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RESUMEN

La presenta investigacion tuvo como objetivo explicar como las estrategias de marketing
digital mejoran con la captacion de clientes en las agencias turisticas de la ciudad de
Cajamarca 2019.Por ello, esta investigacion obedece a un disefio no experimental de tipo
transversal de caracter explicativo , por lo que solo se observa situaciones ya existentes, se
utilizara como unidad de estudio a las agencias de turismo, de este modo se hizo una muestra
de 10 empresas registradas en Dicertur Cajamarca 2018, los datos fueron recolectados
mediante la técnica de la entrevista, utilizando como instrumento una guia de entrevista,
construida por 8 interrogantes de las variables estrategias de marketing digital y captacién
de clientes. Asimismo, dentro de los principales resultados se determiné que, mediante el
numero de clientes en promedio captados con la estrategia de marketing digital utilizadas
por las empresas de turismo, se logrd una captacion de 22,305 personas por las 10 empresas
analizadas en el afio 2019. Se lleg6é a concluir que las estrategias de marketing digital
mejoran significativamente con la captacion de clientes, ya que, en un 66.67% tienen mayor

capacidad de respuesta frente a la contratacidn de servicios turisticos.

Palabras clave: Estrategias de marketing digital, captacién de clientes, agencias de turismo.
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ABSTRACT

The objective of the present investigation was to explain how digital marketing strategies
improved with the acquisition of clients in the tourist agencies of the city of Cajamarca 2019.
Therefore, this investigation obeys a non-experimental design of a transversal type of an
explanatory nature, for which Since only existing situations are observed, tourism agencies
were ensured as a study unit, in this way a sample of 10 companies registered in Dicertur
Cajamarca 2018 was made, the data was collected through the interview technique, using as
an instrument an interview guide, built by 8 questions of the variables digital marketing
strategies and customer acquisition. Likewise, within the main results it will be lost that,
through the average number of clients captured with the digital marketing strategy used by
tourism companies, a recruitment of 22,305 people was required by the 10 companies
analyzed in 2019. It came to the conclusion that digital marketing strategies improved
significantly with customer acquisition, since, in 66.67%, they have a greater response

capacity when it comes to contracting tourist services.

Keywords: Digital marketing strategies, customer acquisition, tourism agencies.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética

Actualmente, pudimos observar que las empresas no saben dirigir bien sus servicios
0 elegir el mercado objetivo o posicionarlas en un lugar estratégico, corren peligro de
desaparecer del mercado, por lo que uno de los mas importantes factores de entidades
es la captacion de clientes y para ello se deben utilizar diferentes herramientas de
marketing digital, lo cual es importante en las estrategias de toda empresa, con el fin
de generar un mayor posicionamiento e incremento de las ventas. Asimismo, se puede
observar que el marketing digital ha supuesto una verdadera revolucion en el modo en
el que las marcas se relacionan con sus consumidores y otro publico de interés (sus
propios trabajadores, proveedores, socios, asociaciones de consumidores, etc.)
permitiendo el desarrollo de acciones y comunicaciones imposibles en otros medios.
Podemos decir que el internet ofrece a las empresas, importantes ventajas competitivas
y que actualmente la ausencia de una marca en internet no genere oportunidades de
desarrollo. Podemos darnos cuenta, en lo que respecta al sector turistico, este se
caracteriza por ser un sector muy competitivo, en donde la atencién al cliente juega un
papel crucial. Ademas, las empresas turisticas se han visto en la necesidad de adaptar
sus estrategias de marketing mediante el uso de estas nuevas tecnologias, es asi que
las entidades turisticas intentan aumentar sus ventas y beneficios teniendo que emplear
un tiempo y unos recursos considerables para lograr nuevos clientes. En relacién a la
captacion de clientes de las agencias de turismo, muchas de ellas creen que con
anunciar publicidad de sus destinos turisticos es suficiente para atraer y captar clientes,
sin embargo, la realidad es otra si desean que su mensaje sea bien recibido y llegue al
publico adecuado necesitan una estrategia de marketing de lo que actualmente carecen,
haciendo que estas agencias brinden sus servicios a medias, careciendo sobre todo en
los requisitos de calidad, con lo que no solo se ve afectado el turista en si, sino que
también afecta el crecimiento del turismo en el pais. No obstante, el turismo es una
oportunidad de negocio que ha ido creciendo progresivamente, pues es la actividad

que esta tercera en la actividad econdmica mas significativa después de la mineriay la
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pesca, es la industria de mas rapido crecimiento que tiene un efecto beneficioso, asi
como en otros comercios; en consecuencia, a ello, es notable que las agencias de
turismo logran ser muy significativas en la promocion competitiva de interés mundial,
nacional y local. Podemos darnos cuenta que Cajamarca es una de las ciudades méas
visitadas por turistas, asi como las agencias de viaje que comercializan principalmente
los atractivos, sin embargo, el problema que se plantea en la presente investigacion
estd enfocado a como las estrategias de marketing digital ayudan a mejorar la captacion
de clientes de las agencias de turismo, como nos muestra la siguiente figura 1 segln
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, (Mincetur, 2019) se tiene que el nivel de
satisfaccion respecto al servicio de las agencias de viajes y turismo en la provincia de

Cajamarca en promedio es del 80%.

Figura 1:

Nivel de satisfaccion de las agencias de viajes y turismo Cajamarca

Nivel de satisfaccion respecto al servicio de las agencias de viajes y turismo, 2017

Tatal 833 82,6 81,5 80,0 79,4

Nota: Mincetur Cajamarca, 2019

Con el desarrollo de la investigacion en marketing digital y la captacion de clientes se
ha producido un mejor conocimiento de las agencias de turismo. Asi tenemos
publicaciones recientes que muestran su importancia. Segun Cortés (2011) menciona
que el marketing digital a escala internacional ha avanzado de forma répida en los
ultimos tiempos, diferenciando sus técnicas, enfoques y herramientas, suficientes para
lograr un constante posicionamiento en el mercado. De acuerdo con los autores Salas

& Luna (2018), estos estudios también destacan el hecho de que el marketing digital
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se basa en el hecho de que la publicidad en medios digitales no es mas rentable que
las pequefias y medianas empresas, el marketing tradicional y el boca a boca han
crecido en gran medida, lo que demuestra que los numeros de exposicion de los
medios profesionales pueden ayudar a aumentar y superar las ventas de manera
tradicional. en este sentido, las péaginas web, las redes sociales y los motores de
busqueda son herramientas importantes para el crecimiento de las empresas y
herramientas de comunicacion efectiva para los clientes, ayudando a las
organizaciones a posicionarse en el mercado y generar ganancias. (Casavilca
Maldonado, Mercado Conde, & Meza Huayna, 2017). Segun el aporte Quispe y
Valeriano (2012), en donde sefiala que el 2% de las agencias en consulta creen que la
tasa de dominio de la marca es baja debido al uso de las redes sociales. Sin embargo,
los autores concluyeron que el 98% restante de los encuestados no utilizaria las redes
sociales porque actuarian como agentes de ocio en lugar de involucrarse en las
comunicaciones comerciales de la empresa, ignorando el potencial de estas como
herramientas tecnoldgicas.

En el &mbito internacional se encontraron los siguientes estudios:

En la tesis de Méaster Mena, Milagros (2013) “INNOVACION EN LA PROMOCION
TURISTICA ENTORNO Y FISCALIDAD SOCIAL” resulta que se ha comprobado
que la promocidn turistica a nivel espafiol ha crecido en los ultimos afios a tal punto
que el uso de los medios digitales crea un intercambio mas interactivo con el usuario
final, lo que le dard un mejor alcance y trafico en las plataformas de redes sociales.
ademas, en la industria de viajes, no es suficiente crear canales de redes sociales,
también es necesario contratar profesionales responsables de construir y administrar
comunidades en linea y administrar la identidad y la imagen de marca de la empresa
y los consumidores digitales (community manager) que trabajar duro para acelerar

el tiempo de respuesta y mejorar la imagen de la empresa.

Delgado, M. (2018), en su investigacion: “Disefio de estrategias de marketing digital
para promocionar el turismo comunitario en la provincia del Guayas - Ecuador”,
siendo su objetivo determinar estrategias del marketing digital que contribuyan al
desarrollo turistico comunitario en la provincia de Guayas. Para lo cual, y de acuerdo

con el tamafo de la poblacion de 914,477 visitantes, se considero una muestra de 384

Lozano Sandoval, L; Sagardia Luna Victoria, M Pag. 13



“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y LA
UPN CAPTACION DE CLIENTES EN LAS AGENCIAS DE
paversioD TURISMO DE LA CIUDAD DE CAJAMARCA, 2019”

PRIVADA
DEL NORTE

personas. Concluyendo, que usando estrategias relacionadas con el marketing digital
desarrollan méas el sector turismo y sensibilizan atrayendo y comercializando

promociones, ofertas turisticas y posicionamiento del destino de agencias turisticas.

Segun Arias, D. (2018) en su investigacion titulada “Estrategias de Marketing Digital
y su Impacto en el Desarrollo Turistico de la Ciudad de Latacunga” tuvo como
propdsito establecer una estrategia de marketing digital que contribuya al desarrollo
del turismo en la ciudad de Latacunga, y para llevar a cabo este trabajo es necesario
identificar las areas problematicas, realizar una investigacion de campo y utilizar los
principales recursos, tales como como visitas a diferentes atractivos turisticos, el
municipio de Latacunga tuvo que realizar una encuesta a 246 turistas nacionales para
poder obtener mayor informacion. En este sentido, este contexto refuerza la
relevancia del marketing digital turistico, ya que, segun el estudio, la mayoria de los

turistas encuestados 43,09% obtienen informacion a traves de Internet antes de elegir

un lugar para visitar.

En el ambito nacional se revisaron los siguientes estudios:

En Peru en el afio 2014 la oficina interactiva de publicidad: Interactive Advertising
Bureau (IAB) elabor6 un estudio denominado “Inversion publicitaria en internet en el
Perti”. El propdsito de este estudio fue promover el crecimiento de la industria de la
publicidad en linea aumentando su participacion en el presupuesto total de medios
publicitarios en Per(. Su principal hallazgo fue que en el 2014 los ingresos totales de
los participantes fueron 186,5 millones de soles, un 40% mas que en 2013. Este estudio
es un precedente de como diversas empresas utilizan cada vez mas la publicidad en
linea (Interactive advertising Bereau, 2014).

Piminchuno, S (2018), en su investigacion: “Uso de redes sociales en la promocion de
las agencias turisticas ubicadas en el centro historico de la ciudad de Trujillo, enero a
octubre 20177, el objetivo fue determinar el uso de las redes sociales en la promocion
de las agencias de turismo en el centro historico de la ciudad de Trujillo de enero a
octubre de 2017. Este estudio descriptivo utilizd un método cualitativo de
cuestionarios para recopilar informacion sobre como evoluciond el uso de las redes
sociales en estas empresas y qué resultados produjeron. La conclusion es que por el
simple hecho de que los consumidores revisan sus teléfonos inteligentes mas de 40
veces al dia buscando realizar una compra o mantenerse informados sobre la

actualidad mundial, el uso de las redes sociales ha demostrado ser muy importante,
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esto les da a las agencias de viajes una buena oportunidad para retener a mas clientes

potenciales.

Por otro lado, para el diario Gestidn (2016), en su articulo: Mincetur: 3.5 millones de
turistas internacionales visitaron Per( en el 2015, La ministra de Comercio Exterior y
Turismo y presidenta del Consejo Directivo de Prompert, Magali Silva Velarde
Alvarez, informé que durante el 2015 llegaron 3.5 millones de turistas internacionales
al Peru, cifra que super6 en 241 mil a la del 2014 y represent6 un incremento de 7.5%.
En 2015, las nuevas estrategias para atraer turistas han dado sus frutos. El informe
dice que ha habido un aumento en la actividad digital, principalmente dirigida al
consumidor final, con un enfoque en el segmento de aventura, despertando el interés

de més de 80,000 turistas potenciales para viajar a Peru
De manera local se tuvo a los siguientes estudios:

Arteaga, M & Correa, Y. (2018) en su tesis “Propuesta de una plataforma tecnologica
para incrementar la demanda turistica en el Centro Arqueol6gico Cumbemayo -
Cajamarca” se concluyd que se logro el objetivo principal: ofrecer una plataforma
tecnoldgica para incrementar las demanda turistica en dicho Centro Arqueoldgico, por
lo que turistas nacionales y extranjeros se interesaron mucho por Cumbemayo y los
diversos sitios turisticos en Cajamarca, desde una plataforma tecnoldgica con
informacion precisa, se venda paquetes de viaje y ayuda para planificar un viaje

placentero.

Por otro lado, para Chavez, G. (2019) en su investigacion "marketing de redes sociales
e incremento de cliente de empresas turisticas de Cajamarca" siendo su finalidad
plantear estrategias de marketing digital que sumen. Por lo tanto, de una poblacién de
24 empresas del sector turistico ubicados en el centro de Cajamarca, se tomé como
muestra a solo 12 de ellas, registradas en Mincetur. Resumiendo, que el sector turistico
se ha visto beneficiado al aplicar herramientas de marketing digital tales como paginas
web y redes sociales, ya que ha permitido a dichas empresas proponer no solo las
bondades turisticas e historicas de Cajamarca sino también permite llegar a mas

personas en el mundo que pueden convertirse en posibles y potenciales clientes.

Por otro lado, para Cieza, Y (2020) en su investigacion “El marketing digital y su
influencia en la productividad de la agencia de viaje y turismo campifia tours -

Cajamarca” tienen como objetivo establecer y examinar como el marketing digital
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afecta la productividad de las agencias, concluyendo que las redes sociales tienen
influencia positiva, ya que segun los consumidores de la organizacion, el 50% dice
estar constantemente al pendiente de nuevas promociones o novedades. Mientras tanto
a través de Facebook, WhatsApp y publicaciones digitales, el 54% sigue el sitio web
de una organizacion, lo que genera mayores posibilidades de atraer consumidores vy,

por lo tanto, generar mas ingresos para la empresa de viajes.
Marco Teorico

Asimismo, se presentan las siguientes bases tedricas, las cuales daran soporte a las

variables de estudio y a sus respectivas dimensiones

Para iniciar las bases teoricas, se empezara con la definicion de estrategias de

marketing digital y sus caracteristicas.

El marketing digital engloba todas aquellas acciones y estrategias publicitarias o
comerciales que se ejecutan en los medios y canales de internet. Este fendmeno se
aplica desde los afios 90 como una forma de trasladar las técnicas de marketing offline
al universo digital. Junto con el enorme desarrollo y evolucion de la tecnologia digital,
el marketing online esta experimentando cambios importantes tanto en las técnicas y
herramientas utilizadas (y su complejidad) como en las posibilidades que ofrece al
destinatario (InboundCycle, 2018).

El marketing es interpretado por diferentes definiciones, segin cada postura del
investigador, es por lo que a continuacion se fundamenta la definicion del marketing
en base a los siguientes autores: Para los autores Rivera & Ldopez (2015), afirmaron
que el marketing se refiere a las “disposiciones del individuo que influyen en sus

tendencias a sentir y actuar. Es una manera de adaptarse al medio ambiente” (p. 170).

También se puede definir segin el autor Colveé (2013), conceptualizé que el
marketing digital es “la adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo
digital, utilizando las nuevas herramientas digitales de la Web 2.0 para determinar la
forma maés efectiva de crear valor para el cliente que pueda ser percibido a través de

las herramientas digitales.” (p. 34).

Asimismo, Lopez (2013) sefiala que sélo se trata del marketing tradicional, también
conocido como offline, trasladado a una plataforma digital, donde intervienen

elementos e instrumentos propios de la red para lograr una forma de conversion. Los
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competidores pueden copiar sus equipos, productos y procedimientos, pero no la

informacion y el capital intelectual de su empresa (Cibrién, 2018).

Por otro lado, en las principales caracteristicas del marketing digital se pueden destacar

las siguientes:

Esta en permanente contacto con las nuevas tecnologias, tales como redes

sociales, smartphones, etc.
Hace uso de publicidad, comunicacion y relaciones publicas.
Permite que el usuario tenga informacidn personalizada segun sus intereses.

Es un medio de marketing masivo. Por poco dinero se es capaz de llegar a un

gran numero de usuarios online.

Se basa en sus 4F: Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Por consiguiente, segun Colveé (2013) afirmo que el marketing digital sigue siendo de

gran importancia para las empresas, por lo que busca llegar al consumidor a través de

estrategias de comunicacion, transmitiendo mensajes relevantes; Si bien es cierto que

debes utilizar todas las reglas que son la base para elaborar un plan de comunicacion,

la publicidad en Internet ha creado sus propias reglas para tener en cuenta que son las

AF: fluidez, funcionalidad, feedback y fidelizacion. (p. 87).

Flujo: Viene definido desde el concepto de lo multiplataforma o transversal. El
usuario se tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio para
captar la atencion y no lo abandone en la primera pagina.

Funcionalidad: La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario;
de esta manera, prevenimos que abandone la pagina por haberse perdido. Asi,
la usabilidad y la persuabilidad cobran especial relevancia en este concepto.
Feedback: Debe haber una interactividad con el internauta para construir una
relacién con éste. La percepcion que recibe y la consecuente reputacion que se
consigue son la clave para conseguir confianza y una bidireccionalidad; para
ello, ser humildes, humanos, transparentes y sinceros.

Fidelizacién: Finalmente, una vez que se haya entablado una relacion con el
internauta, no se puede dejar de hacer un seguimiento al cliente. Se tiene que

buscar un compromiso y proporcionarle temas de interés para él.

Lozano Sandoval, L; Sagardia Luna Victoria, M

Pag. 17



“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y LA
UPN CAPTACION DE CLIENTES EN LAS AGENCIAS DE
pavezsioD TURISMO DE LA CIUDAD DE CAJAMARCA, 2019

DEL NORTE

Algunas ventajas principales del marketing digital son:

La principal ventaja del marketing digital es que te permite administrar estadisticas en
linea y tener datos especificos sobre la actividad y la inversién, como responden los
consumidores a los anuncios y su recepcion, ademas de realizar cambios inmediatos si
no obtienes los resultados deseados. Otra de las ventajas es que se puede captar con
una nueva comunicacion a un consumidor del que ya se tiene conocimiento de sus

busquedas anteriores (Cortez, 2016).

Es por lo que cabe destacar que segun Castelld (2014), las ventajas que ofrecen los
medios sociales, desde el punto de vista de la comunicacion comercial, son las
siguientes: alta capacidad de afinidad y microsegmentacion, amplio alcance, por su
alta penetraciéon en la poblacion, interactividad, tanto con clientes actuales como

potenciales y evaluacién de beneficios y optimizacion de la inversion en tiempo real.

Ahora se ahondara con las principales teorias de la captacion de clientes y sus

caracteristicas.

De acuerdo con Lépez (2019), la captacion es la busqueda de clientes potenciales que
necesitamos convertir en clientes finales. El proceso de reclutamiento debe ser un
esfuerzo continuo, aunque podemos realizar ciertas campafias en ciertos momentos o
cuando las necesidades comerciales lo requieran. En cualquier caso, siempre que
tengamos la oportunidad, hemos de recoger datos de nuestros leads o clientes

potenciales, que son personas que han mostrado cierto interés por nosotros.

En este sentido Mesén (2015), menciona que: “la captacion de clientes concierne a la
atraccion, desarrollo, mantenimiento y retencién de relaciones con los clientes. La
creacion de clientes leales es el eje central de la captacion de clientes y para
conseguirlos, las empresas deben incrementar los lazos con sus clientes ya que solo de

esta forma conseguiran su fidelizacion” (p.31).

Para Regalado, Allpaca, Baca, & Geronimo (2011) ,lo definen asi: “La Captacion de
Clientes, consiste en desarrollar el proceso clave de establecer relaciones firmes y
duraderas con las personas o las organizaciones que, directa o indirectamente, podrian
influir en el éxito de las actividades de la empresa. Este componente crea fuertes

vinculos econémicos, técnicos y sociales entre las distintas partes” (p.15).
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Entonces (Arellano, 2014), menciona que en la actualidad la captaciéon de clientes

tiene: “Un Enfoque hacia el cliente estd mucho mas cerca de la filosofia tradicional de

la venta dura (vender ahora a como dé lugar), y no de la filosofia del marketing, que

busca una relacion de largo plazo. Esto no significa, por cierto, que se deban descuidar

las necesidades del cliente, sino que estas deben ser secundarias respecto a las

necesidades del consumidor” (p.19).

La importancia de captar nuevos clientes es necesario la supervivencia del negocio:

sin clientes, el proyecto muere. Usted podria pensar que una vez que se ha construido

una cartera de clientes suficiente para sobrevivir y continuar con nuestras operaciones

con cierto alivio, no hay necesidad de atraer nuevos clientes y limitarse a los que ya

tenemos. Sin embargo, esta actitud puede ser tan perjudicial como no poder o saber

captar nuevos clientes en una empresa recién formada y que busca crear una cartera de

clientes (Fernandez, Webempresa, 2018).

En tanto, para Kotler & Armstrong (2014), “El beneficio de captar nuevos clientes se

refiere a un bien que es dado o que es recibido. El beneficio siempre implica una accién

o0 resultado positivo y que por consiguiente es buena y puede favorecer a una 0 mas

personas, asi como satisfacer alguna necesidad” (p.498). Los beneficios es un punto

importante para el consumidor, tanto con la calidad de servicio y la satisfaccion, si

estos indicadores son buenos tendremos un cliente fidelizado.

Para captar a nuestro cliente, en primer lugar, se define con claridad quién es el Buyer

Persona: el cliente tipo que queremos atraer. A partir de aqui, desarrollaremos el
método AIDA (Lopez, 2019)

Atraccion: El punto de partida sera captar su atencion, sobre todo si es el primer
contacto que tenemos con el cliente. Su primera impresién marcara el futuro
de nuestra relacion con él.

Interés: Una vez hemos captado la atencion de nuestro cliente, hemos de
generar interés ofreciendo un beneficio o aportando valor.

Demostracion: Nos enfocaremos en los beneficios del producto o servicio.
Segun algunos estudios, una persona necesita recibir entre cuatro y siete
impactos antes de lanzarse a comprar.

Cierre: Llega el momento de cerrar la venta. Aqui el call to action es el empuje

final que tu cliente necesita.
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Por otra parte, Mafiez (2017) dependiendo de la naturaleza del negocio, algunas redes
sociales serdn mas efectivas que otras en funcién de los objetivos establecidos y de si

se persigue la captacion de clientes:

Para empresas de servicios las redes mas recomendadas para la captacion de clientes
son LinkedIn y Twitter.
Si el interés esté en captar suscripciones a un blog o portal web, las mejores redes para
difundir los contenidos de este y poder captar clientes o seguidores, son Twitter y
LinkedIn.
1.2. Problema general:
¢De qué manera las estrategias de marketing digital mejoraran la captacion de
clientes en las agencias de turismo de la ciudad de Cajamarca, 2019?
1.2.1. Problemas especificos:
o ¢Cuales son las agencias de turismo que utilizan estrategias de marketing
digital para la captacion de sus clientes?
o ¢Cuales son las herramientas del marketing digital méas utilizadas por las
agencias de turismo de la ciudad de Cajamarca?
. ¢ Cuantos turistas recibid cada oficina de turismo de la ciudad de Cajamarca
gracias al marketing digital en 2019?
1.3. Objetivo general
Explicar como las estrategias de marketing digital mejoraran la captacion de

clientes en las agencias de turismo de la ciudad de Cajamarca, 2019.
1.3.1. Objetivos especificos

o Identificar cudles son las agencias de turismo que utilizan estrategias de
marketing digital en la ciudad de Cajamarca.

o Identificar las herramientas de marketing digital mas utilizadas por las
agencias de turismo en la ciudad de Cajamarca.

o Sondear la cantidad de turistas que captd gracias al marketing digital cada

agencia de turismo en la ciudad de Cajamarca en el afio 2019.
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1.4. Justificacion
1.4.1. Justificacién tedrica

En la presente investigacion el propdsito del estudio es generar reflexion y debate
academico sobre el conocimiento existente, confrontar una teoria, contrastar
resultados o hacer epistemologia del conocimiento existente (Bernal Torres,
2010). Esta tesis permite acercarse a las herramientas tradicionales utilizadas y su
predominio en la captacion de consumidores, ademas de evidenciar la necesidad
de adaptarse a las preferencias de los turistas nacionales y extranjeros, reflejando

efectivamente la demanda y apreciacion del servicio

1.4.2. Justificacion practica

De esta manera en esta investigacion, su desarrollo ayuda a resolver un problema
0, por lo menos propone estrategias que al aplicarse contribuirian a resolverlo.
(Méndez, 2012) ya que se resalta enfaticamente la conveniencia del sector
turistico para el Perd, puesto que en las empresas con la tecnologia se ofrece
oportunidades de integracion social, es decir buscando propdsitos para generar
mas empleos y aumentar la productividad de los servicios, gracias a la captacion
de clientes, pues no cabe duda de que, con el analisis de las estrategias de

marketing digital, este sector serd mas competitivo.

1.4.3. Justificacion metodoldgica

Segun los autores Blanco & Villalpando (2012) tiene justificacion metodoldgica
cuando se propone o desarrolla un nuevo método o estrategias que permita obtener
conocimiento valido o confiable. Asi ayudara a que las estrategias de marketing
digital midan las ganancias de los clientes de las agencias de turismo, ya que
gracias a esta incursion se podran reconocer los alcances y limitaciones en el
proceso convencional de implementacion de estrategias de marketing digital,
comprobando las ventajas que aprecian los clientes al contratar de forma

instantanea los servicios ofrecidos.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

Enfoque y disefio de la investigacion

La investigacion es de tipo basica “se lleva a cabo sin fines practicos inmediatos, sino
con el proposito de incrementar el conocimiento de los principios fundamentales de la
naturaleza o de la realidad” (Bibliotecas Douc UC, 2018). Por otro lado, se vincula a
un enfoque cualitativo, de disefio no experimental de tipo transversal, que, segun
Hernandez, Fernandez & Baptista (2010) es un disefio de investigacion donde no se
manipulan las variables en estudio, sino que solo se observaran fenémenos tal como
se dan en su contexto natural. Por lo tanto, en la presente investigacion solo se observé
situaciones ya existentes; pues no se puede influenciar sobre ellas, sino solo analizar

su comportamiento en un periodo de tiempo establecido.

Figura 2:

Disefio de investigacion transversal
Estudio T

M O

Nota: Elaboracién propia

Donde:

M: Las 10 agencias de turismo

O: Observacion
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Participantes y contexto

Para la presente investigacion la poblacién estuvo conformada por 36 agencias de
turismo, segin anexo 12, debidamente constituidas y ubicadas en Cajamarca capital
(Dicertur, 2018). En relacion con la muestra se utilizé la técnica por conveniencia la cual
permite seleccionar aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos. Esto,
fundamentado en la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para el
investigador (Otzen, 2017) ,segun esta técnica se eligié una muestra por conveniencia de

10 agencias de turismo.

Instrumento

Los datos del estudio fueron recogidos a través de la guia de entrevista, la cual sirvio
para recabar informacién de primera mano y, por tanto, proporciono los datos relevantes
para la realizacion de las variables de estudio: 1.- Estrategias de marketing y 2.-
Captacion de clientes.

Asimismo, el instrumento fue validado por la técnica juicio por expertos. Asi Cabero, J
(2015) nos dice al respecto; es una estrategia de evaluacion que presenta una serie de
ventajas entre las que destacan la posibilidad de obtener una amplia y pormenorizada
informacion sobre el objeto de estudio y la calidad de las respuestas por parte de los
profesionales. En esta misma linea los expertos que validaron los instrumentos fueron:
Dr. Liliana Beatriz Carrillo Carranza, Licenciada en Economia

Dr. Isaias Armando Montenegro Cabrera, Licenciado en Administracién

Los tipos de preguntas fueron de tipo abiertas, para que el entrevistado se sienta en
confianza y pueda brindar la informacion de manera precisa, en este sentido se han
formulado un total de 8 preguntas referidas a las 2 variables antes mencionadas (Ver
Anexo 2).
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Anadlisis de datos

Con la aplicacion del instrumento a las agencias de turismo de la provincia Cajamarca,
el analisis y tratamiento de datos se realizd de la siguiente manera, la informacion
recabada, mediante la aplicacion de la guia de entrevista para ambas variables estrategias
de marketing digital y referidas a la variable captacion de clientes seran procesados y
analizados mediante el programa Microsoft Excel, el cual ayudara a organizar en tablas

y figuras con el propdsito de realizar la interpretacion de los datos.

Mediante la guia de entrevista y detallado los resultados en los graficos realizados, hubo
notoriedad en que hay una mayor cantidad de empresas que aplican marketing digital
tales como redes sociales y pagina web, aunque dichas agencias no realizan un
seguimiento continuo, esto conllevando a alcanzar una menor proporcién de captacion

de clientes, como consecuencia no logrando una mejor rentabilidad.

De esta forma la divulgacion de informacidn detallada y atractiva e interactiva para los
clientes mediante Facebook, WhatsApp, paginas web, etc. Ayudan a captar muchos mas
clientes de lo habitual, viendo los resultados segin nuestra muestra la empresa N°9, en
la tabla 4, pag. 28, se dedujo al hacer comparaciones que al no aplicar marketing digital
dicha empresa se ve totalmente perjudicada a diferencia de las otras que si aplican tales

herramientas mencionadas anteriormente.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS
3.1 Resultados de acuerdo con la identificacion de agencias de turismo que utilizan
estrategias de Marketing digital en la ciudad de Cajamarca.

Tabla 1:

Respuestas de la pregunta referida a las agencias que utilizan estrategias de marketing digital

Items Nombre de empresa Utiliza estrategias de marketing digital
st No
1 Cajamarca Trek S.R. L 1
2 Campifia Tours S.R. L 1
3 Time To Travel Perd 1
4 Tours Cabrera S.R. L 1
5 Yanac Travel Tours Operador 1
6 Sierra Dorada Tours Operador 1
7 Cax Aventure Tours 1
8 Knowing Pert 1
9 Cumbemayo Tours 1
10 Vigo’s Int travel 1
Total 9 1

Nota: Elaboracién propia

Figura 3:

Agencias que utilizan estrategias de marketing digital

Agencias de viaje y turismo que utilizan estrategias de marketing digital

1.2
1
0.8
0.6
0.4
0.2
0 )
Tours Yanac Sierra Cax
Cajamarca  Campifia Time To Cabrera Travel Dorada Aventure Knowing  Cumbemay Vigo's
Trek S.R.L  ToursS.R.L Travel Peru Tours Tours Peru o Tours Intravel
S.R.L Tours
Operador = Operador
B No 1
msi 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Nota: Elaboracion propia
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En la figura 3 obtuvo que, de acuerdo con la entrevista realizada, respecto a la pregunta si
utilizan las estrategias de marketing digital, son 9 las empresas que utilizan dichas estrategias

para lograr captar clientes, mientras que solo 1 empresa decide seguir con métodos
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tradicionales.

3.2 Resultados de acuerdo con la identificacion de las herramientas de marketing

digital utilizadas para captar clientes.
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3.2.1 Resultados de las herramientas utilizadas

Tabla 2:

Identificacion de herramientas utilizadas por las empresas

Estrategias de marketing mas utilizadas de acuerdo a la pregunta

Items Nombre de empresa . . . .. Google . . Ba.rl Tler,
Redes sociales| Estrategia SEO | Estrategia SEM| Pagina web Al TripAdvisor | publicitario | Total
vt onnline
1 |CajamarcaTrek S.R.L X X X X 4
2 |Campifia Tours S.R.L X X 2
3 |Time To Travel Perd X X X X 4
4 |Tours CabreraS.R.L X X 2
5 |Yanac Travel Tours Operador X X X 3
6 |Sierra Dorada Tours Operador X X X 3
7 |Cax Aventure Tours X 1
8 |Knowing Perl X X 2
9 |Cumbemayo Tours 0
10 |Vigo's Intravel X X X 4
Total 9 5 8 0 3 0 25
Nota: Elaboracién propia
Figura 4:
Identificacion de herramientas utilizadas por las empresas
Estrategias de marketing digital utilizadas por las
agencias de turismo de Cajamarca
10 100.00%
0.00%
> 50.00%
0 0.00% .00% 0.00% 0.00%
Redes Estrategia  Estrategia Pagina web Google TripAdvisor Banner
sociales SEO SEM Analytics publicitario
onnline

Nota: Elaboracién propia
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La figura 4 sefialé que, de acuerdo con la entrevista realizada, respecto a la pregunta cuales

son las estrategias de marketing digital utilizadas por las empresas, son 3 de ellas que utilizan

al menos 4 estrategias para lograr captar clientes, por otro lado, también es importante

resaltar las estrategias mas utilizadas son las redes sociales y la pagina web con un 90% y

80% respectivamente.

3.2.2 Resultados de las ventajas ofrecidas por utilizar marketing digital
Tabla 3:

Ventajas ofrecidas por utilizar marketing digital

Items

L

th

10

Nombre de empresa

Cajamarca Trek SR. L
Campifia Tours SR.L
Time To Travel Perit
Tours Cabrera SR.L
Yanac Travel Tours
Operador

Sierra Dorada Tours
Operador

Cax Aventure Tours
Knowing Perit
Cumbemayo Tours
Vigo’s|Int travel
Total

Ventajas de la estrategia del Marketing Digital

Ofrece

recomendacion

X

X
X

88.89%

Evita mayores costes
innecesarios en

publicidad ATL

33.33%

Ofrece mayor capacidad
de respuesta en la
contratacion de servicios
X
X
X

66.67%

Ofrece mayor  Total

informacion

[SF R

w

X 3

44.44%

Nota: Elaboracion propia

La tabla 3 analiz6 que, de acuerdo con la entrevista realizada, respecto a las ventajas que

ofrecen las estrategias de marketing digital utilizadas por la empresa, el 88.89%, manifiesta

que la mayor ventaja son las recomendaciones de clientes, mientras que un 66.67%

manifiesta que otra de las ventajas es la capacidad de respuesta que se ofrecen a los clientes,

se vio que si hay una ventaja bastante significativa al contar con marketing digital y que este

suma a la empresa que lo aplique.

Lozano Sandoval, L; Sagardia Luna Victoria, M

Pag. 27



“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y LA

UPN CAPTACION DE CLIENTES EN LAS AGENCIAS DE
D TURISMO DE LA CIUDAD DE CAJAMARCA, 2019
DEL NORTE

3.3 Resultados del sondeo de la cantidad de turistas captados por las estrategias

3.3.1 Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 1

Figura 5:

Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 1

Cajamarca Trek S.R.L

M Cajamarca Trek S.R.L
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Nota: Elaboracién propia
La figura 5 indicd que la empresa 1 atrajo mayores clientes en los meses de febrero y octubre
con un promedio aproximado de 1800 y 1300 turistas respectivamente, mientras que los

meses de abril, julio y setiembre tienen una captacion de clientes en menor rango.

3.3.2 Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 2
Figura 6:

Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 2

Campifia Tours S.R.L

B Campifia Tours S.R.L
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Nota: Elaboracion propia

Lozano Sandoval, L; Sagardia Luna Victoria, M Péag. 28



“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y LA

UPN CAPTACION DE CLIENTES EN LAS AGENCIAS DE
TURISMO DE LA CIUDAD DE CAJAMARCA, 2019

UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

La figura 6 sefialé que la empresa 2 alcanzé mayores clientes en los meses de febrero y
octubre con un promedio aproximado de 2000 turistas respectivamente, mientras que otro
mes resaltante es Setiembre con 1000 captacion de clientes en menor proporcion.

3.3.3 Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 3

Figura 7:

Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 3

Time To Travel Peru

Time To Travel Peru
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Nota: Elaboracion propia

La figura 7 mostr6 que la empresa 3 logré mayores clientes en los meses de febrero y octubre
con un promedio aproximado de 1500 y 1200 turistas respectivamente, mientras que otro
mes resaltante es Julio con 8000 captaciones de clientes lo cual es un poco menor.

3.3.4 Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 4

Figura 8:

Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 4

Tours Cabrera S.R.L

B Tours Cabrera S.R.L
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Nota: Elaboracién propia
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La figura 8 sefial6 que la empresa 4 obtuvo mayores clientes en los meses de febrero y julio
con un promedio aproximado de 1200 y 750 turistas respectivamente, mientras que otro mes
resaltante es octubre con 600 captaciones de clientes lo cual es un poco menor a lo normal.
3.3.5 Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 5

Figura 9:

Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 5

Yanac Travel Tours Operador
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Nota: Elaboracion propia

La figura 9 mostro que la empresa 5 logré mayores clientes en los meses de febrero, julio y
octubre con un promedio aproximado de 1600 y 850 turistas respectivamente, mientras que

otro mes resaltante es mayo con 350 captaciones de clientes lo cual es un poco menor.

3.3.6 Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 6

Figura 10:

Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 6
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Nota: Elaboracion propia
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La figura 10 indic6 que la empresa 6 atrajo mayores clientes en los meses de febrero y julio
con un promedio aproximado de 1800 y 850 turistas respectivamente, mientras que los meses

de marzo, junio y diciembre tienen una captacion de clientes en menor rango.

3.3.7 Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 7

Figura 11:

Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 6
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Nota: Elaboracion propia

La figura 11 observo que la empresa 7 captdé mayores clientes en los meses de febrero, abril
y julio con un promedio aproximado de 1300 y 800 turistas respectivamente, mientras que

otro mes resaltante es mayo con 320 captaciones de clientes.

3.3.8 Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 8

Figura 12:

Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 8
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Nota: Elaboracion propia
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La figura 12 observé que la empresa 8 capté mayores clientes en los meses de febrero,

setiembre y octubre con un promedio aproximado de 1300 turistas respectivamente, mientras

que otro mes resaltante es julio con 1000 captaciones de clientes.

3.3.9 Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 10

Figura 13:

Sondeo de la cantidad de turistas captados por la empresa 10
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La figura 13 indico que la empresa 10 logré mayores clientes en los meses de febrero, julio

y octubre con un promedio aproximado de 1300 turistas respectivamente, mientras que otros

meses resaltantes son abril y setiembre con 1100 y 1000 clientes.

3.10 Resultados de la captacion de clientes a través de la estrategia utilizada

Tabla 4:

Numero de clientes captados por la estrategia utilizada

_ ) ) Porcentaje de clientes
Namero de clientes en promedio )
. promedio captados con la
Items Nombre de empresa captados con la estrategia de . N
) .. estrategia de marketing
marketing digital en el 2019 . .
digital en el 2019
1 Cajamarca Trek S.R.L 1870 4.63%
2 Campifia Tours S.R.L 7960 19.71%
3 Time To Travel Perd 4898 12.12%
4 Tours Cabrera 5.R.L 1216 3.01%
5 Yanac Travel Tours Operador 6432 15.93%
8 Sierra Dorada Tours Operador 6088 15.08%
7 Cax Aventure Tours 5560 13.77%
3 Knowing Peru 2463 65.10%
9 Cumbe Mayo Tours 0 0.00%
10 Vigo's Intravel 3300 9.66%
Total 40385 100.00%

Nota: Elaboracién propia
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Figura 14:

Numero de clientes captados por la estrategia utilizada

B Numero de clientes en promedio captados con la estrategia de marketing digital en el 2019

B Porcentaje de clientes promedio captados con la estrategia de marketing digital en el 2019
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Nota: Elaboracién propia

La figura 14 indic6 que el promedio de clientes captados por las agencias de turismo es de
suma relevancia, sobre todo en los meses de febrero y octubre, se observé que las estrategias
de marketing digital al ser aplicadas en estas empresas a excepcion de la empresa Cumbe

Mayo Tours, si hay una captacion de clientes por medio de estas.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
Discusion

La presente investigacion comprendio un esfuerzo por determinar como las
oficinas de turismo de Cajamarca captan a sus clientes por medio de las estrategias
de marketing digital, las cuales son importantes para el desarrollo y sostenimiento
empresarial, asimismo, cabe resaltar que solo algunas de las empresas Cajamarquinas
utilizan dichas herramientas, sin embargo, no son controladas adecuadamente.

En este sentido, es importante mencionar, que si bien, la mayoria de las
agencias utilizan las estrategias de marketing digital, algunas de ellas no cuentan con
los recursos econdmicos para la incorporacion de estas, y prefieren utilizar aquellas
estrategias que tienen un costo cero, como es la red social de Facebook.

En cuanto a la interpretacion de los resultados, se puede hacer mencion al
informe presentado por Mincetur (2019), el cual sefiala que el sector turismo ha ido
creciendo progresivamente y que es la tercera actividad econdmica mas significativa
del Peru, después de la mineria y la pesca, en este sentido también sefiala que las
agencias logran ser muy significativas en la promocion competitiva de interés
mundial, nacional y sobre todo a nivel de la provincia de Cajamarca, ya que segun el
indice de satisfaccion respecto al servicio de las agencias de turismo en dicha
provincia existe un promedio del 80%. Por lo tanto, al contrastar dichos resultados
con la presente investigacion, se puede observar que la mayoria de los turistas que
visitan la ciudad ofrecen recomendaciones a sus amigos o familiares con un indice
del 88.89%, lo cual es alto y significativo, lo que se traduce en una adecuada ventaja

de las estrategias utilizadas para la captacion de clientes.

Con relacion a los resultados obtenidos, se hace referencia a la investigacion
por Mercado & Meza (2017), cuyos autores mencionan que los sitios web, redes
sociales y motores de busqueda son herramientas sumamente importantes para
impulsar el crecimiento organizacional y una herramienta efectiva de comunicacion

con el comprador, que ayuda a la organizacion a posicionarse en el mercado y generar
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ganancias. Por ello, al comparar dichos resultados con la presente investigacion, se
puede observar que la mayoria de las agencias de turismo manejan las redes sociales
y las paginas web, como las tacticas mas utilizadas relacionadas con el marketing

digital.

Por el contrario, segun lo expuesto por Quispe & Valeriano (2012), sefiala que el 2%
de las agencias en consulta opinan que el gobierno de la marca es bajo por el uso de
las redes sociales. Los autores concluyen que el 98% restante de los encuestados no
utilizarian las redes sociales, porque, dado que funcionan como agentes de ocio , no
realizaran comunicaciones comerciales para sus organizaciones, ignorando su
potencial como herramientas técnicas. En este sentido y de acuerdo a los resultados
encontrados, se descarta dichos resultados, puesto que en la investigacion realizada
la mayoria de empresas prefiere la utilizacion de las estrategias dirigidas al marketing
digital, especificamente porque logran captar mas clientes y esto se puede comprobar
mediante el nimero de clientes en promedio captados con la estrategias de marketing
digital utilizadas por la empresas Cajamarquinas, en donde se logré una captacion de

22,305 personas por las 10 empresas analizadas en el afio 2019.

Conclusiones
e De acuerdo con el objetivo general se llega a concluir que las estrategias de
marketing digital mejoran significativamente con la captacion de clientes,
puesto que, de acuerdo con la entrevista realizada a las 10 agencias de
turismo, revelan que mejoran respecto al contenido de informacion en un
44.44%, otros revelan que tienen mayor capacidad de respuesta frente a la
contratacion de servicios con un 66.67%. Sin embargo, se encontro que una
de las limitaciones era que la mayoria de los negocios tercerizan este servicio
y no cuentan con un control adecuado, por lo que se recomienda tener a una
persona encargada para gestionar todo lo referido a las estrategias de

marketing digital en la empresa.

e Asimismo, se concluye que los resultados obtenidos demuestran la
importancia del uso de marketing digital en la mejora de captacion de clientes,
ya que, acorde a la entrevista efectuada a las 10 agencias de turismo, 9 de

Lozano Sandoval, L; Sagardia Luna Victoria, M Pag. 35



“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y LA
UPN CAPTACION DE CLIENTES EN LAS AGENCIAS DE
pavezsioD TURISMO DE LA CIUDAD DE CAJAMARCA, 2019

DEL NORTE

ellas si utilizan estrategias de marketing digital. No obstante, una de las
limitaciones detectadas es que 1 agencia prefiere usar el marketing
tradicional, ya que, considera que las estrategias de marketing digital
disponen de recursos econdmicos elevados, por ello se recomienda comenzar
con una inversion pequefia en marketing digital para empezar a obtener
resultados favorables y como consecuencia logren tener una mayor captacion

de clientes.

e Ademas se concluye que los resultados obtenidos manifiestan que las
herramientas de marketing digital mas utilizadas por las agencias de turismo
en la ciudad de Cajamarca son las redes sociales con un 90% y la pagina web
con un 80% para obtener una mejor captacion de clientes, por otra parte, una
de las limitaciones es que las agencias de turismo no invierten en otro tipo de
estrategias, ya que consideran un mayor uso tanto de su tiempo como de sus
recursos, por tal motivo se sugiere emplear como minimo una estrategia de
marketing digital porque permitira alcanzar mayor presencia de marca y

captar nuevos clientes.

e Por lo tanto, se llega a concluir que de acuerdo a la cantidad de turistas
captados gracias al marketing digital en cada agencia de turismo, solo 2 de
las 10 agencias logré captar mas clientes, siendo estas la empresa Campifia
Tours S.R.L con un 35.69% de captaciones mediante el uso especifico de
redes sociales y pagina web, mientras que la otra empresa que capto clientes
pero en menor proporcion fue la empresa Time To Travel Pert con un 21.95%
utilizando redes sociales, pagina web, TripAdvisor y Seo, como estrategias
de marketing, por otro lado, una de las limitaciones es que no se encontro
informacidn exacta, es asi que se tuvo que realizar una proyeccion para lograr
los resultados, por ello se recomienda tener un control especifico por parte de

la administracion de cada empresa.

e También, se deduce en la presente investigacion que las estrategias de
marketing digital generan un mayor impacto en los meses mas importantes

de afio como son enero, febrero, abril, julio, setiembre y noviembre para las
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agencias de turismo ya que los clientes asisten y se enteran de nuevas
promociones o descuentos de viajes, etc. Por lo tanto, para mejorar el ingreso
economico en los meses mas bajos se pueden captar nuevos clientes

ofreciéndoles paquetes especiales de viaje.

e Asi pues, se determina que es de suma importancia contar con plataformas
virtuales tal como son las redes sociales, ya que tanto turistas locales como
extranjeros son persuadidos por tanta interaccion y la cantidad de comentarios
positivos que presenta la empresa de turismo ya sea con sus publicaciones o
el nivel de estrellas, obteniendo asi un alto porcentaje de nuevos clientes para

estas.

e Finalmente, al contrastar dichos resultados con la presente investigacion, se
puede observar que la mayoria de los turistas que visitan la ciudad ofrecen
recomendaciones a sus amigos o familiares mediante redes sociales con un
indice del 88.89%, lo cual es alto y significativo, lo que conlleva a un
aprovechamiento suficiente de las estrategias utilizadas para la captacion de

clientes.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

PLANTEAMIENTO OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES POBLACION Y MUESTRA DISENO DE LA INSTRUMENTO
DEL PROBLEMA INVESTIGACION
Como corresponde a un estudio
OBJETIVO GENERAL: Variable POBLACION:
PROBLEMA descriptivo, los estudios .
Independiente
GENERAL: La poblacion de estudio son 36  Disefio:  Aplicada - no

¢De qué manera las
estrategias de
marketing  digital
mejoraran la
captacion de clientes
en las agencias de
turismo de la ciudad
de Cajamarca,

2019?

Explicar cdmo las estrategias de marketing digital
mejoraran la captacion de clientes en las agencias de

turismo de la ciudad de Cajamarca, 2019

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

« Identificar cuéles son las agencias de turismo que utilizan
estrategias de marketing digital en la ciudad de Cajamarca
« Identificar las herramientas de marketing digital mas
utilizadas por las agencias de turismo en la ciudad de
Cajamarca

+ Sondear la cantidad de turistas que captd gracias al
marketing digital cada agencia de turismo en la ciudad de

Cajamarca en el afio 2019

cualitativos, por los regular, no
formulan  hipétesis ante la

recoleccion de datos.

Estrategias de marketing
digital

Variable
Dependiente

Captacion de clientes

agencias de turismo registradas en

la region de Cajamarca en el 2019

MUESTRA:

Asimismo, al ser un ndmero
pequefio de empresas de turismo
en la regién Cajamarca, se tomara
a 10 agencias de turismo, puesto
que corresponde a un muestreo no
probabilistico  utilizada  para
muestras de acuerdo con la
facilidad de acceso. (Hernandez

R., 2013)

experimental

La investigacion obedece a un
disefio no experimental de tipo
transversal, que segun
Hernandez, Fernandez, &
Baptista (2010) es un disefio de
investigacion donde no se
manipulan las variables en
estudio, sino que solo se
observaran fenémenos tal como
se dan en su contexto natural.
Por lo tanto, en la presente
investigacion solo se observa
situaciones ya existentes; pues
no se puede influenciar sobre
ellas, sino solo analizar su
comportamiento en un periodo
de tiempo.

Guia de entrevista




Anexo 2: Guia de Entrevista (Agencias de Turismo)

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LA CAPTACION DE
CLIENTES EN LAS AGENCIAS DE TURISMO DE LA CIUDAD DE CAJAMARCA, 2019

PRESENTACION

Buenos dias, Como parte de nuestra tesis en la Facultad de Negocios de la carrera de Administracién y
Marketing de la Universidad Privada del Norte — Sede Cajamarca, estamos realizando una investigacion acerca
de las “Estrategias de Marketing digital utilizadas en las agencias de turismo”. La informacidn brindada en esta
entrevista es de caracter confidencial, solo serd utilizada para los propdsitos de la investigacion. Agradecemos
su colaboracién.

INICIO

Agencia de turismo:

CONTEXTO DEL MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN LAS AGENCIAS DE
TURISMO

Preguntas principales:
Nos puede comentar:

¢En su agencia de viajes y turismo utilizan estrategias de marketing digital?
¢ Qué conoce respecto al marketing digital?

¢Qué herramientas de marketing digital utiliza su agencia de viajes y turismo?

e

¢Ha pensado en cambiar o mejorar su estrategia de marketing digital? Explique brevemente como y

¢Por qué?

5. ¢Cuales son las ventajas que le ofrece su estrategia de marketing digital frente a la competencia?
¢Por qué?

6. ¢Como evalua la efectividad de su estrategia de marketing digital?

7. ¢ Cuantos turistas capt6 con su estrategia de marketing digital el afio 2019?

8. ¢Cuales son los meses donde captan mayor asistencia de turistas?
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Anexo 45: Respuestas a la pregunta

Pregunta 1: ;En su agencia de viajes y turismo utilizan estrategias de marketing

digital?

Empresa 1: Si, claro que contamos con estrategias de marketing digital
Empresa 2: Si, contamos con 2 estrategias

Empresa 3: Si, contamos con varias estrategias de marketing digital

Empresa 4: Si, porque hoy en dia es esencial contar con dichas estrategias para atraer mas

clientes

Empresa 5: Si, porque es la tendencia del mundo actual de los negocios y en especial los
de turismo

Empresa 6: S1, porque de esta manera conseguimos clientes en el rango de edad de 25 a
35 afios, que son los potenciales clientes

Empresa 7: Si, porque asi promocionamos nuestros servicios y tiene mayor alcance

Empresa 8: Si, porque tenemos que estar al ritmo en el que se mueve el mercado

Empresa 9: No, solo realizamos publicidad tradicional

Empresa 10: Si, porque de esta manera se logra captar mayor nimero de clientes
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Anexo 46: Respuestas a la pregunta

Pregunta 2: ;Qué conoce respecto al marketing digital?
Empresza 1: Es una estratezia que se enfoca en captar clientes mediante redes sociales

Empresa 2: Es la mejor opcidn para ofrecer los servicios de turismo nacionales e
mternacionales
Empresa 3: Son estrategias que nos permiten ofrecer de manera virtual nuestros servicios

Empresa 4: Son medios que difunden publicidad tanto en redes sociales, email v pagina
web

Empresa 5: Herramientas que se utilizan para diferenciar y dar a conocer una marca

Empresa 6: Es la aplicacion de estrategiaz en medios digitales para una mejor
comercializacion

Empresa 7: Es un sistema que nos apoya a dar mformacion sobre nuestra agencia de

turismo

Empresa 8: Herramienta que ayuda a vender y con ese objetivo se logra tener clientes

potenciales

Empresa §: Son plataformas que me permiten brindar informacion de forma interactivaa

los clientes

Empresza 10: Es el uso de medios digitales que nos permite ofrecer a los clientes

mformacion detallada v promociones
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Anexo 47: Respuestas a la pregunta

Pregunta 3: ;Qué berramientas de marketing digital utiliza su agencia de turismo?
Empres2 1: La: estrategias que ha se ha decidido mmplementar son las redes socales, la
estrategia SEO v la creacion de 2 pagina web

Enpres2 2: Se ha optado por utilizar la mcorporacion de l2s redes sociales, 2s1 como la
realizacion de l2 pagina web

Empresz 3: Contamos con 3 estrategias, de acuerdo a una comsultana realizada con un
amizo que e enfoca en el posicionamiento emgpresamial se Opto por Incorporar rades
sociales, estrategias SEO y el desamrollo de la pagma web

Enpresa 4 Las estrategias estan bazadas en el desarrollo de una pagima web, 2:1 como &l
desarrollo de publicidad en el emtomo de las redes socales

Empres2 5: En primer lugar, de desarrollo la mcorporacion de uma pagna web, luego se
Opto por mcorporar la estrategia SEO y finzlmente se esta incorporando contensdo en l2s
redes sociales

Enmpresz 6: Contamos con las estrategias de SEO vy I2 pagina web, asimismo se esta
pazando 2 un profesional para gue monitorice las rades socales.

Empres2 7: Solo contamos con el desarrollo de l2s redes sociales, el cual est2 2 cargo de
una empres2 espacializada en merketing digital

Empres2 8: Decidimo: por contratar los sericio: de un professonal el cuzl mensi2 Ia
pazina web vy el contenido de las redes sociales.

Enpresa 9: -
Enpresa 10: Como estrategias de possconanuiento tenemos 2 las redes soci2les, wed v
SEO
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Anexo 48: Respuestas a la pregunta
Pregunta: 4 ;Ha pensado en cambiar o mejorar su estrategia de marketing digital?
Explique brevemente como v ;Por qué?
Empresa 1: Si, hemos pensado implementar otras herramientas de marketing digital que
Empresa 2: No, va que implementar otras estrategias de marketing digital por el momento
serian mas costosas.
Empresa 3: Si, estamos perfaccionando constantemente el blog de nueswra pagina web
para captar mas clientes.
Empresa 4: No, va que las herramientas de marketing digital tales como las redes sociales
21 nos han brindado resultados positivos y estamos satisfechos con ello.
Empresa 5: Si, se ha considerado poner en funcionamiento un aplicativo para brindarle
mayor informacion v seguridad a nuesros clientes.
Empresa 6: Si, tenemos pensado contratar el servicio de TrypAdvizor va que nos permitira
tener mayor prezencia en el sector Tistico.
Empresa 7: No, por el momento estamos satisfechos con los resultados de nueswas
herramientas aplicadas.
Empresa 8: Si, queremos implementar herramientas de marketing digital que nos darian
mejores resultados a un mediano plazo.
Empresa 9: Si, enfocindonos en mas redes sociales que nos permitira ampliar v
enfocamos en mercados temacionales.
Empresa 10: Si, queremos enfocamos en herramientas mas efectivas tal como el Mailing

para enviar descuentos v promociones por temporadas.
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Anexo 49: Respuestas a la pregunta

Pregunta: § ;Cuales son las ventajas gque le ofrece su estrategia de marketing
digital? Explique brevemente como ¥ por que?

Empre:2 1: Dentro de l2: mayores ventzjas, mas bien lo llamanamos beneficios, puesto
que dichz herramienta ofrece recomendacion 2 wave: del bocz 2 boca, lo que zignifica

mayores clientes y por tanto mavore: beneficio: economicos.

Empre:2 2: Nediante 12 web y las redes sociales I23 ventzjas 2 destacar es que se ofrece
mayor capacidad de respuestz en la contratacion de servicios, ademas de ofrecer mayor
informacion 2 los clientes.

Empresz 3: Las ventajas a destacar son que 52 evita mayore: costos en la publicidad
wadicional, 2:imismo se tiere un Cortacto mas rapido ofreciendole mayvor capacidad de
respuestz y por ultimo 3 que gracias 2 la 2tencion brindada nos recomiendan

Empre:2 4: Mediante las estrategias de marketing digital e ha podido comprobar que 23
ventajas obtenidas es que zhorz lo: servicios cuentan con mayor informacion y por lo

tanto esto conduce a un2 recomendacion por parte clientes.

Empre:z 5: Las ventajas mas productivas de estas estrategias, son la capacidad de
respuestz, respecto a la atencion brindada, asi como las recomendaciones
Empre:z 6: La: ventzjas son que ofrecen mayor recomendacion, 3 evita el gasto en
a2nuncios tradicionales y por tanto la comunicaciorn 3 mas fluida porque ofrecemos
Empre:2 7: Gracias a 12 interaccion de las redes sociales, Iz ventaja es que 2horz nuestros
clientes nos recomiendan por I2 expenencia viwida

Empre:2 8: L2 ventzja mas importante es l2 czapacidad de respuesta que 32 genera por
temer contacto c2:i immediato ¥ 12 otra ventajza es Iz recomendacion con otros clientes.
Empre:z2 &: -

Empre:2 10: Una de l2: ventajas mas provecho:as es Que Sracias 2 eslas estrategias :2 ha
logrado tener mayor informacion de los servicios que se ofrece en l2 empresa, 2parte otra
ventaja e: que abora Iz czpacidad de respuesta es mejor 2 12 presencial va, que hay una
persona que monitoreza las redes sociales y Iz web ¥ por otro lado tambien hay mayvores
recomendaciones hacia otro: clientes para gque opten por contr2tamos.
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Anexo 8: Respuestas a la pregunta 6

Pregunta: 6 ;Como evaloa la efectividad de su estrategia de marketing digital”
Empresa 1: Mediante estadizticas an las redes socizles

Empresa 2: Por medio de los resultados que me brinda 12 plataforma TrnypAdviser
Empresa 3: A traves del meremento de miestras ventas por temiporadas

Empresa 4: Con la zyuda de las recomendzcionss positivas en las rades sociales
Empresza 5: Mediante estadishieas que ofrece Facebook 2 Instazram en tiempo rezl
Empreszza 6: Por medio del mimere de entradas 2 1a pazma web

Empresa 7: Muestrz evaluacion se baza en el mmmero de fans gue =iguen nuestras redes
soclales

Empresa &: A traves de los resultados de las camparias publictanias en fachas mportantes
Empresa 8 Con las ventas concretadas mediante marketimg tradicional

Empresza 10: Sz evahian por mtermedio de las mencionss que recibe la empresa en las

redes sociales v Topldvisor
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Anexo 9: Respuestas a la pregunta 7

Freganta: 7 ;Cuoantes taristas capie con =u esirategia de marleting dizital «n <1
ato 20197

Emprezza 1: En mn ranzo promedia del 20%6 dal total de 3300 a 8300 captados, pussto qus
la mayora deddio comtratar Loz servicics de memera presencial viendo Lz ofemas.
Empresa 1: Sz habra captado en promsedio ue totzl de casi 10 mudl furistzs, pero
sspecificameente. pracizs a dichas herramientaz de marketnsz caloualo gue sl 20%%
proviernsn por medio de las tecoalogias

Empresa 3: En proenedio mi empreza captera al afio cazi B pail turistas de oz amles el
G0%: me contacta zracias a exfas esirategias de marksfing digita].

Empresa 4 Aproximadamente =z habra captado & mil mermizta: v cop la ayoda de las
hemramienta: antes mencionadas por Lo menas: mn 20%46 del total

Empreza 5: Se capiarcn mn promedio de BO00 bomisiaz v con el uso del marketmys dipstal
por lo menos 239

Empresa 4: En promedio s= habrae capiadao 7300 taristas v laz berramientas digitales 40%%
Empreza 7: Se llego a captar 1mn promadio de S50 Cdientes v con uso de marketine digsial
3094

Empreza 8- Di= loz casi 10 mil capados, mazinog gqoe wa 5% Senen gos wer con bz
nhlizacdion v manejo de laz hemramienta: de merketngs digital

Empresa 2 -

Empresa 10: En promedio zera c2si umaz 3200 personzs captadzs, de las cumles um 4055

son captadas por intemet
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Anexo 10: Respuestas a la pregunta 8

Presunta: 8§ ;Coales zon loz mezez donde captan mayor aziztencia de furiztas”

Emgpresa 1: De zcuerdo 2 la mformacion de las ventzs los meeses son Febrero, Tubio v

COhetubre, sepuidoe de Sefiembra + Abnl

Empreza 2: Ezpecificamente Febrero v Octubre, tamfto para camarqales como para

promoctones de estudiznfes.

Empresa 3: hizyvorments Febrero v Octubre, zin embarge, loz mezss de Abml v Jubic

tambisn son buenos, pero en MeNoT Proporclon.

Empresza 4: Especialmente zon I los meses en Febrero para camavales ¥ en Juho por

vacaciones de medic afio v flestas patnas

Empresza 5: Primcipalments som en loz meses en febraro para camavales v en Julio por

Fongzal v en Octubre.

Emgpresa 6: En loz meses que llezan mas turistas ez en Fabrero v Julio.

Empresza 7: Conforme 2 la informacion que tenemos son los meses Febraro v Octubre
Empresa 3: Loz meses de mavor afluencia de turistas som Febraro, Setiambre v Octubra
Empresa 9 -

Empresa 10: Ez proporcional, sm embargo, Febrero, Jubio v Octubre zon los meses mas

reprazentativos para la atracoion de turistas.
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Anexo 11: Validaciéon de instrumento

;i
vl B

FICHA PARA WAL IDACION DEL INSTRUMENTO

L. REFERENCIA
1.4. Experboc LILIANA CARRILLO CARFANTA
1.2, Especialidad: ECONOMISTA
1.3 Carngo achsal: DTC
1.4. Grado académico: DOCTOR EN ECONOMILA
15  Instivcidn: UPN
1.E&. Tipo de instrumento: CLUESTIONARKD
1.7. Lugar y fecha: CAJAMARCA, 10 DE FEBRERD 2023

1L TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS
"ﬁ

EVIDENCIAS

=

CORACION

Pertinencia de indicadores
Formulado con lenguaje apropiada
Adecusado para los sujetos en estudio
Facilita la prusha de hipdtesis

Suficioncia para medir la variabls
Facilita la interpretacion del instrumenta

Acorde al avance de la ciencia y teonologia
Expresado en hechos porceptibles
Tione secwencia ldgica

Basado on aspocios bedricos

B B B E A E A

|s|.n-n-l-||m-m.h

Taotal

Coeficiente de valoracién porcermtual- c = B

1l OBSERYACIONES Y0 RECOMENDACIONES

-

Firma y -.:ull& d;:II-EmlrI
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N

1.6.
1.7,

1 s
122
1.3
1.4.

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

REFERENCIA

Experto: T&c1a s Mc-\*"t‘v\Pa‘m Caorerz |
Especialidad: Ad win (Shve doy de ewprsas,
Cargo actual: Dccente UPN

Grado académico: Docto

Institucion: QPN

Tipo de instrumento: Cueshonanco

Lugaryfecha: 42 - 02 - 190% Cojomorte
TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS
NO
EVIDENCIAS VALORACION |
54|13 |2|1 10
1 Pertinencia de indicadores e
2 | Formulado con lenguaje apropiado A
| 3 | Adecuado para los sujetos en estudio £ e
4 | Facilita la prueba de hipétesis X
5 | Suficiencia para medir la variable X 28|
6 | Facilita la interpretacién del instrumento X B
| 7 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia | 4
|8 | Expresado en hechos perceptibles X el |,
9 | Tiene secuencia légica 2
10 | Basado en aspectos tedricos el |
Total

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = 80%

OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

@a y Sello del Experto
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Anexo 12: Directorio de empresas de viajes y turismo — Cajamarca

DIRECTORIO DE AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO 2019

REGION CAJAMARCA
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m:«v -
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m
TEnE TO erderioustrhotmar
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LTI
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