Ha).
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Correlaciones
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Fedes From.
Sociales Turistica
Rho de Spearman  Redes Sociales  Coeficiente de 1,000 ,801“
correlacion
Sig. (hilateral) ,ooon
" 138 138
Prom. Turistica Coeficiente de ,801" 1,000
correlacian
Sig. (hilateral) Loon
" 138 138

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion

Al realizar la comprobacién del supuesto en SPSS, se comprobé que el Rho > 0(0.801).

Entonces, se acepta la hipdtesis alterna y se concluye que las redes sociales influyen de

manera relevante en la promocion turistica de agencias de viaje minoristas en el distrito

de Miraflores, 2021.

5.2.2 Pruebas de hipétesis especificas

Hipétesis especifica N° 1

Ho: Facebook no influye de manera positiva en la promocion turistica de las agencias

minoristas en el distrito de Miraflores.

Ha: Facebook influye de manera positiva en la promocion turistica de las agencias minoristas

en el distrito de Miraflores.

Regla de decision

Si Valor p > 0.05, se acepta la hipdtesis nula (Ho).

Si Valor p < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho). Y, se acepta la hipdtesis alterna (Ha).



Tabla 44: Correlacion X -Y

Correlaciones
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From.
Facehook Turistica
Rho de Spearman  Facebook Coeficiente de 1,000 644"
correlacion
Sig. (bilateral) Ru]u]y]
[+ 1349 1349
From. Turistica  Coeficiente de ,644" 1,000
correlacidn
Sig. (hilateral) Ru]u]y]
[+l 1349 1349

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion

Al realizar la comprobacion del supuesto en SPSS, se comprobé que el Rho > 0(0.644).

Entonces, se acepta la hipdtesis alterna y se concluye que facebook influye de manera

positiva en la promocién turistica de las agencias minoristas en el distrito de Miraflores.

Hipdtesis especifica N° 2

Ho: Instagram no influye de manera positiva en la promocidn turistica de las agencias

minoristas en el distrito de Miraflores.

Ha: Instagram influye de manera positiva en la promocion turistica de las agencias minoristas

en el distrito de Miraflores.

Regla de decision

Si Valor p > 0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho).

Si Valor p < 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho). Y, se acepta la hipétesis alterna (Ha).
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Tabla 45: Correlacion X3 -Y

Correlaciones

From.
Instagram Turistica
Rho de Spearman  Instagram Coeficiente de 1,000 647
correlacion
Sig. (bilateral) : ,ooo
Ml 139 139
From. Turistica  Coeficiente de ,Ed?“ 1,000
correlacidn
Sig. (hilateral) ,ooa
M 139 139

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion
Al realizar la comprobacion del supuesto en SPSS, se comprobé que el Rho > 0(0.647).
Entonces, se acepta la hipdtesis alterna y se concluye que instagram influye de manera positiva

en la promociodn turistica de las agencias minoristas en el distrito de Miraflores.

5.3. Presentacion de resultados

Respecto a las Redes sociales:

e En relacion a la dimension Facebook, podemos afirmar que la cantidad de seguidores en
dicha red social es considerada como un factor predominante en el crecimiento de las
agencias de viajes (P1, P2). En cuanto a los “likes” recibidos en las publicaciones de
facebook, podemos afirmar que estd en continuo aumento dado que las publicaciones son
una actividad que se realiza periddicamente (P3,P4). En cuanto a los “Comentarios” y
“Compartidos” (P5, P6), emitidos por distintos usuarios de facebook resulta ser ocasional

y con baja participacién por parte de los usuarios
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El uso de respuestas instantdneas en facebook logré demostrar que es un factor clave en
la atenciodn al cliente, pues su uso demuestra rapidez y eficiencia (P7). Asimismo,
podemos considerar que dicha red social resulta segura para atender o resolver dudas
para los clientes (P8) sin embargo, no sucede lo mismo para algo mds concreto como la
venta de un servicio, por lo que al cerrar una negociacion entre cliente y empresa, existe
cierto nivel de desconfianza e inseguridad (P9). Ante estos resultados, se afirma que al
momento en el cual los clientes realizan reservas y/o quieran recibir un servicio por

Facebook es inseguro para ellos, generando cierta desconfianza (P10).

La proveniencia de seguidores en facebook, demuestra interés para las agencias el saber
a qué publico se estd dirigiendo, ya sea nacional e internacional (P11), sin embargo, no

sucede lo mismo en cuanto a los aspectos relacionados a la edad y género (P12, P13)

En relacién a la dimension instagram, podemos afirmar que la cantidad de seguidores
en dicha red social es considerada al 66.19% en su totalidad como un factor predominante
en el crecimiento de las agencias de viajes (P14). En cuanto al aumento de seguidores,

se expresa que si hay un crecimiento frecuente y positivo (P15).

La publicacién de fotos e historias en instagram, se realizan de manera frecuente para

lograr la atencién de los clientes, dado que el contenido de la red resulta ser mucho mas
visual que otras plataformas (P16). Por consiguiente, los comentarios logran tener un
resultado favorable, sin embargo, los “compartidos” resultan ser de poco recurrentes por

sus seguidores (P17, P18).
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De la cantidad de “me gusta” y “reacciones”, se puede afirmar que si existe una

interaccion muy considerable respecto a las publicaciones realizadas en instagram (P19,
P20). Sin embargo, la cantidad de comentarios en las publicaciones de la red social
instagram, asi como las veces en que son compartidas, resulta ser poco afluente por los

usuarios que navegan por la red social (P21, P22).

Respecto a la Promocion Turistica
e En relacion a la dimension Publicidad, se puede afirmar que la captacion de clientes
mediante internet tiene gran importancia ocupando un 50.36% (P23), por lo que las
agencias de viaje minoristas consideran que esta actividad tiene un gran peso en el
crecimiento de la empresa (P24). De esta manera, se convierte en una las actividades que
se realizan de manera frecuente (P25). También, se debe destacar la importancia del rol
que cumple la publicidad por medios impresos donde es preciso afirmar que
ocasionalmente es empleada por las agencias (P26) que de alguna u otra forma repercute
en el medio de informacion hacia los clientes de manera presencial y resultando poco
determinantes (P27), ya que es una actividad que se realiza con materiales y elementos

fisicos a pesar de la pandemia de COVID 19 (P28).

e En relacién a la dimensiéon Promocién de ventas, se obtuvo un porcentaje 66.19%
respecto a su participacion en ferias turisticas (P29), considerdndolo un factor clave de
presencia en el ambiente turistico tanto a nivel nacional (P30), sin embargo, en el aspecto
internacional resulté con poca participacién (P31). Por otro lado, se puede ver que la
entrega de los cupones para clientes es una actividad que no es comtinmente realizada en
estas empresas (P32), por lo que se considera poco efectiva y rentable para fidelizar a los

clientes (P33, P34).
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e En relacién a la dimension Relaciones Publicas, se puede afirmar que si existe una
difusion frecuente de material informativo sobre la agencia de viajes hacia los clientes de
forma fisica (P35), sin embargo, el porcentaje es mayor si es que se realiza la entrega de
este material informativo de manera virtual (P36), dada la pandemia del COVID 19, por
lo que su importancia en la entrega del material informativo resulta ser un factor relevante
para brindar informacion de manera diddctica hacia los clientes (P37). Por otra parte, la
elaboracion de publicity (reportajes, videos, articulos) resulta ser una actividad con cierta
importancia para llegar hacia los clientes de la empresa (P38), y generar un aumento en
ventas (P39), sin embargo, no es realizada constantemente por las agencias de viajes

minoristas (P40).

5.4. Discusion de resultados

De acuerdo a los resultados obtenidos, se observa que la influencia de las redes sociales
en la promocidn turistica es determinante para poder llegar hacia los clientes y fidelizarlos, asi
como el logro de las ventas de manera efectiva y estratégica, por lo que de esta manera queda

demostrado que el uso de estas plataformas en las agencias de viajes minoristas es 72% eficaz.

Segtin Garcia (2017), describe a las redes sociales como las plataformas mas importantes
y relevantes donde se da la interaccion entre usuarios y las empresas, midiéndose en la cantidad
de publicaciones y reacciones que se dan gracias a la conectividad de las personas en este espacio
virtual. El interés de saber algo mds e interactuar con otras personas y organizaciones surge de
inmediato al navegar mediante estas plataformas por lo que Celaya (2008) expresa que estos
usuarios, se conectan e interactian entre si de acuerdo a sus intereses, gustos o preferencias, lo

que daria lugar a buscar contenido o publicaciones segin su necesidad
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€n ese momento.

En relacion a Facebook, se aprecia que la plataforma recibe gran cantidad de interaccion
y comentarios por parte de los usuarios, tal como lo afirma Mofon (2014), donde considera que
el alcance es el numero de personas que “reaccionaron” a un contenido especifico. Sin embargo,
como explica el manual de marketing digital (2017), la seguridad en
respecto a la atencion al cliente es un factor fundamental en el buen uso de la plataforma.

En relacion a Instagram, la presencia de esta red estd basada en su contenido visual e
interactivo, solo mediante fotos y videos resultando ser muy predominante en ese aspecto y
comprobando lo expresado por Garcia (2017) donde su actividad es mediada principalmente

por las fotos publicadas y la cantidad de likes por foto.

Respecto a la promocidn turistica, se aprecia que involucra més que solo vender un
servicio de la empresa hacia su cliente final, que, si bien no es algo 100% fisico, la imagen y
calidad de la empresa se ve reflejada y diferenciada en esa actividad. Tal como afirma Cordero
(2008), donde cada actividad de la promocion turistica, tiene métodos y/o técnicas que permitiran
alcanzar el mercado meta, dando a conocer el producto turistico. Aunque estas actividades
pueden variar de acuerdo al tipo de institucién segtn lo expresado por PromPeru (2016), pero
cumpliendo el mismo objetivo de seguir incentivando a los potenciales clientes viajeros a visitar

un determinado destino.

En relacién a la publicidad, se observa un mayor uso de esta herramienta en las
plataformas virtuales que, en formato fisico, donde “la comunicacién persuasiva es resulta ser
una funcion notable para hacer llegar el mensaje al publico objetivo.” (Acerenza, 2017). Sin

embargo, segtin lo expresado por Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga y Flores (2018)
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para que sea llevada a cabo de manera masiva requiere de gran presupuesto, para que
consecuentemente, obtenga mayores resultados en su objetivo. En ese sentido, se comprueba que

habrd un gran alcance si se cuenta con los recursos necesarios.

En relacion a la promocién de ventas, la prictica de esta actividad que incluye cupones,
bonos o demostraciones en publico no es comun o se realiza ocasionalmente. Para Acerenza
(como se cité en Asociacion americana de marketing, 1960) es considerada como una actividad

del marketing, llevada a cabo de manera presencial y con grandes resultados ya que son masivas.

En relacién a las relaciones publicas, la realizacion de material informativo entre
reportajes, articulos y videos es una actividad con baja predominancia para las agencias de viaje
minoristas. Se resalta que la existencia de este material seria de gran importancia en las
actividades de promocion, pues Ibafieza y Cabrera (2011) expresan que esta informacién

personal, oral o escrita, dard a conocer los atractivos y servicios turisticos de manera frecuente.
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CONCLUSIONES

1. Se ha comprobado la hipétesis general donde las variables se asocian con un 80.1%
conforme a los resultados obtenidos de correlacién de Spearman. Siguiendo la escala de

Spearman la correlacion es positiva muy fuerte.

Segtn los resultados obtenidos, el uso de las redes sociales es determinante en la
promocion turistica. Ante esto, se ve reflejado que el rol de las redes sociales ha tenido un alto
impacto al ser utilizado como una herramienta estratégica en la promocion turistica de agencias
de viaje minoristas. En relacion al indicador de atencién al cliente, se ha podido afirmar que
existe desconfianza por parte de los usuarios al momento de adquirir un servicio a través de las
redes sociales de las agencias de viaje minoristas; es en este punto es donde se da inicio a la

primera interaccion entre la empresa y el cliente.

2. Se ha comprobado la hipétesis general donde las variables se asocian con un 64.4%
conforme a los resultados obtenidos de correlacién de Spearman. Siguiendo la escala de

Spearman la correlacion es positiva pero considerable entre Facebook y promocién turistica.

Conforme a los resultados obtenidos se confirma que las publicaciones en facebook obtienen una
interaccion ocasional por parte de los usuarios que utilizan esta red social dependiendo de los
meses con altas temporadas donde hay mayor actividad turistica, por lo que los usuarios suelen
mostrar mayor interés en adquirir los servicios ya que directamente se contactan con las agencias
minoristas y se solicita informacién en estas temporadas que son clave para generar mayores

ventas y alcance de interacciones.

3. Se ha comprobado la hipétesis especifica 2 donde las variables se asocian con un

64,7% conforme a los resultados obtenidos de correlacién de Spearman.
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Se puede inferir que este porcentaje presenta buen alcance de comentarios y respuestas por parte
de los seguidores en la red social instagram. Se considera que esta red social es representada por
tener mayor contenido visual, ya que predomina mayormente las reacciones (me gusta y
compartidos) por las publicaciones de las agencias de viaje donde las fotos, videos e historias

generan mds visualizaciones e interacciones.
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RECOMENDACIONES

1.

Siendo las redes sociales una plataforma de difusién masiva, se deberia dar a conocer a
los usuarios la imagen organizacional y legal de las agencias de viaje para transmitir
seguridad y confianza al cliente, asegurando su posicion en el mercado turistico y a la
misma vez los clientes se sientan seguros y satisfechos al momento de adquirir los

servicios turisticos que ofrecen.

2. Se recomienda que las agencias de viaje realicen un plan estratégico para poder tener un
mayor alcance en la promocion turistica en temporadas bajas, a través de la red social
facebook y de esta manera proporcionar a los clientes mayores ofertas y descuentos

dentro del plan estratégico establecido.

3. Lared social Instagram presenta un contenido variado y mucho maés visual, se recomienda

compartir videos cortos de los viajes realizados por los turistas, permitiendo generar altas
expectativas en posibles futuros clientes. También, se puede optar por publicacién de
contenido divertido, llamativo y diddctico para poder generar un mayor interés e
interacciones. Asimismo, con los posts que son publicados con facilidad y de manera
frecuente. Por ultimo, se debe realizar estrategias basadas en alcanzar mayor interaccion
por parte de los usuarios tales como sorteos, promociones y descuentos para despertar

mayor interés y atraccion, asi como también mayor alcance de usuarios.

4. Con las publicaciones realizadas, se recomienda aplicar la publicidad pagada por redes

sociales por un periodo de tiempo sobre todo en temporadas bajas, lo que daria lugar a
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resultados favorables, considerando la gran llegada de contenido visual que tiene la red

social Instagram.
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ACTIVIDADES! MESES

JULIO |AGOST(
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NOWVIEMBERE
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20341
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4

1

213

4

12

3|4

.

2

3
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1

2

34

112)3|4]1

2|3

4

1. Elaboracion del estado de arte

2. Propuesta del proyecto de tesis

3. Aprobacion del tema de proyecto de tesis

4. Contacto con la asesora del proyecto de
tesis (solicitud y aceptacidn)

5. Elaboracion del marco tedrico

6. Elaboracian del instrumento de
recoleccion de datos

7. Validacion del instrumento de recoleccion
de datos con expeartos en el tema

8. Aplicacion del IRD

5. Procesamiento de datos

10. Analisis e interpretacion

11. Redaccion del informe final del proyecto
de tesis

12. Revision del proyecto de tesis por parte
de la asesora

13. Presentacion final del proyecto de tesis
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Matriz de consistencia: La influencia de las redes sociales en la promocién turistica de las agencias de viaje minoristas en el distrito de Miraflores, 2021.

Miraflores?

vigje minoristas en el
distrito de Miraflores.

agencias mincristas en el
distrito de Miraflores.

Problema general Ohjetivo general Hipaotesis Variables | Dimensiones Indicadores Metodologia
Fans totales Tipo de investigacion:
Nimero total de posts (nimerc medio de likes, comentarios v Cuantitativa
L . . : . A shares).
;Como influven las redes  |Determinar la influencia de |Las redes sociales influyen Facebook — - ——— — Disefio de la
sociales en la promocién  |las redes sociales enla de manera relevante en la Atencicn al cliente (menzajes privados respondidos) investigacion:
turistica de agencias de  |promocion turistica de promocidn turistica de Redes Distribucién geografica, por edad. sexo y variaciones de interés de | Np experimental
viaje minoristas en el agencias de viaje minoristas |agencias de viaje sociales los fans.
distrito de Miraflores, en el distrito de Miraflores, |minoristas en el distrito de Seguidores totales Nivel de insvestigacion:
ST R "M " = Y - :
20217 2021, Miraflores, 2021. Fotos publicadas Correlacional
Instacram — :
Numero de reacciones "
— . Poblacion:
Numero de comentarios 214 agencias minoristas
Problema especifico 1 Objetivo especifico 1 Hipétesis especifica 1 Publici Publicidad turistica por internet activas de Miraflores
;Como influve facebook | Determinar la influencia de |Facebook influve de Publicidad turistica por medios impresos Muestra:
en la promocion turistica  |facebook en la promocion  |manera positiva en la e P P :
) o . ) b . » Trade show (feriaz) Cerca de 135 agencias
de las agencias minoristas |turdstica de agencias de promecion turistica de las Promocion de minoristas activas de
il B R . . . . 10T151as vas
en el diztrito de vigje minoristas en el agencias mincristas en el Ventas Mirafloges
. . . . - . . = . - " 1 =
Miraflores? distrito de Miraflores. distrito de Miraflores. Promocion Cupones y bonos
turistica .
Problema especifico 2 Objetivo especifico 2 Hipatesis especifiea 2 Boletines informativos o narraciones Técnica:
;Como influve mstagram | Determinar 1a influencia de |Instagram influye de : e ) Encuestra
en la promocion turistica  |instagram en la promocion  (manera positiva en la Relaciones
de laz agencias minoristas |turistica de agencias de promocion turistica de las Publicas Publicity { .+ articnlos v ofras difisices im) Instrumento:
en el distrito de ublicity (reportajes, articulos v otras difusiones gratuitas) Cuestionario




142

Matriz de operacionalizacion

Fans totales

Numero total de posts (nimero medio de likes, comentarios v shares).

Atencion al cliente (mensajes privados respondidos)

Distribucion g edad, sexo v vanaciones de interés de los fans.
; geografica, por 3

Seguidores totales

Fotos publicadas

MNumero de reacciones

MNumero de comentarios

Publicidad turistica por internet

Publicidad turistica por medios impresos

Trade show (ferias)
P i

Cupones y bonos

Boletines informativos o narraciones

Publicity (reportajes, articulos v otras difusiones gratuitas)




143

CUESTIONARIO

SOBRE LA INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES EN LA PROMOCION TURISTICA
DE LAS AGENCIAS DE VIAJE MINORISTAS EN EL DISTRITO DE MIRAFLORES, 2021.
Estimado colaborador:

El presente cuestionario tiene por objetivo conocer su respuesta con respecto a la influencia de
las redes sociales en la promocion turistica de las agencias de viaje minoristas en el distrito de
Miraflores, por lo que agradeceremos que responda a las preguntas formuladas con mucha
sinceridad. Cabe resaltar que este cuestionario es anénimo y las respuestas son netamente de
caracter confidencial. El cuestionario tendrd una duracion de 10 minutos aproximadamente y
consta de 39 preguntas, las cuales serdn evaluadas por usted con una escala del 1 al 5 detallado

en el siguiente cuadro:

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Elija segun corresponda de acuerdo a la escala de calificacion, la cual usted considere

correcta. Muchas gracias de antemano por su participacion.

VARIABLE | DIMENSION | INDICADORES ITEMS 1|21 3

1. (Considera usted que la
cantidad de seguidores en su
perfil de facebook es un
indicador importante para el
éxito de la empresa?

Fans totales ‘
2. (Considera usted que la

Redes cantidad de seguidores aumenta
sociales Facebook de manera mensual?

3. (Las publicaciones que
Numero total de | realiza en facebook tienen likes
posts (nimero de | con frecuencia por sus

likes, comentarios y | seguidores?
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compartidos)

4. ;Considera usted que la
frecuencia con que realiza sus
publicaciones en facebook es
necesaria para captar la atencién
de los clientes?

5. (Las publicaciones que
realiza en facebook son
comentadas con frecuencia por
sus seguidores?

6. (Las publicaciones que
realiza en facebook son
compartidas con frecuencia por
sus seguidores?

Atencion al cliente
(mensajes privados
respondidos)

7. Las respuestas instantdneas
de facebook son determinantes
para lograr una buena atencién
al cliente.

8. (Considera usted que
facebook es una red social
segura para la atencion hacia los
clientes?

9. (Considera usted que la
atencion al cliente por facebook
es efectiva para cerrar una
venta?

10. ;Considera usted que los
usuarios desconfian de facebook
para realizar reservaciones?

Distribucién
geografica (edad,
Sexo y variaciones

de interés)

11. ;Considera relevante el
lugar de procedencia de sus
seguidores?

12. ;Considera relevante la edad
de sus seguidores en facebook?

13. ;{Considera relevante el
género que mds destaca dentro
de sus seguidores en facebook?

Seguidores totales

14. ;Considera usted que la
cantidad de seguidores en
instagram es un buen indicador
para que su negocio crezca?
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Instagram

15. ;La cantidad de seguidores
aumenta de manera mensual?

Fotos publicadas
(historias y posts)

16. ;Considera usted que la
frecuencia con que realiza sus
publicaciones en instagram es
necesaria para captar la atencion
de los clientes?

17. {Sus publicaciones en
instagram son comentadas con
frecuencia por sus seguidores?

18. {Sus publicaciones en
instagram son compartidas con
frecuencia por sus seguidores?

Numero de
reacciones

19. Se ha logrado un nimero
considerable de "me gusta" en
sus posts.

20. Existe un nimero apropiado
de "reacciones" en sus historias.

Numero de
comentarios

21. Existe un nimero
considerable de "comentarios"
€n sus posts.

22. Existe un nimero apropiado
de "respuestas" en sus historias.

Promocion
Turistica

Publicidad

Publicidad turistica
por internet

23. ;Considera usted que la
publicidad por internet es
importante para la captacion de
clientes?

24. ;Considera usted que la
publicidad pagada por internet
es importante para el
crecimiento de la empresa?

25. ;Con qué frecuencia realiza
publicidad pagada por internet?

26. ;Considera usted que la
publicidad por medios impresos
(folletos y banners) es
importante para la captacion de
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Publicidad turistica
por medios
impresos

clientes?

27. La publicidad por medios
impresos (folletos y banners)
dan resultados favorables en las
ventas.

28. ;Considera usted que la
frecuencia con la que realiza
publicidad por medios impresos
(folletos y banners) es eficaz?

Promocioén de
Ventas

Trade shows
(ferias)

29. (Participa de manera
frecuente en ferias turisticas
virtuales o presenciales a nivel
nacional representando a la
empresa?

30. ;Participa de manera
frecuente en ferias turisticas
virtuales a nivel internacional
representando a la empresa?

31. ;Considera usted que la
participacion en ferias turisticas
virtuales ha sido o serfa efectiva
para la empresa?

Cupones y bonos

32. (Usted brinda cupones o
bonos a sus clientes frecuentes?

33. ;(Considera usted que la
entrega de cupones o bonos es
efectiva para lograr la
fidelizacion de clientes?

34. ;Considera usted que la
entrega de cupones o bonos es
rentable para lograr la
fidelizacion de clientes?

Boletines
informativos o
narraciones

35. Hoy en dia, ;Brinda
boletines informativos a los
clientes que visitan la agencia
de viaje?

36. ; Usted difunde de manera
virtual boletines informativos
para sus clientes?
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Relaciones
Publicas

37. (Considera importante la
realizacion y entrega de
boletines informativos?

Publicity
(reportajes,
articulos y otras
difusiones
gratuitas)

38. (Considera determinante la
elaboracién y difusién de
publicity para lograr mayor
alcance de usuarios?

39. (Considera determinante la
elaboracién y difusion de
publicity (reportajes, articulos y
otras difusiones gratuitas) para
lograr mayores ventas en la
empresa?

40. ;Con cudnta frecuencia
realiza la elaboracién y difusion
del contenido de publicity?




