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RESUMEN

La evolucion de las tecnologias de la informacidén y comunicacion y el surgimiento
y de las redes sociales han generado una nueva dimension para las acciones de
promocion y comercializacion turistica de las agencias de viajes y demas empresas
de intermediacion turistica. Las agencias de viajes de la provincia de Tumbes
desempeiian un rol fundamental para el adecuado funcionamiento del sistema
turistico de los destinos debido a su contacto permanente con los prestadores de
servicios y el turista, asimismo evidencian acciones de marketing digital en redes
sociales, principalmente en Facebook, Instagram y WhatsApp; sin embargo no
existe informacion en relacion a las caracteristicas de estas acciones, su
planificacion y de la satisfaccion de los clientes turistas. Este estudio describe de
qué manera se aplica el marketing digital en las agencias de viajes de la provincia
de Tumbes y cudl es la satisfaccion de sus clientes turistas en el periodo enero —
marzo del 2020, favoreciendo la evaluacion de sus acciones de promocion digital y
la toma de decisiones que permitan enfocar eficazmente su inversion en promocién

turistica.

Palabras clave: marketing digital, satisfaccién de clientes turistas, calidad
heddnica, calidad funcional
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SUMMARY

The evolution of information and communication technologies and the emergence
and globalization of social networks have generated a new dimension for tourism
promotion and marketing actions by travel agencies and other tourism
intermediation companies. The travel agencies of the province of Tumbes play a
fundamental role for the proper functioning of the tourist system of destinations due
to their permanent contact with service providers and tourists, as well as evidence
of digital marketing actions on social networks, mainly on Facebook, Instagram and
WhatsApp; however, there is no information regarding the characteristics of these
actions and the satisfaction of tourist customers. This study describes how digital
marketing is applied in the travel agencies of the province of Tumbes and what is
the satisfaction of its tourist clients in the period January - March 2020, favoring the
evaluation of their digital promotion actions and the making decisions that allow you

to effectively focus your investment in tourism promaotion.

Key words: digital marketing, tourist customer satisfaction, hedonic quality,

functional quality
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l. INTRODUCCION

La evolucion de las tecnologias de la informacidén y comunicacion y el surgimiento
y globalizacion de las redes sociales han generado una nueva dimension para las
acciones de promocion y comercializacion turistica de las agencias de viajes y
demas empresas de intermediacion turistica. Esta tecnologia hace posible hoy en
dia no solo crear campafias de promocién turistica, sino que constituyen una
herramienta de interaccion entre consumidores con empresas y consumidores

entre si.

Sin embargo, en el Perd, a pesar de los esfuerzos de adaptabilidad digital realizado
por las agencias de viajes, la escasa planificacion e implementacion de estrategias
ponen en peligro a las agencias de viaje de quedar desfasadas, utilizando procesos
tradicionales en la gestion del marketing. Segun data del INEI (2014), en Perd mas
del 99% de las agencias de turismo son micro y pequefias empresas y soélo el 0,7%
son medianas y grandes empresas, en tanto que en Tumbes el 100% de las AAVV
son micro empresas. Esta situacion evidencia, por un lado, las pocas barreras en
el mercado para acceder a este tipo de negocio y, por otro lado, la baja inversion
dentro del subsector crecer en tecnologia y lograr mejores margenes de

rentabilidad.

El destino turistico Tumbes se caracteriza por una alta concentracion de
infraestructura, planta turistica y flujo de demanda en el litoral costero —turismo de
sol y playa- y en la ciudad de Tumbes —principalmente viajes de negocios, sin
embargo, existe gran potencial para el desarrollo de actividades alternativas como
el turismo de naturaleza, ecoldgico, de aventura, vivencial, gastronémico,
avistamiento de aves, avistamiento de fauna marina, termo minero medicinal, etc.
Asimismo, Tumbes es un importante centro de comercio y negocios gracias a su
posicion geoestratégica, contigua la vecina Republica de Ecuador. La actividad
turistica en Tumbes se encuentra en crecimiento, lo cual se refleja en el flujo de
turistas hacia establecimientos de hospedaje en Tumbes, el cual durante el afo
2017 fue de 30 385 turistas nacionales y 4 021 extranjeros (DIRECCION DE
COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO DE TUMBES, 2017).

Las agencias de viajes de la provincia de Tumbes desempefian un rol fundamental

para el adecuado funcionamiento del sistema turistico del destino Tumbes debido
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a su contacto permanente con los prestadores de servicios y el turista, de esta
manera estas empresas son capaces de dinamizar la actividad del sistema en su
conjunto, para de esta manera cumplir con las expectativas de los turistas. En los
altimos afos se ha producido un incremento agencias de viaje en la Region Tumbes
pasando de siete (07) en el afio 2012 (Aponte & Ventura, 2012) a doce (12) en el
afio 2017 (DIRECCION DE COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO DE TUMBES,
2017).

Las agencias de viajes de la provincia de Tumbes tienen activa presencia en redes
sociales, principalmente en Facebook (a través de la creacion de fan page de la
empresa), Instagram (imagenes y videos promocionales de los destinos y servicios
turisticos ofertados) y WhatsApp (generalmente para la distribucion y coordinaciéon
con los clientes); sin embargo no existe informacion en relacion a las caracteristicas
de las acciones del marketing digital aplicadas por estas empresas y su relacion
con la satisfaccion de los clientes turistas, es decir se dispone de escasa
informacion que oriente la toma de decisiones y contribuya a la optimizacion de la

inversion en promocion turistica.

Partiendo de esta situacién se planteé el problema de investigacién: ¢De qué
manera se aplica el marketing digital en las agencias de viajes de la provincia de
Tumbes y cual es la satisfaccidon de sus clientes turistas en el periodo enero — marzo
del 20207 Con el objetivo de “Describir de qué manera se aplica el marketing digital
en las agencias de viajes de la provincia de Tumbes y cudl es la satisfaccion de sus
clientes turistas en el periodo enero — marzo del 2020”.

Los objetivos especificos fueron: “detallar de qué manera se aplica la promocion
digital en las agencias de viajes de la provincia de Tumbes”, “especificar de qué
manera se aplica la distribucion digital en las agencias de viajes de la provincia de
Tumbes”, “determinar el nivel de satisfaccion de los clientes turistas en relacién a
la calidad funcional del servicio digital de las agencias de viaje de la provincia de
Tumbes” y “establecer el nivel de satisfaccion de los clientes turistas en relacion a
la calidad heddnica del servicio digital de las agencias de viaje de la provincia de

Tumbes”.
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El presente estudio describe las principales caracteristicas y acciones de marketing
digital realizadas por las agencias de viaje de la provincia de Tumbes y la
satisfaccion de clientes turistas. De esta manera los empresarios y gerentes de
estas empresas podran evaluar sus acciones de promocion turistica y tomar
decisiones que permitan enfocar de manera efectiva su inversion en diferentes

acciones de promocion turistica.

El presente informe se divide en ocho capitulos, el capitulo | destinado a la
introduccion, en el Capitulo Il se hace una revision de antecedentes vy literatura
cientifica relacionada a las variables de estudio, en el Capitulo Il se describe el tipo
de estudio, disefio y la metodologia utilizada en su ejecucion, luego en el Capitulo
IV se detallan los resultados del trabajo de campo asi como la discusién, en el
Capitulo V se formulan las conclusiones, en el Capitulo VI las recomendaciones,
en el Capitulo VII se pormenorizan la referencias bibliograficas y finalmente en el

Capitulo VIII contiene los anexos de la investigacion.

Este estudio ha generado informacion util para empresarios, gerentes, personal
técnico operativo y profesionales relacionados a la actividad turistica en general
pero especialmente a aquellos cuya actividad profesional esta relacionada con la
planificacion y la direccion de servicios de intermediacién turistica (agencias de

viajes y tour operadores).
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ll. REVISION DE LITERATURA
2.1. ANTECEDENTES

Para determinar el estado del arte en relacion al tema de la presente investigacion
se realiz6 una revision y seleccion de antecedentes tanto a nivel nacional como

internacional.
2.1.1. Antecedentes Internacionales

a. En Argentina Ponziani (2013) lleva a cabo su tesis de grado intitulada
“Estrategias De Marketing Online. El Caso de /as Agencias de Viajes en Argentina”,
cuyo principal objetivo fue determinar el nivel de implementacion de estrategias de
marketing online que tienen las agencias de viajes de Argentina, con el fin de
determinar cuéles son las mas utilizadas y por qué. En el estudio se analizan
estrategias de marketing digital, sus ventajas y desventajas, y los efectos que

generan en el comportamiento de los clientes.

En relacion a la metodologia, se realizaron entrevistas a expertos en marketing
online turistico de Argentina. Asimismo, se encuestd a profesionales de agencias
de viajes y turismo de la Republica Argentina para conocer el uso de las estrategias
de marketing en internet y, las variables que motivaron la no utilizacion de estas

estrategias.

El estudio obtuvo como principales resultados que las estrategias de marketing en
linea de mayor uso fueron: en primer lugar, el marketing de correo electronico,
sustentado en su facilidad de uso y bajo costo en relacion a otras estrategias; en
segundo lugar las redes sociales, principalmente Facebook, debido a su féacil
acceso y manejo, alcance masivo y popularidad; finalmente los avisos de Google

(AdWords) también debido a gran alcance y facilidad de uso.

En relacion al uso de redes sociales, la mas utilizada es Facebook, seguida por
Twitter y en menor medida por Linkedin. Sin embargo, las empresas turisticas
realizan aun un promedio de inversion mensual baja en redes sociales, menos de
US $500, prefiriendo invertir en estrategias de mercadeo tradicional o en marketing

de correo electrénico.
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La mayoria de los directivos de las empresas de intermediacién turistica son poco
conscientes de la importancia de medir los resultados obtenidos al implementar
estrategias de marketing digital, esta situacion determina que pocas empresas -
especialmente MYPES- realicen acciones de medicién y las que si lo hacen,
deciden utilizar Google Analytics, el software provisto por Google, y algunas pocas

utilizan un software propio.

Las agencias de viaje suelen utilizar herramientas de marketin tradicional, aun asi
los resultados obtenidos son iguales a los que se pudieran obtener al
promocionarse a traves de internet. Entre las mas herramientas mas utilizadas se
encuentran la publicidad boca a boca, los folletos informativos, las tarjetas

personales y las relaciones publicas.

b. Martinez (2011) en Espafia publico el informe de investigacion “Marketing
turistico on line”, en la Revista de Investigacion en Turismo y Desarrollo Social de
la Escuela Universitaria de Turismo Iriarte, Universidad de La Laguna. El estudio
afirma que desde la aparicion y popularizacion de internet, hace apenas tres
décadas, ha sido utilizado por las organizaciones turisticas como una herramienta

para la gestion de la comercializacion.

Al inicio, la atencién de las acciones de comercializacion se centré solamente en
las paginas web, dandole mayor importancia a su disefio y aspectos informaticos y
técnicos frente a los contenidos y procesos de marketing. Los sitios web se
gestionaron en esta primera fase de manera pasiva y con interacciéon minima por

parte del usuario.

Con el surgimiento de la segunda generacion de marketing en linea (marketing 2.0)
la comunicacién se torn6é dinamica e interactiva, apareciendo las variables de

marketing en su version “e”: e-producto, e-precio, e-publicidad, etc.

La tercera y actual generacién de marketing en linea (marketing 3.0) ha sido
determinada por el surgimiento y consolidacion de las redes sociales y de las
tecnologias del hardware como los teléfonos inteligentes, tablets, etc. Los
consumidores han desarrollado una dependencia a la interaccién social y a la

obtencion de informacion a traves de estas tecnologias en linea.
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c. Haykanush (2012), en Espafia llevé a cabo la investigacion titulada: “Las redes
sociales como medio de promocion turistica para hoteles: estudio de caso de dos

hoteles de la ciudad de Gandia”, en la Universidad Politécnica de Valencia.

El objetivo principal de este estudio fue realizar un estudio exploratorio sobre el uso
de las redes sociales por parte del sector hotelero en la playa de Gandia y, en base
al mismo, elaborar y disefiar una guia de pautas basicas para todo aquel profesional

del sector hotelero que quiera adentrarse y utilizar las redes sociales en su negocio.

En el apartado metodoldgico esta investigacion se ha basado en entrevistas a
expertos, asi como a directivos de portales web especializados en reservas de
servicios turisticos y hoteleros, asi como a directivos y funcionarios de
organizaciones turisticas que destacan por su presencia y éxito en las redes
sociales, complementariamente se ha realizado revision bibliografica sobre el uso

de las redes sociales en el marketing hotelero.

Como parte de los resultados obtenidos, caracteriza la acelerada evolucion de las
estrategias de marketing digital y la importancia de que las empresas turisticas
desarrollen capacidad de adaptarse velozmente a las nuevas formas de promocion
de los productos que ofrecen, y de esta manera mantenerse vigentes en el
mercado. Se evidencia la tendencia creciente el uso de redes sociales como
Facebook o Twitter como herramienta eficaz para llevar a cabo estrategias de

promocién y marketing de productos y servicios turisticos.

Como conclusion, el estudio sefiala que, un uso adecuado de las redes sociales
por parte de los hoteles favorece el logro de objetivos de promocién y distribucion,
asi como otros beneficios como crear relaciones con proveedores y distribuidores,

fortalecer las relaciones con los clientes y consolidar la marca del hotel.
2.1.2. Antecedentes Nacionales

a. En Lima Miranda & Valencia (2018) realizaron la tesis de grado titulada: “La
Supervivencia De Las Agencias De Viaje Y Turismo: Gestion Del Marketing Digital
Como Estrategia Para La Atraccion De Clientes Turistas”. El objetivo de la

investigaciéon fue analizar la influencia de los factores criticos de éxito y las
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estrategias de marketing digital en la atraccion de clientes de las agencias de viaje,

se evaluaron las preferencias de los viajeros nacionales.

En relacion a la metodologia, se utilizé un disefio mixto cuyo mediante entrevistas,
se utilizaron los criterios de eleccién de una agencia propuestos por Rodriguez, San
Martin y Collado (2005) y se propusieron mejoras en base al Método AIDA aplicado
al marketing digital para medir la atraccion de clientes.

El estudio demuestra que el uso planificado del marketing digital,
fundamentalmente mediante paginas webs y redes, favorece el logro de los
objetivos de comercializacién de las agencias de viaje. El estudio caracteriza al
viajero del siglo XXI como personas sumamente informadas, conectadas

digitalmente con redes virtuales de usuarios a nivel global.

Los resultados evidencian que la mayor parte de agencias de viaje en Lima
Metropolitana carecen de un plan de marketing digital. Las cuatro agencias
estudiadas (Agencia JKL, Agencia MNO, Agencia GHI y Agencia ABC) no han
elaborado un plan de marketing enfocado en los factores criticos de éxito
identificados y valorados por los viajeros. En ese sentido, al no tener un plan de
marketing y por consiguiente una estrategia digital que desarrolle aguellos factores
claves, los viajeros mostraron escaso interés por la oferta comercial de estas

agencias de viaje.

La investigacion analiza que un plan de marketing digital con enfoque estratégico
es uno de los factores criticos de éxito valorados por los viajeros nacionales del
siglo XXI. Su correcta elaboracion y utilizacion posibilitara a las agencias de viaje
sobrevivir y posicionarse en el mercado. En suma, las agencias de viaje en Lima
Metropolitana al adoptar una estrategia de marketing digital integrando los factores
criticos de éxito valorados por los Vviajeros nacionales influenciaria

significativamente la atraccion de éstos.

b. En Puno Chambi (2017) realiza la tesis de grado intitulada “Estrategias de
marketing online de las agencias de viajes y su impacto en la captacion del turismo
receptivo de la ciudad de Puno”, Los objetivos de la investigacion fueron evaluar
las estrategias de marketing online en agencias de viajes y su impacto en la

captacion del turismo receptivo que visita la ciudad de Puno, determinar cuales son
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las estrategias de marketing online mas utilizadas y evaluar como las agencias de
viaje implementan campafias de publicidad online, identificando los canales,

alcance, y presupuesto utilizados del afio 2016.

La investigacion tuvo un disefio descriptivo, explicativo no experimental y se
desarroll6 de modo longitudinal. Como principales resultados se obtuvo que las
estrategias de marketing online mas utilizadas por las agencias de la ciudad de
Puno son las paginas web con el 19.8% y el e-mail gratuito con un 16.2 %. La
inversion anual es de menos de $ 500 dolares americanos con 69 % y solo el 9 %
invierte mas de $ 2 000. Las agencias de viaje que respondieron al porqué no
realizan marketing online refirieron que el 6.7% es por desconocimiento, el 4.4%
refiere no es importante y la mayoria de 88% respondieron otros refiriendo diversas

razones desde no tener tiempo hasta no es necesario.

Las agencias de viaje que realizan campafias publicitarias online son solo un 43%.
El tipo de campafia publicitaria online que més realizan son las de campafias para
fechas festivas con 39% seguida por la campafia en temporada alta con 26%. Los
alcances de idiomas de las mencionadas campafas son prioritariamente espafioles
en un 48% e inglés en un 33%. Los alcances de edad de las indicadas campafias
son principalmente de 46 a 55 afios con 26,8%. Los canales mas utilizados para
realizan las campafias publicitarias online fue de medio electronico a turista
escencialmente con 38.3%. El Presupuesto que asignan para la campafa

publicitaria online es menos de $ 200 dolares en su mayoria con 77.8%.

c. Iriarte (2016) en Lima, realiza la investigacion “Marketing Digital y Servicio de
Reservas y Ventas en Hoteles Derrama Magisterial”. El objetivo del estudio fue
identificar el efecto producido por el Marketing digital en el servicio de reservas y
ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015, desarrollada con el propdésito de
ser sustentada ante la Escuela de postgrado de la Universidad Ricardo Palma a fin
de obtener el grado académico de Maestro en Administracion Turistica y Hotelera.
En cuanto a la metodologia, ha sido de tipo aplicada, descriptivo — explicativa,
método ex post facto, disefio no experimental, transeccional correlacional, enfoque
cuantitativo. La recoleccion de datos se hizo a través de dos cuestionarios tipo

escala de Likert sobre las variables marketing digital y servicio de reservas y ventas,
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aplicados a una muestra probabilistica de 106 turistas alojados en los Hoteles
Derrama Magisterial.

El estudio concluye en que el efecto producido por el marketing digital en el servicio
de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015 es significativo,
existiendo una alta correlacion entre las acciones de marketing digital y la
satisfaccion de la demanda.
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2.2. BASE TEORICA.

La intermediacion turistica: las agencias de viaje

El mercado de servicios turisticos esta compuesto por los oferentes (empresas u
organizaciones publicas que generan los servicios turisticos, tales como los
establecimientos de hospedaje, restauracibn, empresas de transporte de
pasajeros, etc.), la demanda (turistas y otros viajeros) y las empresas de
intermediacion (agencias de viajes y operadores turisticos) quienes promocionan y
distribuyen los servicios de los oferentes turisticos, ya sea elaborando paquetes
turisticos o comercializando servicios y obteniendo una comisién, actuando de esta
manera como intermediarios entre dichos oferentes y el consumidor final (Vogeler
& Hernandez, 1997).

El avance de la ciencia y la tecnologia en los dltimos 20 afios, particularmente la
informética y las tecnologias de la informacion y la comunicacion TIC's, han
posibilitado a los oferentes la comercializacion directa a los consumidores finales,
a través de sistemas de distribucion global, generando que las empresas de
intermediacién perdieran una importante cuota de mercado, teniendo de adaptarse
a este nuevo escenario de mercado, innovando con la finalidad de generar valor
agregado para el consumidor (Serra, 2011).

Desde la perspectiva del consumidor, la popularizacion del acceso a las nuevas
tecnologias de la informacién y comunicacién posibilita el contacto directo con las
empresas de cada sector, accediendo a precios mas bajos, pudiendo elegir el
itinerario a su gusto, interactuando y obteniendo informacion relevante como
resefias, referencias y calificaciones que otros clientes realizan de los servicios
turisticos.

La adaptacion de las empresas de intermediacion turistica a la era digital ha sido
posible en parte a la personalizacion de los servicios, asesorando al consumidor en
la adquisicion de servicios adecuados a sus necesidades, orientando y generando
mayor confianza en la adquisicidén de servicios turisticos que se caracterizan entre
otras cosas, por ser intangibles lo cual supone un alto grado de incertidumbre para
el consumidor.

Para lograr satisfaccion plena por parte del consumidor final en relacion a un
paquete turistico es muy importante evaluar y coordinar todos los aspectos

relacionados con el viaje. Estos no son pocos, incluyendo principalmente servicios
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como: hoteles, restaurantes, avion, coches de alquiler y muchas otras opciones que
aportan calidad al producto. De cierta forma las empresas de intermediacion

garantizan la idoneidad de estos servicios (Marti, 2014).
Marketing turistico.

Santesmases (1999) afirma que el marketing es una disciplina cientifica que estudia
la relacién de intercambio entre la empresa y sus clientes procurando que ésta sea
satisfactoria para ambas partes y a la sociedad mediante el desarrollo, valoracién,
distribucion y promocion, por parte de la empresa, de los bienes, servicios o ideas

gue la otra parte necesita.

Serra (2011) agrega que El marketing también puede entenderse como una filosofia
de accion orientada a desarrollar productos o servicios que calcen con las
necesidades y deseos de los consumidores, procurando crear valor para ellos,
asimismo el marketing es una técnica, es decir un conjunto de instrumentos y
técnicas que permiten ejecutar las acciones que conducen al logro de objetivos

comerciales que la direccién de la empresa ha fijado.

En tal sentido, Couillaud (2006) establece que el marketing turistico es la aplicacion
del marketing a la gestion de la empresa turistica y a la planificacion de los destinos
turisticos, teniendo en consideracion sus caracteristicas fundamentales tales como
la temporalidad de la demanda, intangibilidad, variabilidad, inseparabilidad,

complementariedad y caducidad del producto turistico.
La promocién de servicios turisticos

En empresas turisticas como establecimientos de hospedaje, transporte,
intermediacién, etc. la promocion consiste fundamentalmente en transmision de
informacion del potencial vendedor al potencial cliente, relativa al producto o a la

organizacién que lo comercializa.

La intangibilidad de los servicios turisticos representa un escollo para su promocion,
sin embargo, la informacion visual, referencias y calificaciones de usuarios en
portales especializados y redes sociales contribuyen a minimizar esta situacion,

generando confianza a los potenciales clientes al momento de realizar una reserva.

23



En relacion a los destinos turisticos, se destaca el rol fundamental del ente rector
publico competente en turismo, asimismo las acciones de promocidn turistica serén
proporcionalmente efectivas en funcién de la colaboracién entre el sector publico y
las distintas organizaciones turisticas privadas. Serra (2011) concluye en que las
acciones promocionales cooperativas representan una estrategia de promocion

turistica altamente efectiva.

Asimismo, el marketing turistico se caracteriza por el desarrollo de sus propias
actividades promocionales tales como los viajes de familiarizacibn con empresas
de intermediacion (fam trips), viajes de familiarizacion con prensa (press trips),
ferias turisticas y work shops, asimismo son actividades de promocion de gran

impacto en turismo las relaciones publicas y la folleteria impresa.

La publicidad en general tiene un peso relativo menor en el sector turistico, sin
embargo, la publicidad en internet y en redes sociales permite llegar al mercado
objetivo de las empresas y destinos turisticos de manera muy eficaz. Por otro lado,
las recomendaciones de amigos y familiares —entorno del consumidor- es una

forma de promocion turistica de alta efectividad.

Las principales estrategias promocionales son la estrategia de empuje (push) y la
de atraccion (pull). La primera de ellas enfoca las acciones de promocioén en el canal
de distribucidn turistica, es decir las empresas de intermediacion turistica, en este
caso los instrumentos promocionales seran principalmente las actuaciones de la
fuerza de venta sobre los intermediarios y las promociones de ventas que los

estimulen a promocionar y vender los productos del oferente.

La estrategia de atraccion (pull) consiste en las acciones que realiza el oferente
directamente sobre el consumidor final para inducirlo a reservar ya sea

directamente o mediante el canal de distribucion.
La distribucién de servicios turisticos

Kotler & Amstrong (2003) definen la distribucion como el proceso de hacer llegar a
los clientes los productos o servicios de una empresa, sin embargo, en el d&mbito

turistico, salvo algunas excepciones, son los clientes los que se trasladan hacia el
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lugar donde estan las empresas prestadoras de servicios turisticos para realizar el

consumao.

Kotler y Middelton (2001) afirman que un canal de distribucion es un conjunto de
organizaciones interdependientes envueltas en el proceso de facilitar que un
producto o servicio esté disponible para su uso o consumo. La eleccion de un
sistema de distribucion es una decision de largo plazo, dificil de modificar en el corto

plazo.

La principal funcion de la distribucion de servicios turisticos es incrementar la
accesibilidad del potencial consumidor a la informacion relativa a los servicios y
posibilitar la realizacién de reservas en base a las tecnologias de la informacion y
comunicacién. Se evidencia entonces una similitud entre las acciones de promocion
y distribucidn turistica habida cuenta que ambas se basan en el flujo de informacién

entre la empresa y el consumidor.

En tal sentido muchas empresas turisticas utilizan mas de un canal de distribucion
de manera simultdnea, ya sean puntos de ventas fisicos o virtuales. Debido a la
rapida evolucién de las TIC’s, los sistemas de distribucién en turismo se encuentran
en permanente evolucion. Serra (2011) hace referencia a que los sistemas de
distribucién global (GDS) y el internet han posibilitado el uso del marketing directo,
contactando a los oferentes de servicios turisticos con el consumidor final de

manera directa.

Las empresas de intermediacion turistica constituyen parte importante del sistema
de distribucién del producto turistico agrupando los servicios turisticos
complementarios en paquetes turisticos y brindando asesoria personalizada a los
consumidores. Estas empresas adquieren mayor relevancia cuando los oferentes

utilizan la estrategia de promocion de empuje (push).
El producto turistico

La Direccion de Comercio Exterior y Turismo de Tumbes (2017) considera que
desde la perspectiva de la planificacion del espacio turistico un producto turistico
es un conjunto de variables materiales e inmateriales que aglutina recursos o

atractivos turisticos, infraestructura, actividades de esparcimiento, imagenes y
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simbolos. Con estos elementos se logran satisfacer deseos y expectativas, siendo
percibidos por los turistas como una experiencia. Hay una relacién secuencial entre

recurso turistico, atractivo turistico, producto turistico y destino turistico.

Segun la Organizaciéon Mundial del Turismo (2014) el producto turistico puede
incluir atractivos naturales o culturales, hoteles, restaurantes, teatros, actividades,
festividades y eventos. El desarrollo de un producto turistico es un proceso en el
que los componentes de un destino en particular (infraestructura, servicios,

atractivos turisticos, etc.) se adecuan a las necesidades y deseos de la demanda

En el proceso de desarrollo de un destino turistico, las caracteristicas de los
productos turisticos que lo integran deben corresponder -en términos de calidad y
cantidad- a la imagen y posicionamiento del destino. Son estos productos
representativos los que logrardn consolidarlo en el mercado debido a su
diferenciacion o caracteristica Unica. El concepto de producto turistico en muchos
aspectos es similar al de destino turistico, dependiendo de la escala de mercado
en la que participe, un producto turistico puede constituir un destino turistico en si

mismo.

Desde el punto de vista empresarial el producto turistico es cualquier bien, servicio
(o la combinacion de ambos) que se ofrece a los turistas o visitantes para satisfacer
sus necesidades y deseos. Serra (2011) toma en consideracion que la naturaleza
del turismo determina que los productos turisticos sean una combinacién de bienes

tangibles, servicios, ideas, lugares, experiencias sensoriales, etc.

El marketing turistico establece los siguientes niveles de producto: el producto
basico, constituido por el servicio o beneficios basicos que busca el cliente, por
ejemplo el descanso y acceso a servicios higiénicos en un establecimiento de
hospedaje, el producto tangible, se refiere a todo lo que se le ofrecera al
consumidor en un lapso fijado y a un precio determinado, por ejemplo en el caso
de un hotel, el tamafio de la habitacion, el mobiliario y equipamiento, las
instalaciones recreativas, etc. En tanto que el producto aumentado incluye la
oferta global de la empresa, creando valores afladidos que buscan superar las
expectativas del cliente con respecto al producto servicio. La finalidad de este nivel
de producto es la diferenciacion de la oferta. Por ejemplo, los alimentos o bebidas
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de cortesia o el trato cordial y atento en un establecimiento de hospedaje son

detalles que generan valor agregado.
La gestion del precio de los servicios turisticos

La estrategia de precios influye notoriamente en el cliente. Desde el punto de vista
del marketing el precio se define como la cantidad de dinero que el consumidor esta
dispuesto a pagar a cambio de la posesién de un bien o la prestacion de un producto

0 servicio.

En el caso de los servicios turisticos la fijacion de precios presenta ciertas
particularidades que determinan su mayor complejidad en relacion a los bienes
tangibles, las caracteristicas propias de los productos turisticos como su caracter
perecedero, la estacionalidad de la demanda y la fuerte incidencia de los costos

fijos entre otras influyen de sobremanera en la fijacién de precios.

Algunos precios son fijados con considerable tiempo de antelacién a la prestacion
del servicio reflejando las decisiones estratégicas de marketing de la empresa, el
posicionamiento que se quiere lograr y la imagen deseada en los distintos
segmentos de mercado. Asimismo, el precio es un indicador del ciclo de vida en
gue se encuentra el producto y del nivel conseguido de reservas anticipadas. Por
otro lado, existen los precios promocionales, que buscan incrementar el consumo
a corto plazo. Generalmente estdn orientados a segmentos especificos de
mercado y es la manera mas rapida de reaccionar a la estrategia empleada por los
competidores. Inducen a la demanda a comprar del producto servicio y permiten
afrontar de mejor manera la estacionalidad de la demanda turistica.

Es una situacibn comun que la empresa presente algunos conflictos entre las
estrategias de precios destinadas a optimizar la rentabilidad actual y la rentabilidad
a largo plazo. En ese sentido se debe ser muy “claro acerca del establecimiento de
los objetivos empresariales para poder compatibilizar los objetivos de estimacion
de los precios con su estrategia empresarial” (Kotler, Maesincee, & Suvite, 2003, p.
47).

La politica de fijacion de precios es también afectada por la comercializaciéon

mediante el Internet, generalmente los productos turisticos publicados en Internet
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suelen tener importantes descuentos debido a la no participacion de intermediarios,

situacién que permite reducir los costos en el precio de venta al consumidor final.
Marketing digital

Macia & Gosende (2010) definen que el marketing digital, de manera general, esta
referido a la promocion de productos o servicios mediante internet. De forma més
especifica, este concepto se refiere a la variedad de estrategias y herramientas de
las que la empresa se puede servir para atraer y fidelizar clientes utilizando un sitio

web.

“Es el proceso estratégico de crear, distribuir, promocionar y poner precio a bienes
y servicios para alcanzar a un publico objetivo a través de Internet utilizando
herramientas digitales” (Ponziani, 2013, p. 38). El marketing digital aglutina al
conjunto de acciones que una empresa puede llevar a cabo mediante internet para
alcanzar objetivos de comercializacion como incrementar el volumen de ventas o

fortalecer la imagen y reconocimiento de su marca.

En ese sentido se puede afirmar que el marketing digital es un concepto que hace
referencia a las estrategias de comercializacién llevadas a cabo en los medios
digitales, es decir en el mundo “online”. En este ambito surgen nuevas herramientas
que hacen posible ventajas en la comunicacion, tales como como la inmediatez, las
redes sociales, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias

empleadas.

La Oficina Comercial de Chile en Los Angeles- Pro Chile (2014) lo define como la
aplicacion planificada de tecnologias digitales a los procesos de marketing,
buscando fidelizacibn de clientes y rentabilidad financiera, para mejorar el
conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica y los

servicios en linea que coincidan con sus necesidades particulares.

Se pueden distinguir dos ambitos para desarrollar el marketing digital: la web 1.0,
consistente en la elaboracion y mantenimiento de un sitio web de la empresa, su
caracteristica principal es un bajo nivel de interaccion entre la empresa y los
clientes, asi como un nulo nivel de interaccién entre clientes. Solamente la empresa

tiene el control de aquello que se publica sobre si misma.
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De otro lado la web 2.0 permite compatrtir informacion facilmente gracias a las redes
sociales y a las nuevas tecnologias de informacion que posibilitan el intercambio en
tiempo real de informacidbn como videos, imagenes, etc. La caracteristica
fundamental es la formacion de comunidades de usuarios o clientes, donde hay
relaciones permanente intercambio de opiniones entre los usuarios de diferentes

partes del mundo.
Las redes sociales como herramienta de mercadotecnia

La mercadotecnia a través de redes sociales armoniza los objetivos de
mercadotecnia en Internet con medios sociales como blogs, revistas, foros, sitios

de intercambio de contenidos social, entre otros.

Los objetivos de la mercadotecnia de redes sociales varian de una organizacion a
otra, no obstante, la mayor parte de ellas utiliza la forma de mercadotecnia viral con
la finalidad de crear una idea, posicionar una marca en la mente del consumidor,
aumentar la visibilidad de un producto, servicio o imagen institucional e inclusive

vender productos o servicios.

La mercadotecnia mediante redes sociales de internet también comprende la
gestién de reputacion, es decir acciones que buscan influir positivamente en la
imagen de la empresa y sus productos o servicios, considerando en todo momento
la bidireccionalidad de la comunicacion entre la empresa y los usuarios, sean €stos
clientes 0 no. Los administradores o gestores de redes sociales planifican las

estrategias que posteriormente los responsables de comunidad llevan a cabo.

A diferencia de la mercadotecnia convencional, en la que la empresa transmite su
mensaje al usuario o cliente de manera unidireccional, en la mercadotecnia en
redes sociales el usuario también es creador de contenido y la comunicacion se
torna bidireccional. Ibafiez (2017) concluye que las empresas, a través de este tipo
de mercadotecnia, procuran crear conexiones interpersonales y redes con los
usuarios mediante sus redes sociales, utilizando algunas estrategias como por
ejemplo “crear conocimiento de algo en linea, crear un grupo de seguidores y tener

una comunicacién amplia con los clientes o prospectos”.
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Estrategias de marketing digital

Es muy importante que las estrategias guarden coherencia con los objetivos de la
organizacion, para que los esfuerzos sean efectivos. Ibafiez (2017) manifiesta que
algunas redes sociales son mas frecuentadas por algunos segmentos que otros
nichos de mercado, por ejemplo, Pinterest va muy bien con cortinas e implementos
para hogar, en tanto que Youtube es muy popular en el segmento infantil y juvenil.
Asimismo, Linkedin es es& orientada para interacciones de empresa a empresa
(B2B) y Twitter es idonea para conseguir trafico web calificado, sin embargo “en el
marketing digital nada esta escrito y todo es modificable en la medida que se origine

resultados favorables”.

El marketing digital como herramienta para la promocion y distribucion de

servicios turisticos

De un tiempo a esta parte, se ha producido un incremento notable de las
herramientas de Internet que posibilitan a los usuarios crear y distribuir contenido.
Estas son conocidas como tecnologias y aplicaciones Web 2.0 o Internet 2.0 y
pueden ser consideradas como herramientas de colaboracién, toda vez que
facultan a los usuarios a participar de manera activa y de manera conjunta
simultaneamente con otros usuarios en la produccion, consumo y difusién de la

informacion.

Esta situacion ha incrementado considerablemente el potencial de Internet como
herramienta de mercadotecnia, en contraste con la primera etapa comercial de la
red, denominada Web 1.0, la que se caracterizaba entre otras cosas por sitios web
con escasa o nula posibilidad de interaccién de parte de los usuarios, en los que la

comunicacion era en una sola direccion.

Habida cuenta que la gestion de la informacion es un factor de suma importancia
para la implementacién de estrategias de comercializacion de productos turisticos,
el uso y difusion de las tecnologias 2.0 influye de sobremanera tanto en la oferta
como en la demanda de productos y servicios. El usuario o cliente adquiere
protagonismo, asumiendo mayor control sobre la informacién y el proceso de
compra. El contenido generado por los usuarios tiene una gran influencia en la

decision de compra de otros usuarios y turistas potenciales.
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En el caso particular del mercado de viajes y turismo destaca el caso de Tripadvisor,
un sitio en el cual los usuarios publican y comparten sus experiencias de viajes,
realizan reseflas de los servicios y atracciones, recomiendan actividades,
desalientan otras y sobre todo califican a los diferentes servicios que les fueron
brindados en sus viajes. A partir de su experiencia opinan sobre las aerolineas,
establecimientos de hospedaje, restaurantes, agencias de viaje, entre otros
prestadores de servicios turisticos, exponiendo sus percepciones que pueden ser
compartidas, complementadas o rechazadas por los miles de usuarios que
encuentran registrados en este sitio web o en otros similares. Los usuarios que no
conocen un destino o servicio turistico pueden obtener ahi las referencias

necesarias para decidir sus proximos destinos y servicios a contratar.

Existen ademas otros portales como Youtube con contenido producido por los
propios usuarios, donde cada uno sube sus fotos y videos personales y de viajes,
gue pueden ser consumidos por otros internautas. En Estados Unidos, “en el afio
2005, aproximadamente un 4% de los usuarios que planificaban sus viajes
consultaron sitios con contenidos generados por los usuarios mientras que en el
2006 el porcentaje ascendi6 al 28%” (Revista Dossier, 2007). Estas redes sociales
posibilitan que personas con intereses comunes interactien, compartan videos y
fotos. De esta manera la publicidad boca a boca ha adquirido una nueva dimension
en Internet y cumple un papel fundamental en el posicionamiento de una empresa

turistica.

En la actualidad, la internet es la fuente principal para la basqueda de informacién
relacionada con viajes y turismo. La Web 2.0 es Internet que ha evolucionado de
una red enfocada en la informacion unidireccional a una basada en la interaccion
con la participacion activa de la demanda. Los consumidores se han hecho mas
complejos, tienen mayor control y generan sus propias experiencias, pasando de

simples receptores a productores de informacion.

De esta manera se puede afirmar que el Turismo 2.0 constituye la evolucién de los
sitios de viajes en Internet que ha surgido con la Web 2.0, la segunda generacion
de servicios y comunidades internet que favorecen e incentivan la participacion y

colaboracion entre los usuarios.

31



Eficacia del marketing digital

La palabra “eficacia” viene del latin “efficere” que, a su vez, es derivado de “facere”,
que significa “hacer o lograr”. El Diccionario de la Lengua Espafola de la Real
Academia Espafnola sefala que “eficacia” significa “virtud, actividad, fuerza y poder
para obrar” (Real Academia Espafiola, 1984). En ese sentido “eficacia” se aplica a
algo o alguien que puede generar el efecto o prestar el servicio planificado”. Es

decir que algo es eficaz en la medida que logre realizar lo que debia hacer.

Aplicando estas definiciones a gestion de las organizaciones, Mokate (2000)
establece que la eficacia de una politica o programa podria entenderse como “el
nivel en que se alcanzan los objetivos establecidos en la planificacién. Un programa
es eficaz siempre y cuando se materialicen los objetivos que se hayan trazado. Una

organizacion eficaz efectua a cabalidad la mision que le da razén de ser”.
Demanda turistica y captacion de clientes turistas

Ritchie & Crouch (2003) explican la relevancia de medir periddicamente la magnitud
de los flujos turisticos que recibe un destino y de conocer las caracteristicas
demograficas, socioeconémicas, de viaje, asi como sus necesidades, deseos y
satisfaccion con el fin de ofertar servicios que se adecuen a la demanda. Es
imperativo que la gestion de un destino conozca y analice la duracién promedio de
permanencia en el destino de los turistas de diferentes segmentos toda vez que
esta informacion es la base para la elaboracion de planes estratégicos que
consideren estrategias para incrementar la permanencia de los turistas,

beneficiando con esto al desarrollo del destino.

Mathieson & Wall citado por Hall & Page (2002) realizan una definicion de demanda
turistica con fines estadisticos, considerandola como el total de personas que viajan
(demanda real), o desean viajar (demanda potencial), usar facilidades turisticas, y

servicios en lugares distintos a sus lugares de residencia.

Cardenas (2006) plantea una propuesta para clasificar la demanda turistica en los
siguientes tipos: histérica, futura, potencial, objetiva y local. La demanda histérica
es el conteo de visitantes registrado en el destino, por el contrario, la demanda

futura es la que se proyecta o estima a partir de los datos estadisticos; la demanda
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potencial se refiere al margen de demanda que se puede incrementar por encima
de la demanda futura, tratandose de turistas que nunca han visitado el lugar, pero
a través de estrategias de marketing pueden convertirse en demanda real o
historica. Asimismo, la demanda objetiva se refiere a aquella que ha sido
establecida como mercado meta para ser captado mediante la aplicacion de
estrategias de promocion turistica. Por ultimo, la demanda local se refiere a los

residentes locales que viajan a hacer turismo fuera de un destino.

De acuerdo a lo expuesto por Cardenas (2006), el registro y analisis de la demanda
histérica es de suma importancia, habida cuenta que estos datos estadisticos
permiten identificar la evolucion que ha tenido los turistas a comparacion de datos
actuales y proyectar tendencias a futuro. De otro lado la demanda potencial se
refiere a segmentos o grupos de personas que tienen necesidades y deseos que
pueden ser atendidos por el destino o producto turistico, pudiendo convertirse en
futuros visitantes. La demanda objetiva consiste en las caracteristicas o perfil de
visitante ideal, aquel que muestra atraccion por el destino o producto turistico. Estas
caracteristicas se establecen en proyectos de mercadotecnia que buscan

incrementar considerablemente la demanda.

Sapag y Sapag (2007) ponen de relieve la importancia de monitorear y estimar el
comportamiento futuro del mercado, mediante la medicion de variables como
precios, cantidad de demanda, niveles de produccion entre otras variables, habida
cuenta que esta informacion es un elemento fundamental en el analisis de pre
inversién. Para tal fin existen multiples técnicas de proyeccion, ya sea de tipo
cualitativo o cuantitativo. Escoger la técnica mas provechosa depende
fundamentalmente de factores como la accesibilidad a la informacion, la calidad de
ella, la exactitud esperada de la estimacion, los costes y beneficios del
procedimiento, el alcance temporal que se desee pronosticar, el tiempo disponible
para hacer el estudio y el ciclo de vida del producto.

Calidad de servicio digital de las agencias de viajes

Childers, Carr, & Peck (2001) refieren que multiples investigaciones realizadas
durante la ultima década, en relacion a la calidad del servicio virtual han establecido

dos dimensiones fundamentales de esta variable, por un lado la calidad utilitaria o
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extrinsica, referida al valor que el cliente obtiene en relacion a completar los
objetivos de busqueda de informacion y/o compra; y por otro lado la calidad
heddnica o intrinseca, definida como el valor derivado de disfrutar con la busqueda
de informacion y/o compra, es decir la diversion y el entretenimiento que obtienen

los clientes a partir de su experiencia de buscar, seleccionar y reservar en la web.

Diversos autores han propuesto dimensiones relacionadas a la calidad funcional,
por ejemplo Loiacono et al (2002) establece la escala WebQual conteniendo las
siguientes dimensiones: calidad de informacion, informacién intuitiva, interactiva,
confianza, tiempo respuesta, disefio, apariencia visual, innovadora, atractiva,
comunicacion integrada, proceso de negocio, sustitucion. Parasuraman & Zeithaml,
(2005) elaboraron las escalas: E-S-QUAL y E-RecS-QUAL, la primera referida a la
calidad de servicio basico (core e-SQ): eficiencia, fiabilidad o cumplimiento de
promesas, disponibilidad del sistema, privacidad mientras que la segunda orientada
a medir la calidad de servicio de recuperacion, conteniendo aspectos relacionados
con la recuperacion del servicio (recovery e-SQ): responsabilidad, compensacion,
contacto. Asimismo Zeithaml et al (2002) disefiaron la escala e-SERVQUAL, la cual
avalla las siguientes dimensiones: fiabilidad, responsabilidad, acceso, flexibilidad,
facilidad de navegacion, eficiencia, confianza, seguridad, conocimiento del precio,

estética del sitio web y personalizacion.

No obstante el desarrollo tedrico que han supuesto los estudios mencionados en el
parrafo anterior sobre la calidad de servicio digital (e-servicio), éstos no consideran
el aspecto de disfrute de la experiencia del cliente en linea; Van Riel et al. (2001)
consideran que los sitios web tienen el potencial de generar en los clientes
respuestas emocionales, debido a factores como los contenidos multimedia, la
posibilidad de interactuar, la comunicacién instantanea y un alto nivel de control por
parte del cliente durante la navegacion. La diversion y el entretenimiento son dos

de los mayores factores que determinan el comportamiento de uso de Internet.

Bauer et al (2006) consideraron que esta concepcion de la calidad del servicio
virtual asi como sus correspondientes metodologias para medirla son insuficientes
pues obvian la dimension hedonica de la calidad, en ese sentido ellos propusieron
la escala eTransQual, considerando las siguientes dimensiones: fiabilidad

(oportunidad reparto pedido, disponibilidad producto, seguridad reparto, surtido,
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confidencialidad, seguridad informacion personal), capacidad respuesta (rapidez
reacciones, politica devoluciones, disponibilidad personal de servicio, canal
comunicaciéon alternativo), proceso (disponibilidad sitio web, tiempo espera,
estabilidad transmision datos, eficiencia procesamiento pedido online),
funcionalidad o disefio (eficiencia navegacion, claridad sitio web, accesibilidad al
contenido relevante, relevancia informacion, oportunidad informacién, atractivo
visual, disefio profesional sitio web), disfrute o placer (personalizacion servicio,
diversion uso sitio web, excitante cuando se realiza compra online, entretenimiento

proporcionado por el sitio web).

El componente heddnico adquiere mayor importancia en el sector turismo debido a

su estrecha relacion con el ocio y el disfrute del tiempo libre de las personas.
El enfoque secuencial de la calidad de servicio digital

Otro aspecto a considerar en la evolucion de la teoria relacionada a la calidad del
servicio digital es el desarrollo de estudios que incorporan un enfoque secuencial
para el andlisis de las dimensiones de calidad. Bauer et al. (2006) identificaron
cuatro fases de compra: informacion, acuerdo, ejecucion y post-venta, de tal suerte
que las dimensiones de calidad se encuentran inmersas en estas fases, incluyen
capacidad de respuesta, proceso, funcionalidad/disefio y disfrute. En concordancia
con lo anterior, Collier y Bienstock (2006) proponen una escala de calidad de
servicio digital considerando una vision secuencial, considerando calidad de

proceso, calidad de resultado y recuperacion del servicio.

Cabe resaltar que algunos autores como Sousa y Voss (2006) sefialan la necesidad
de considerar aquellos casos donde las empresas emplean diversos canales de
distribucion para prestar sus servicios, debiendo analizar aspectos de calidad

virtual, calidad fisica y calidad de integracion.

Park identifican cuatro fases del proceso de compra de un cliente que busca

informacion y/o realiza reservas en linea:

La fase de busqueda de informacidén consiste en la accion de examinar y
comparar ofertas comercializadas en la web, en esta etapa describen dimensiones

relacionadas a la calidad de servicio como la accesibilidad, eficiencia de navegacion
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en el sitio web, la valoracion de la calidad del contenido o informacion, la facilidad
de uso de la web, la apariencia visual y la experiencia de disfrute que genera el sitio

web.

La fase de acuerdo, en la que tanto proveedor y cliente acuerdan las condiciones
de la transaccion, identificandose dimensiones como disponibilidad y precio
competitivo, procesamiento eficiente de las reservas, confirmacion de reservas y
obtencion de comprobantes de pago, asi como la facilidad de la comunicacion entre

empresa y cliente (realizar y modificar o posponer la reserva de servicios turisticos).

La fase de prestacion del servicio. Consistente en la ejecucion del servicio, las
dimensiones determinantes de la calidad son la seguridad, privacidad, fiabilidad de
la reserva (tiempo, condiciones y disponibilidad, calidad del servicio prometido),

seguimiento online de la reserva.

La fase posterior a la venta. Abarca el servicio de atencion al cliente después de
haberse realizado el consumo. Involucra las siguientes dimensiones: manejo
guejas y compromiso de cambios (justicia en la recuperacion del servicio),
capacidad respuesta, personalizacion, reputacion de la marca, disfrute del sitio web

(chat, blog, foros) y entretenimiento e interactividad del sitio web.
Satisfaccion del cliente turista

Kotler & Keller (2006) definen la satisfaccién como una sensacion de disfrute o de
desencanto obtenida como efecto de comparar la experiencia del consumo del
producto o servicio con las expectativas de beneficios que se tenia previamente.
Existe insatisfaccion cuando los resultados de la experiencia de consumo son
inferiores a las expectativas. Por otro lado, si los resultados estan a la par con las
expectativas, el cliente obtiene satisfaccion vy, si la experiencia de consumo supera

las expectativas previas, el cliente queda muy satisfecho.

Asimismo, Grande (2000), sefiala que la satisfaccion de un cliente es el resultado
de la comparacion de su percepcion de los beneficios obtenidos, con las
expectativas de beneficios que tenia previamente. Esta claro pues que la

satisfaccion resulta de la confrontacién de las perspectivas que tiene el cliente,
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producto de la informacion proporcionada por la publicidad, otros consumidores, su

entorno social o familiar, etc.

Entre los diversos servicios turisticos, los establecimientos de hospedaje y
restauracion han sido los mas estudiados por diversos autores, por ejemplo Kang,
Okamoto y Donovan (2004) proponen la medicién y andlisis por dimensiones tanto
de la calidad como de la satisfaccion. Describen los aspectos tangibles de la calidad
y la creatividad como los factores que tienen mayor influencia en la satisfaccion del
cliente. Al realizar un analisis por dimensiones, sus resultados detallan que la
satisfaccion con respecto a las instalaciones fisicas del establecimiento destaca
constituye el principal factor determinante de la satisfaccion total, seguida por la

satisfaccion en relacién a la atencidn prestada por el personal del establecimiento.

Asimismo, Sim, Mak y Jones (2006) investigaron la satisfaccién y su efecto en la
fidelizacién de clientes a través de una division en cuatro dimensiones, dos para la
satisfaccion (ambiente y hospitalidad) y dos para la retencion (lealtad e intencion
de cambiar). La revision bibliografica de diversos autores concuerda en que el valor
agregado es capaz de tener efectos determinantes tanto sobre la satisfaccion como

sobre las intenciones de conducta.

La calidad del servicio y la satisfaccion de la demanda pueden definirse como dos
caras de la misma moneda, en el sentido que ambas variables miden las mismas
dimensiones pero desde puntos de vista diferente, en tanto que la calidad de
servicio se puede evaluar desde la direccion de la organizacion, la satisfaccion mide
la percepcion que tiene el cliente sobre la calidad del servicio adquirido. Kotler
(2001) define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de animo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio
con sus expectativas".

El rendimiento percibido se refiere al desempefio (entrega de valor) que el cliente
considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de otro
modo, es el "resultado" que el cliente "percibe" que obtuvo en el producto o servicio
qgue adquiri6. Las Expectativas: Las expectativas son las "esperanzas" que los
clientes tienen por conseguir algo. Las expectativas de los clientes son
determinadas por los siguientes factores: promesas que hace la misma empresa

acerca de los beneficios que brinda el producto o servicio, experiencias de compras
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anteriores, opiniones de personas del entorno familiar y social del cliente y de
lideres de opinién (deportistas o artistas famosos).

Segun Thompson (2006) posteriormente a la adquisicion de un producto o0 consumo

de un servicio, los clientes experimentan uno de estos niveles de satisfaccion:

Insatisfacciéon: sucede si el desempefio percibido del producto es inferior a las
expectativas del cliente.

Satisfaccion: en este caso el desempefio del producto percibido por el cliente

concuerda con las expectativas previas del cliente.

Complacencia: este nivel de satisfaccion se suscita en el caso de que el desempefio

percibido sobrepase a las expectativas del cliente.

El nivel de satisfaccion del cliente se relaciona directamente con la lealtad hacia
una marca o empresa. A mayor nivel satisfaccion mayor posibilidad de fidelizacion
del cliente (Thompson, 2006).

38



2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS.

a. Empresas de intermediacion turistica

Segun Vogeler & Hernandez (1997) se refiere a agencias de viajes y operadores
turisticos que promocionan y distribuyen los servicios de los oferentes turisticos, ya
sea elaborando paquetes turisticos o comercializando servicios y obteniendo una
comision, actuando de esta manera como intermediarios entre dichos oferentes y

el consumidor final.

b. Agencia de viaje mayorista

Empresas de intermediacién turistica poseedoras de un capital de negocio
considerable, adquieren -al por mayor- servicios turisticos como por ejemplo
alojamiento, trasporte aéreo, terrestre, acceso a eventos y atracciones, etc.
Posteriormente elaboran paquetes y otros productos turisticos que comercializan
ya sea a través de agencias minoristas o directamente al consumidor final (Vogeler
& Hernandez, 1997).

c. Agencia de viaje minorista

Empresas de intermediacion turistica que actia como intermediaria
comercializando la oferta comercial de las agencias mayoristas, obteniendo un
margen de comisién. También disefian y venden productos turisticos propios,

generalmente elaborados a peticion de la demanda (Vogeler & Hernandez, 1997).

d. Operador turistico

Empresa de intermediacion turistica con grandes capitales cuya funcion principal
es la de producir paquetes turisticos “a la oferta” y a gran escala (Vogeler &
Hernandez, 1997).

e. Marketing digital

Es el proceso estratégico de crear, distribuir, promocionar y poner precio a bienes
y servicios para alcanzar a un publico objetivo a través de Internet utilizando
herramientas digitales. El marketing digital agrupa aquellas acciones que una
empresa puede llevar a cabo en internet para incrementar sus ventas y mejorar la

visibilidad y reconocimiento de su marca (Ponziani, 2013).
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f. Redes sociales
Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y
comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas,

conocidos y absolutos desconocidos (Celaya, 2008)

g. Cliente turista
Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como turista si su viaje incluye
una pernoctacion en el destino (Organizacién Mundial del Turismo, 2014).
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Il. MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipo de estudio y disefio de contrastacion de hipotesis

Se aplicé un enfoque mixto, cuantitativo y cualitativo en concordancia con la
naturaleza del objeto de estudio, se midié cuantitativamente la satisfaccion del
cliente turista de las agencias de viajes de la provincia de Tumbes y se obtuvo
informacion cualitativa sobre el uso del marketing digital en agencias de viaje de los

directivos y trabajadores de estas empresas turisticas.

De acuerdo al nivel de profundidad se realiz6 un estudio descriptivo, en el que se
detall6 como se aplica el marketing digital en las agencias de viaje de la provincia

de Tumbes y el nivel de satisfaccion de sus clientes turistas.

Asimismo, de acuerdo al disefio se llevé a cabo una investigacion no experimental
en la que no se intervino deliberadamente en las variables de estudio, los datos se
obtuvieron de la realidad turistica directamente.
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3.2. Poblacion, muestray muestreo

3.2.1. Poblacién.

La poblacion estuvo conformada por dos conjuntos: 1) clientes turistas de las
agencias de viaje de la provincia de Tumbes durante el enero — marzo del 2020.
Se tomo6 como referencia la cantidad de clientes que tuvieron las agencias de
viajes de la provincia de Tumbes en el mismo periodo durante el afio 2018: 426
personas (fuente: entrevistas preliminares a los directivos de las agencias de
viaje de la provincia de Tumbes), y 2) Dieciocho (18) directivos de las agencias
de viaje ubicadas en la provincia de Tumbes (DIRCETUR Tumbes, 2018).

3.2.2. Muestra

El tamafio de la muestra correspondiente a la poblacién de turistas se
determind en base a un muestreo aleatorio simple, utilizando como parametro
la proporcién poblacional (P), utilizando la férmula para un tamafio de la

poblacion conocido:

n= ZT2*N*p* g
e 2MMN (272 p* )

Donde:

Z=1.96

p = 50%

g =50%

N =980

e =5%

Obteniendo que n = 202.

Sin embargo debido a la pandemia generada por el virus Sars Covid-19, que

se inicié la segunda semana del mes de marzo, la cantidad de encuestas se
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redujo a 128 encuestados: 62 durante el mes enero, 58 durante el mes de

febrero y 8 durante la primera semana de marzo.

Por otro lado, la conformacién de la muestra correspondiente a la poblacién de
Directivos de agencias de viaje de la provincia de Tumbes se obtuvo mediante
la aplicacion de un muestreo incidental, tomando un total de nueve (9)
informantes (seis directivos y tres trabajadores), correspondiente a seis (6)

agencias de viajes de la provincia de Tumbes.
3.2.3. Muestreo

Para la muestra correspondiente a la poblacion de clientes turistas, se aplico
un muestreo aleatorio simple utilizando la tabla de numeros aleatorios para la

seleccién de turistas a encuestar.

Con respecto a la muestra correspondiente al conjunto de directivos de las
agencias de viajes de la provincia de Tumbes se aplicé un muestreo incidental
por conveniencia, tomando nueve (9) informantes de un total de seis (6)

empresas.
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3.3. Métodos

El estudio se centré en describir dos variables: “la aplicacion del marketing digital
en las agencias de viajes de la provincia de Tumbes”, esta variable se describié con
un enfoque cualitativo, analizando la informacion y percepciones de los directivos y
trabajadores de las agencias de viajes seleccionadas. Por otro lado, la segunda
variable: “satisfaccion de los clientes turistas en el periodo enero — marzo del 2020”
se describié con un enfoque cuantitativo, caracterizando la satisfaccion de una
muestra de clientes turistas y posteriormente generalizandola a toda la poblacion

de estudio.

Los métodos utilizados en el desarrollo de la investigacibn se detallan a

continuacion:

a. Método etnografico. Este método permitié describir sistematizadamente la

realidad turistica en el area de estudio.

b. Andlisis. Se utiliz6 para estudiar detalladamente las estrategias de marketing
digital utilizadas por las agencias de viaje, asimismo para pormenorizar la
satisfaccion en relacion a todas las caracteristicas del servicio de intermediacion

turistica.

c. Sintesis. Una vez realizadas las encuestas y entrevistas se utilizé para redactar

resultados, conclusiones y recomendaciones del estudio.

d. Inductivo-Deductivo. Permiti6 descomponer estructuralmente las variables en
dimensiones e indicadores, posteriormente después de realizado el trabajo de
campo se utilizé la induccién para obtener resultados coherentes con los

objetivos planteados en el proyecto de tesis.
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3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

3.4.1. Técnicas e instrumentos cuantitativos

Encuesta. Fue dirigida a los clientes turistas de las agencias de viaje, con la
finalidad de obtener informacion sobre su satisfaccion con respecto al servicio
consumido, como instrumento se utilizd un cuestionario con una seccion de
items nominales y otra con una escala de Likert para medir la satisfaccion de

los clientes turistas.

3.4.2. Técnicas e instrumentos cualitativos

Entrevista estructurada. Dirigida a los directivos de las agencias de viaje de la
provincia de Tumbes para conocer las estrategias y nivel de uso del marketing
digital. El instrumento utilizado fue una guia de entrevista con preguntas
abiertas para recoger informacion relevante sobre las caracteristicas marketing

digital y del servicio de las agencias de viaje.

Revisién Bibliografica. Se utilizaron textos que sirvieron de base para
estructurar el marco conceptual sobre temas relacionados con los diagnosticos
del sistema turistico, esta técnica se aplicé a través de fichas de observacion

bibliografica.
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3.5. Plan de procesamiento y andlisis de datos.

Con el fin de obtener resultados relevantes en base a los datos recabados, se utilizd
el programa estadistico Microsoft Excel, mediante el cual se obtuvieron tablas de
frecuencias, graficas de barras, histogramas y circulares; simplificando el contenido
de los datos, dando como resultado informacion necesaria para el estudio. En
cuanto al procesamiento de la informacion cualitativa se utilizé el paquete de
Microsoft Office 2013, especificamente el procesador de textos Word y el
presentador de diapositivas Power Point obteniendo cuadros comparativos y la

redaccion de los resultados provenientes de la aplicacion de entrevistas.

La variable marketing digital fue analizada de manera cualitativa a partir de
informacion obtenida de entrevistas a los directivos, trabajadores y observacion de
las paginas web de estas empresas. La variable satisfaccion de clientes turistas de
agencias de viajes de la provincia de Tumbes fue analizada a través de una escala
Likert de once (11) indicadores, siete (7) sobre la calidad funcional y cuatro (4) sobre
la calidad hedodnica, elaborandose una valoracion agrupada para cada una de estas

dos dimensiones
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados
4.1.1. Descripcion de la promocion digital en las agencias de viajes de
la provincia de Tumbes durante el periodo enero — marzo del 2020.

Mediante la aplicacidon de entrevistas a directivos y / o trabajadores de agencias
de viajes de la provincia de Tumbes activas durante el periodo de investigacion,

fue factible describir cualitativamente como se lleva a cabo la promocion digital

de las principales agencias de viaje de esta provincia.

Tabla 1

Instrumentos de marketing utilizados para captar nuevos clientes

Anadar Go Mayte Travel Travel Travel
aTours travel Tours Beach Nort Peruvia
¢Qué n
instrumen
tos de Pagina - Pagina  Péagina  Pagina -
marketing Web, Web, Web, Web,
digital  Faceboo Faceboo Faceboo Facebo Facebo Facebo
utiliza su K, K, K, ok ok ok
AAVV Instagra Instagra Instagra Instagra Instagra -
para m m, m, m m WhatsA
captar WhatsA WhatsA WhatsAp WhatsA WhatsA pp
nuevos pp pp P, pp PP
clientes? Twiter

Fuente: elaboracion: propia, registro de entrevistas (2020)
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En la tabla 1 se detalla los instrumentos de marketing digital mas utilizados por
las agencias de viajes de Tumbes, se observa que del total de la muestra,
cuatro (4) agencias de viajes tienen un sitio web mediante el cual contactan
nuevos clientes, dos (2) de ellas no lo tienen “...por ahora no contamos con una
pagina web debido a que la inversion es mayor a la que hacemos en publicidad
en redes sociales, mediante ellas captamos nuevos clientes e interactuamos
con ellos, sin embargo considero que es importante para mejorar la imagen de
la empresa y la comercializacion de nuestros servicios, esperamos implementar
un sitio web en el corto plazo” (Gerardo Mejia, Go Travel).

En relacion al uso de redes sociales como instrumento para captar nuevos
clientes, en base a las opiniones vertidas por los encuestados, podemos afirmar

gue las redes sociales mas utilizadas para este fin son:

- Facebook es utilizado por todas las empresas que constituyen la muestra, el
uso que las agencias de viaje le dan a esta red social les permite realizar
acciones promocionales como “publicar fotos y videos de los viajes operados
por la empresa, hacer publicidad de pago sobre ofertas de pasajes o paquetes
turisticos por temporadas y realizar sorteos de servicios turisticos gratuitos”
(Gerardo Mejia, GoTravel). “... la usamos para publicar imagenes y videos de
los viajes operados por la agencia, nos permite atraer nuevos clientes”
(Anadara Tours), “...la usamos para compartir fotografias y videos tomadas
durante nuestros servicios en los destinos que operamos asi como flyers
publicitarios de nuestros paquetes turisticos, de esta forma se genera confianza
en los potenciales consumidores que aun no son nuestros clientes” (Noemi
Chinguel, Mayte Tours), de manera general esta herramienta fue muy valorada
por los entrevistados debido a su gran capacidad para la publicidad, capacidad

de atraer nuevos clientes y reforzamiento de la imagen empresarial, etc.”

- WhatsApp constituye una herramienta muy utilizada por todas las empresas

“

gue constituyen la muestra de este estudio, “...generalmente se utiliza como
complemento de Facebook e Instagram para captar nuevos clientes, los
clientes que se contactan con nosotros a través de un comentario o un mensaje

de inbox, luego son derivados al WhatsApp de la empresa para el envio de
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informacién promocional o cotizaciones personalizadas” (Noemi Chinguel,

&%

Mayte Tours); WhatsApp nos permite tener una comunicacion
personalizada con cada cliente o potencial cliente, la utilizamos para que los
clientes nos brinden informacién de las caracteristicas de su viaje y
composicién de grupo, para enviarles cotizaciones, descuentos u ofertas de
nuestros servicios y también para remitirle informacioén importante como sus
tarjetas de embarque en el caso de los pasajes aéreos, 0 sus comprobantes de

pago virtuales” (Gerardo Mejia, Go Travel).

Esta aplicacion resulta fundamental como complemento de la publicidad digital
gue se realiza en Facebook o Instagram, pues permite a las agencias de viaje
disefiar paquetes turisticos a la demanda en base a las caracteristicas y
requerimientos de cada cliente “la comunicacion por WhatsApp es mas
personalizada y permite resolver dudas, ampliar informacién de los servicios y

tener un contacto directo con los clientes” (C. Cobos, Anadara Tours).

- Instagram es otra red social muy utilizada por casi todos los entrevistados
(cinco de seis entrevistados), en esta red social las agencias de viajes publican
fotos de sus viajes con clientes satisfechos y videos de estas experiencias,
permitiéndoles “capturar la atencion de nuevos clientes mediante la publicacion
de imagenes y videos auténticos de buena calidad que frecuentemente atraen
a nuevos consumidores” (Marita Moran, Travel Beach). “...Instagram es una
aplicacion bastante visual, las imagenes y videos son fundamentales para
acercar las caracteristicas de nuestros servicios a los clientes de otras latitudes”
(Joao Tarma, Travel Peruvian). Asimismo es percibida junto con Facebook
como eficaces herramientas para la publicidad “... las imagenes y videos de
Instagram se pueden compartir en Facebook, de esta forma buscamos hacer
que nuestras publicaciones sobre nuestras salidas y flyers se hagan virales”

(Noemi Chinguel, Mayte Tours)

En la tabla 2 se especifica la frecuencia y monto aproximado de inversion
mensual en publicidad en redes sociales de las agencias de viaje de la provincia

de Tumbes:
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Tabla 2
Frecuencia y monto aproximado de inversién mensual en publicidad en redes sociales de las

agencias de viaje

Anadara Go travel Mayte Travel Travel Travel

Tours Tours Beach Nort Peruvian

Redes
sociales en  Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook

las que Instagram Instagram  Instagram  Instagram Instagram Instagram
tiene WhatsApp  WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp
presenciay - - Youtube - Youtube -
actividad - - Twiter - - -
frecuente
Redes
sociales en - Facebook - Facebook Facebook Facebook
las que se
invierte
Frecuencia lvezal 1vezal 1vezal 1vezal
de - mes - mes mes mes
inversion
Monto
mensual de - S/ 50 - S/. 40 S/ 100 S/ 20
inversién

aproximado

Fuente: elaboracion: propia, registro de entrevistas (2020)

Como se observa en la tabla 2, las redes sociales que son mas utilizadas por
las agencias de viajes para realizar acciones de promocion digital son
Facebook e Instagram, “Facebook es la red social mas popular en nuestro pais
y en Sudameérica e Instagram nos permite subir imagenes y videos de nuestros
productos y servicios, la comunicacién audio visual es muy importante para

nosotros” (Marita Moran, Travel Beach).

Asimismo, las entrevistas realizadas evidencian que Facebook es la red social
preferida por las agencias de viaje para realizar inversibn en publicidad.
Generalmente la inversion en publicidad esta concentrada en la red social
Facebook y el monto de inversion mensual oscila entre veinte (S/ 20) y cien

nuevos soles (S/ 100).

50



Si bien es cierto, por lo general estas acciones de publicidad no forman parte
de un plan de marketing o de negocios, la finalidad que se persigue es atraer
nuevos clientes y posicionar la marca de la empresa en el mercado, “a
inversion en publicidad de Facebook ha permitido incrementar las visitas a
nuestra pagina web y pagina oficial de Facebook, asimismo se incrementan la
cantidad de nuevos clientes y las solicitudes de cotizaciones de servicios” (Joao

Tarma, Travel Peruvian).

Del mismo modo, los entrevistados afirman que esta publicidad en Facebook
les permite generar mayor afluencia hacia sus demas redes sociales, “viralizar”
publicaciones en su pagina oficial e incrementar de esta manera su audiencia

para futuras publicaciones, ofertas, promociones, etc. “...se incrementan los
‘likes” a nuestra pagina oficial de Facebook y nuestras publicaciones; se
contactan nuevos clientes ya sea por inbox, llamadas telefonicas o mensajes
de WhatsApp, en general si estamos satisfechos con los resultados (Gerardo

Mejia, Go Travel).

4.1.2. Descripcion de la distribucion digital en las agencias de viajes de
la provincia de Tumbes durante el periodo enero — marzo del 2020.

En base al trabajo de campo se pudo determinar que las agencias de viaje de
la provincia de Tumbes utilizan los medios digitales -principalmente las redes
sociales y el correo electronico- para la realizacion de reservas de pasajes
aéreos, alojamiento y paquetes turisticos; asimismo el uso de las redes sociales
favorece una adecuada comunicacién entre empresa y clientes para realizar
coordinaciones relacionadas a la logistica de los servicios, brindar informacion

complementaria y asistencia a los clientes turistas.

En la tabla 3 se detalla el uso de los medios tradicionales y digitales para realizar

acciones relacionadas con la distribucion de servicios turisticos.
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Tabla 3

Uso de medios tradicionales y digitales en la distribucion de servicios turisticos

Anadara Go travel Mayte Travel Travel Nort Travel
Tours Tours Beach Peruvian
Brindar Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada
cotizaciones, telefonica telefonica telefonica telefénica telefonica telefonica
restricciones, y WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp
deméas Correo Correo Correo Correo Correo Correo
caracteristicas electrénico electrénico  electrénico  electronico  electronico  electrénico
de los Pagina web - Paginaweb Paginaweb Paginaweb -
servicios Facebook Facebook Facebook  Facebook Facebook Facebook
Messenger Messenger  Messenger Messenger Messenger  Messenger
Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada
Resolver telefonica telefonica telefonica telefénica telefonica telefonica
dudas de WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp ~ WhatsApp
clientes sobre Correo Correo Correo Correo Correo Correo
los servicios electronico electronico  electrénico  electronico  electronico  electronico
Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook
Messenger Messenger Messenger Messenger Messenger  Messenger
Realizar Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada
coordinaciones telefénica telefonica telefonica telefénica telefonica telefonica
relacionadas WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp
con lareserva Correo Correo Correo Correo Correo Correo
y confirmacion electronico electronico  electronico  electrénico  electrénico  electrénico
de servicios Facebook Facebook - Facebook Facebook -
Messenger Messenger Messenger  Messenger
Brindar
asesoria sobre
la logistica de Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada
viaje a clientes telefénica telefénica telefénica telefonica telefonica telefonica
(horarios, WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp
duracion de
recorrido,
check in, etc)
Ofrecer WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp
servicios Correo Correo Correo Correo Correo Correo
adicionales a electrénico  electrénico electronico  electronico  electrénico  electrénico
los clientes

Fuente: elaboracién: propia, registro de entrevistas (2020)
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Como se describe en la tabla 3, los medios digitales constituyen herramientas
tanto o més utilizadas que los tradicionales para realizar acciones relacionadas
con la distribucion de servicios turisticos. Ademas, es destacable que los
medios de marketing digital 2.0 -de manera especifica las redes sociales como
el WhatsApp y Facebook- tienen una mayor presencia en la distribucion de
servicios turisticos que los medios de marketing 1.0 (paginas web).

Por otro lado, los resultados de las entrevistas realizadas muestran que si bien
es cierto los medios digitales se usan mas que los tradicionales en la
distribucion de servicios turisticos, las llamadas telefonicas mantienen su
vigencia y constituyen un canal muy importante para fines de brindar
cotizaciones y restricciones de los servicios, resolver dudas de clientes sobre

los servicios y brindar asesoria sobre la logistica de viaje.

Asimismo, se destaca que todos los medios, tanto los tradicionales como los
digitales, se utilizan de manera complementaria en la distribucion de servicios
de las agencias de viajes de la provincia de Tumbes, “el contacto con un cliente
puede empezar por teléfono o un comentario de Facebook, luego enviamos la
informacion detallada y la cotizacién por lo general a su WhatsApp, a veces a
Facebook Messenger o su correo electrénico, pero es a través de WhatsApp
gue se realiza mayor intercambio de informacion entre cliente y empresa,
incluyendo las coordinaciones relacionadas con la logistica de viaje” (Gerardo
Mejia, Go Travel), “trabajamos con las redes sociales, el correo electrénico y
las llamadas telefénicas de manera complementaria eso nos permite ser mas

accesibles a todo tipo de cliente” (Marita Moran, Travel Beach).

Es importante sefalar la relevancia que ha adquirido el WhatsApp como el
canal de comunicacion entre la empresa y sus clientes mas valorado por los
entrevistados debido entre otras cosas a su versatilidad, capacidad de enviar
muchos datos y confidencialidad “...a través de WhatsApp podemos tener una
comunicacién oral con los clientes, enviarles archivos de texto, imagenes,
enlaces a videos, podemos enviarle desde una tarjeta de embarque para su
vuelo hasta una cotizacion de un paquete turistico o cualquier servicio que esté
disponible o brindar asistencia e informacion complementaria para su viaje”

(Marita Moréan, Travel Nort).
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El Facebook Messenger también constituye una herramienta bastante valorada
por los entrevistados en la distribucion de servicios turisticos, sin embargo,
éstos refieren que su mayor utilidad radica en la promocion, especialmente en

publicidad y reforzamiento de la imagen empresarial.

En relacion a las paginas web de las agencias de viaje, aplicando el método de
analisis de contenido y observacion directa, se realizé6 un analisis de la
interactividad y comunicacion, facilidad de navegacion y el contenido de las
mismas con la finalidad de evaluar de su eficacia. Para ello se ha tomado como
base el instrumento de Diaz, Martin-Consuegra, & Esteban (2008), que fue
disefiado para evaluar la eficacia de las paginas web de compafias aéreas,
adaptandolo a las caracteriasticas de las agencias de viaje de la provincia de

Tumbes.

El método establece que una organizacidbn que no alcanza el 50% de la
puntuacion del instrumento, tendria una pagina web con baja eficacia de
comunicacién con su publico objetivo. De modo similar una organizacién que
alcance entre el 51% y 75% de la puntuacién del instrumento tendria una
eficacia media en tanto que las puntuaciones que se incluyan dentro del cuartil

mas alto (76% al 100%) tendrian una eficacia alta.

El analisis se realiz6 en base a cuarenta y tres (43) items agrupados en tres
categorias: interactividad y comunicacion (compuesto por 9 items), facilidad de
navegacion (compuesto por 4 items) y contenido (compuesto por 30 items), la
medicion fue nominal, asignando valores binarios de 0 y 1 dependiendo de qué

observara la presencia o ausencia del indicador en las paginas web.

Se observaron las paginas web de cuatro agencias de viajes: Anadara Tours
(AT), Mayte Tours (MT), Travel Beach (TB) y Travel Nort (TN), verificando de
manera minuciosa cada item en relacién a cada una de las categorias descritas
anteriormente, posteriormente se procedi6 a calcular la sumatoria y porcentajes

de cumplimiento que posibiliten la evaluacion.

En la Tabla 4 se detalla la evaluacion de la eficacia de los sitios web de las

agencias de viajes de la provincia de Tumbes
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Tabla 4

Andlisis de la eficacia de comunicacion de las paginas web de agencias de viajes

ITEM MEDIDAS AT MT TB TN
S
L Herramientas que facilitan el acceso a todo tipo
& Accesibilidad de usuarios 1 1 1
E % Respuesta/Ayuda Comunicacion por parte de usuario a la 0 0 0
<D( 5 Eeedback organizacion (Respuesta/Ayuda)
> 5 E-mail Correo electrénico 0 1 1 0
5 > Teléfono de contacto Teléfono de la organizacién 1 1 1 1
<D Direccién Direccién postal de la organizacion 1 1 1 1
& g Foro Chats, blogs 0 0 0 o
E (@] Noticias Acontecimientos 0 0 0 0
- Suscripcion Suscripcion a un boletin 0 0 0 O
Seguridad /Privacidad Seguridad y privacidad en las transacciones 0 0 0 0
= . L Maximo tres “clicks” 1 1 1 1
o Facil navegacion Apropiado disefio de la pagina Web
2 Mapa Web Contenidos generales, Mapa general del sitio 1 1 1 1
O
g Mecanismo de Blisqueda Motor de blUsqueda, Capacidad de busqueda 0 1 0 0
< ~
S
<~ Tiempo de carga Maximo 5 segundos 1 1 1 1
Inf. General/lEmpresa ¢Quiénes son? 1 1 0O O
Historia Origen y desarrollo de la organizacion 0 0 0 0
Obijetivos y estrategias E%Sr;:rrelzggon de objetivos y estrategias de la 0 0 0 0
Inf. a inversores/ Informes sobre acciones e inversiones 0 0 0 0
accionistas ) )
Datos financieros Informes financieros 0 0 0 0
Empresas colaboradoras  Otras empresas vinculadas 0 0 0 0
Innovacion Inf. sobre innovacion y tecnologia 0 0 0 0
Informacion sobre Descripcion general de la oferta comercial 1 1 1 1
servicios
Informacion sobre Horario de vuelos, tarifas, condiciones a cumplir 0 0 0 0
transporte aéreo sobre equipaje, destinos ofertados
Reservas de vuelos Reserva o compra de vuelos on line 0 0 0 0
Informacion sobre Horario de salida y llegada, tarifas, condicionesa 0 0 0
transporte terrestre cumplir sobre equipaje, rutas ofertadas
interprovincial )
Reservas de transporte Reserva o compra de ?asajes de transporte 0 0 0 0
terrestre interprovincial terrestre interprovincial » .
Informacion sobre Informacion sobre el destino(s), duracion, tarifas, 1 1 0 0
R Ezaquetes turisticos periodo de vigencia, condiciones y restricciones
[®) eserva de paquetes Opcion de reservar un paguete turistico 1 1 1 1
e turisticos
le) Informacion de Categoria, |jeral[quia, caracteristicas, contenido 0 0 0 0
a establecimientos de audiovisual de instalaciones y equipamiento
= hospedaje B o
Ll Reserva de Opcion de reservar establecimientos de 0 0 0 0
E ﬁstablgu_mlentos de hospedaje en destino
ospedaje _— ; . .
8 Informacion sobre Caracteristicas de vehiculos y tarifas de servicio 0 0 0 0
transporte local de transfer, taxis y alquiler de coches
Reserva alquiler coches  Opcion de reservar un coche en destino 0 0 0 0
) . Pasajeros con alguna peculiaridad (mujeres 0 0 0 0
Pasajeros especiales embarazadas, nifios, etc.) )
Acceso . Seccion para empresas 0 agencias 0 0 0 0
empresas/Agencias » i
Facturacion Facturacion a través de Internet 0 0 0 0
L Informacion util para usuarios (antes de viajar,en 0 0 0 0
Consejos utiles el aeropuerto, a bordo, etc.) _
Ofertas especiales Promociones y descuentos especiales 1 1 0 0
. o Sistemas para intensificar relaciones con 0 0 0 0
Sistemas fidelizacion clientes (tarjetas de fidelizacion)
Sistema RSS Envio de informacién al e-mail o teléfono mévil 1 1 1 1
Atencion al cliente Departamento de ayuda al cliente 0 0 0 0
Compromiso social Acciones de ayuda a la sociedad 0 0 0 0
Area comercial Venta de otros productos 0 0 0 0
Actualizacion Ultimos 30 dias 0 0 0 o
Idiomas Al menos dos 0 0 0 0
TOTAL (ACUMULADO) 12 13 10 9
PORCENTAJE 28% 30% 23% 21%

Fuente: elaboracion: propia, registro de observacion (2020)
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Como se observa en la tabla 4, Los resultados que se detallan el nivel de eficacia
de las paginas web de las agencias de viaje de la provincia de Tumbes son de
nivel bajo para todas las paginas analizadas. Realizando un analisis por
categoria se observa que en relacion a Interactividad y comunicacion Anadara
tours alcanza 3 puntos de 9 (33%), Mayte Tours 4 puntos de 9 (44%), Travel
Beach obtiene 4 puntos de 9 (44%) y Travel Nort 3 puntos de 9 (33%), ninguna
alcanza el 50% del puntaje por lo cual el nivel de interactividad y comunicacion
es bajo.

En relacién a la categoria “navegacion” todas las paginas web alcanzaron mas
del 50% del puntaje, Anadara tours alcanza 3 puntos de 4 (75%), Mayte Tours 4
puntos de 4 (100%), Travel Beach obtiene 3 puntos de 4 (75%) y Travel Nort 3
puntos de 4 (75%), lo cual evidencia que en esta categoria el nivel de las paginas
web es alto.

En tercer lugar, el andlisis de contenidos nos muestra que de un total de 30 items,
Anadara Tours obtiene 6 puntos (20%), Mayte Tours 6 puntos (20%), Travel
Beach 3 puntos (10% y Travel Nort 3 puntos (10%), quedando claro que los
puntajes obtenidos son bastante bajos en relacion a esta categoria.
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4.1.3. Nivel de satisfaccion de los clientes turistas en relacion a la
calidad funcional del servicio de las agencias de viaje de la provincia de

Tumbes

Con la finalidad de evaluar el nivel de satisfaccién de los clientes turistas en
relacion con la calidad funcional del servicio prestado en las agencias de viajes
de la provincia de Tumbes, se realizé una encuesta durante los meses de enero,
febrero y la primera semana de marzo a un total de 128 clientes turistas de las
agencias de viaje de la de esta provincia. Obteniéndose los resultados que se

detallan a continuacion:
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Nivel de satisfaccion en relacion a la calidad funcional

Figura 1. Nivel de satisfaccién en relacion a la calidad funcional.

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

La figura 1 representa el nivel de satisfaccion general de los clientes turistas, en
relacion a la calidad funcional del servicio prestado por las agencias de viaje de
la provincia de Tumbes. Estos porcentajes se obtuvieron producto de agrupar los

indicadores correspondientes a esta dimension.
Como se puede observar el nivel de satisfaccion de los clientes turistas es muy

favorable pues se les present6 una escala con cinco (5) niveles y solo los niveles

favorables fueron elegidos por los encuestados. El 73,4% de los encuestados
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registra un nivel de satisfaccion “muy alto” y el 26,6% tiene un nivel de

satisfaccion “alto”.
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Mivel de
satisfaccion
enrelacion
a la calidad
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Figura 2. Nivel de satisfaccion en relacion a la calidad funcional,

de acuerdo al producto / servicio adquirido.

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

En la figura 2 se observa el nivel de satisfaccion general en relacion al servicio

prestado por las agencias de viaje de la provincia de Tumbes, de acuerdo al

producto / servicio adquirido.

Si bien es cierto todos los productos / servicios tienen valoraciones positivas,

destacan los siguientes: pasajes aéreos con 34% de encuestados que tienen un

nivel de satisfaccion “muy alto” y 6% “alto”; luego el paquete “pasajes aéreos y

tour en Tumbes” que genera satisfaccion en todos los encuestados que lo

adquirieron, un 6% del total; el paquete “alojamiento y tour en Tumbes” que

genera un nivel de satisfaccion “muy alto” del 14% y “alto” del 9%; asimismo el

producto / servicio “tour en Tumbes” que produce un nivel de satisfaccién “muy

alto” del 13% y un nivel “alto” de 8% del total de encuestados.
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Con menor proporcion de ventas y con un nivel de satisfaccion mas equilibrado
esta el paquete “pasajes aéreos y tour en Tumbes” (5% muy alto y 2% alto) y el

“paquete turistico fuera de Tumbes” (2% muy alto y 2% alto).

&0 Mivel de
satisfaccion
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ala calidad
funcional

M ~lto
HE oy alto

Porcentaje

Descansoy MNegocios Visita a Otro
recreacion familiares

Motivo principal de viaje

Figura 3. Nivel de satisfaccion en relacion a la calidad funcional
de acuerdo al motivo principal de viaje.

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

En la figura 3 se advierte que la satisfaccion en relacion a la calidad funcional es
mas alta en los clientes turistas cuya motivacion principal de viaje es “hacer
negocios” toda vez que 25% tiene un nivel “muy alto” y solo 3% un nivel “alto”;
seguidamente aquellos que viajan por “descanso y recreacion”, 44% tiene un

nivel “muy alto” y 16% un nivel “alto”.

Asimismo, se observa una satisfaccion -en relacién a la calidad funcional-
positiva aunque comparativamente mas equilibrada en los clientes turistas con
otras motivaciones como: la “visita a familiares”, 5% muy alto y 4% alto; entre

otros.

En la figura 4 se muestra el nivel de satisfaccion de los clientes turistas, en

relacion a la calidad funcional de acuerdo a la AAVV:
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Figura 4. Nivel de satisfaccion en relacion a la calidad funcional
de acuerdo a la AAVV.

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

En la figura 4 se aprecia que las agencias de viaje cuyos productos servicios han
generado mayor satisfaccion en los encuetados son aquellas que comercializan
principalmente pasajes aéreos y paquetes aéreos fuera de Tumbes como Go
Travel y Travel Peruvian, teniendo la totalidad de clientes que manifiestan tener
un nivel de satisfaccion “muy alto” (17% cada una); y Travel Nort y Travel Beach

con 13% de clientes que tienen un nivel “muy alto” y 3% con un nivel “alto”.

Luego se ubican las agencias de viajes que comercializan principalmente
circuitos turisticos en Tumbes, generalmente operados por ellas mismas. Si bien
es cierto el nivel de satisfaccion es favorable, comparativamente presentan un
nivel de satisfaccion mas equilibrado, como Mayte Tours que presenta 9% de
clientes con nivel de satisfaccién “muy alto” e igual cantidad con un nivel “alto”;
asimismo Anadara Tours con 5% de clientes con un nivel de satisfaccion “muy

alto” y 11% con un nivel “alto”.

En las siguientes figuras se desagrega la satisfaccion -en relacion a la calidad

funcional- en sus principales indicadores.
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Figura 5. Nivel de satisfaccion en relacion a la relevancia de la
informacion recibida sobre las caracteristicas del servicio

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

Como se grafica en la figura 5, el 43,8 de los encuestados afirmo estar satisfecho
en relacion a la relevancia de la informacién recibida sobre las caracteristicas del
servicio contratado a la agencia de viajes, el 35,9% considerd estar totalmente
satisfecho, el 18,8% manifesté no estar ni satisfecho ni satisfecho y el 1,6%

indic6 sentirse insatisfecho.

En general se observa un nivel de satisfaccion mayoritariamente favorable
(79,7% de los encestados) en relacion a la relevancia de la informacion recibida
por canales digitales, como las redes sociales (WhatsApp y Facebook), correo

electrénico y via telefénica.
En la figura 6 se detalla el nivel de satisfaccion de los encuestados en relacion a

la informacién sobre seguridad recibida durante su viaje y / o estadia en el

destino turistico:
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Figura 6. Nivel de satisfaccion en relacion a lainformacién sobre
seguridad recibida durante el viaje y / o estadia
Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

En la Figura 6 se observa que la mayoria absoluta, 53,9% de los encuestados
sefalo estar satisfecho en relacion la informacion recibida de la agencia de viajes
sobre seguridad turistica para el viaje y la estadia en el destino, el 32,8%
considerd estar totalmente satisfecho, el 11,7% manifesto no estar ni satisfecho
ni satisfecho, en tanto que solo el 1,6% indico sentirse insatisfecho en relacion a
este tipo de informacion brindada por la agencia de viajes.

La informacién sobre seguridad turistica tiene una finalidad preventiva, en la
medida que advierte a los viajeros sobre ciertos lugares y situaciones en los que
con relativa frecuencia ocurren robos o estafas a turistas. Si bien es cierto las
agencias de viaje no tendrian una obligacién legal para brindar este tipo de
informacion a todos sus clientes, la encuesta evidencia que las agencias de viaje

de la provincia de Tumbes si estan brindando esta informacion a sus clientes.
En la figura 7 se detalla el nivel de satisfaccion de los encuestados en relacion a

la rapidez de respuesta de las agencias de viaje ante el requerimiento de

informacion relativa a los productos / servicios que comercializan.
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Figura 7. Nivel de satisfaccion en relacion a la rapidez de
respuesta al requerimiento de informacion

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

Como se observa en la figura 7, el 44,5 % de los encuestados manifiestan estar
totalmente satisfechos en relacién a la rapidez con la que la agencia de viajes
respondié los requerimientos de informacion (generalmente relacionada a las
caracteristicas de los servicios y / 0 sus cotizaciones); asimismo el 43% declaré
estar satisfechos; el 10,9% ni satisfecho ni insatisfecho y solo el 1,6% afirmo

estar insatisfecho en relacién a este indicador.

Si se suman las valoraciones positivas de los encuestados, se tiene que la gran
mayoria 87,5% tiene una satisfaccion favorable, existiendo un importante grupo
de encuestados que tiene nivel de satisfacciébn media y un reducido porcentaje

de personas insatisfechas.
Otro aspecto importante de valorar en relaciéon a calidad funcional es el nivel de

satisfaccion en relacion a los precios de los productos / servicios comercializados

por la agencia de viajes, al respecto en la figura 8 se detalla este indicador:
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Figura 8. Nivel de satisfaccion en relacion a la conveniencia de
precios

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

En relacién al nivel de satisfaccion de los encuestados en relacién a los precios
de los productos / servicios comercializados por las agencias de viajes, la figura
X indica que el 53,9% afirm6 estar totalmente satisfecho, el 39,8% declar6

sentirse satisfecho; en tanto que 6,3% manifesté un nivel medio de satisfaccion.
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La empresa dispone de varios canales de comunicacioén
que facilitaron ponerse en contacto con ella.
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Figura 9. Nivel de satisfaccion en relacion a la disposicién de

canales de comunicacién con la empresa.

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)
En la figura 9 se expresa graficamente el nivel de satisfaccion en relacion a la
disposicion de canales de comunicacion con la empresa. Al respecto el 53,1%
manifesto estar totalmente satisfecho, el 41,4% satisfecho y el 5,5% ni satisfecho

ni insatisfecho, no existiendo valoraciones desfavorables.

A continuacion, en la figura 10 se especifica el nivel de satisfaccion de los

encuestados en relacion el servicio prestado o comercializado por la empresa.
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Insatisfecho  Ni satisfecho ni Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho

El servicio prestado o comercializado por la empresa fue
muy satisfactorio

Figura 10. Nivel de satisfaccion en relacién al servicio.

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

Como se indica en la figura 10, el 58% de los encuestados sefial6 estar totalmente
satisfecho con el servicio adquirido en la agencia de viajes, 38,3% manifesté estar
satisfecho, 1,6% insatisfecho y otro 1,6% declar6 sentirse insatisfecho con este

servicio.
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Cabe seiialar en este punto que algunos servicios que comercializan las agencias
de viajes son prestados por otras empresas, tales como los pasajes

interprovinciales aéreos y terrestres, el alojamiento, etc.

En la figura 11 se grafica la intencion de recomendar el servicio de las agencias
de viaje de la provincia de Tumbes a amigos y / o familiares.
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En desacuerdo Ni de acuerdo ni  De acuerdo Totalmente de
en desacLerdo acuerdo

Intenciéon de recomendacion de la empresa a amigos y / o
familiares

Figura 11. Intencién de recomendacion de la empresa a amigos y /
o familiares.

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

En la figura 11 se observa que 53,1% de los encuestados afirmaron estar
totalmente de acuerdo en recomendar el servicio de la agencia de viaje a amigos
y / o familiares, 40,6% consideraron estar de acuerdo con la intencion de
recomendacion, 4,7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y 1,6% manifestaron estar

en desacuerdo con la intencion de realizar dicha recomendacion.
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4.1.4. Nivel de satisfaccion de los clientes turistas en relacién a la
calidad heddnica del servicio digital de las agencias de viaje de la provincia

de Tumbes

La figura 12 representa el nivel de satisfaccion general de los clientes turistas,
en relacién a la calidad hedonica del servicio prestado por las agencias de viaje
de la provincia de Tumbes. Estos porcentajes se obtuvieron producto de agrupar

cuatro (4) indicadores correspondientes a esta dimension.
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Nivel de satisfaccion en relacion a la calidad hedénica

Figura 12. Nivel de satisfaccion en relacion a la calidad hedonica.

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

Como se observa en la figura 12, el 57% de los encuestados tiene un nivel medio
de satisfaccion en relacion con la calidad hedonica del servicio contratado a las
agencias de viaje del distrito de Tumbes; 31% registra un nivel de satisfaccion
alto, 7% un nivel bajo y 5% un nivel muy alto. En contraste con la satisfaccion
relacionada a la calidad funcional en este aspecto hay un gran porcentaje de
encuestados que, de manera general, perciben la calidad hedonica con un nivel
de satisfaccion medio, asi como un pequefio porcentaje con bajo nivel de

satisfaccion.
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En la figura 13 se muestra el nivel de disfrute de los encuestados en relacion a
la basqueda de informacion en la pagina web:
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desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo

desacuerdo

Ud. disfrutdo mucho de realizar la busqueda de informacion en la pagina
web de la empresa

Figura 13. Nivel de disfrute de la basqueda de informacion en la
pagina web.

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

Como se detalla en la figura 13, la mayoria de encuestados (39,3%) afirman estar
en desacuerdo con haber disfrutado buscar informacion sobre los productos /
servicios en la pagina web de la agencia de viajes; 21,4% declar6 no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 17,9% manifesto estar totalmente en desacuerdo,
otro 17,9% afirm6 estar de acuerdo y solo 3,6 declard estar totalmente de

acuerdo con haber disfrutado esta experiencia hedonica.

Se observa en este item que de manera general existe una satisfaccion
desfavorable por parte de los encuestados en relacidon a la experiencia que
tuvieron al buscar informacién de productos / servicios en las paginas web de las
agencias de viajes de la provincia de Tumbes, pues las valoraciones favorables
suman 21,5%, en tanto que las valoraciones desfavorables mas la valoracién

intermedia suman el 78,5% de los encuestados.
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En la figura 14 se expresa de manera grafica el nivel de disfrute de la busqueda

de informacion en las redes sociales de la empresa.
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Figura 14. Nivel de disfrute de la busqueda de informacién en las
redes sociales de la empresa.

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

Se observa en la figura 14 que el 50,8% de los encuestados afirma estar de
acuerdo con haber disfrutado la experiencia de realizar la busqueda de
informacion en las redes sociales de la agencia de viajes; asimismo 44,5%
declar¢ estar totalmente de acuerdo y solo 4,7% manifesté no estar ni de acuerdo

ni en desacuerdo.

Tomando en consideracion que las valoraciones favorables suman 95,3% del
total de encuestados, se evidencia - de manera general -una valoracién favorable
de la experiencia de busqueda de informacién de productos / servicios en las
redes sociales de las agencias de viaje de la provincia de Tumbes (Facebook y
WhatsApp principalmente).

En la figura 15 se detalla informacion sobre el nivel de disfrute de la experiencia
de realizar la reserva mediante la pagina web de la empresa.

69



304

Porcentaje

207 393
107
131
0] T I
Totalmente en En MNi de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo

desacuerdo

Ud. disfruté mucho la experiencia de realizar la reserva en linea
mediante la pagina web de la empresa

Figura 15. Nivel de disfrute de la reserva mediante la pagina web
de la empresa

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

Tal cual se especifica en la figura 15, el 39,3% de los encuestados sefial estar
en desacuerdo con el disfrute de la experiencia de realizar la reserva mediante
la pagina web de la agencia de viajes; 27,4% manifesté no estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo con haber disfrutado esta experiencia de compra; 13,1% indico
estar totalmente en desacuerdo; 15,5% manifest6 estar de acuerdo y solo 4,8%
declar6 estar totalmente de acuerdo con haber disfrutado esta experiencia de

compra.

De manera similar a la experiencia de busqueda de informacion en el sitio web
de la agencia de viajes, la experiencia de realizar la reserva mediante este canal
resulta poco satisfactoria para la mayoria de los encuestados (79,7%) mientras

que 20,3% de ellos tuvieron valoraciones favorables.

A continuacion, en la figura 16 se muestra de manera gréfica el nivel de disfrute

de realizar la reserva a través de las redes sociales de la empresa.
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Figura 16. Nivel de disfrute de la reserva mediante las redes
sociales de la empresa.

Fuente: elaboracion propia, registro de encuestas (2020)

Se detalla en la figura 16 que, en relacion al disfrute de realizar la reserva a
través de las redes sociales de la empresa, el 53,1% manifesto estar de acuerdo;
38,3% declar6 estar totalmente de acuerdo; 7,8% ni de acuerdo ni en
desacuerdo; y solo 0,8% sefiald estar en desacuerdo con haber disfrutado esta

experiencia de compra.
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4.2. Discusion

En relacion a la promocion digital de las agencias de viaje de la provincia de
Tumbes, los datos obtenidos sobre el uso de los canales digitales con fines
promocionales muestran que las redes sociales ha adquirido una mayor relevancia
frente al uso de las paginas web, algunas empresas prescinden del uso de estas
ltimas sin embargo consideran imprescindible la promocién a través de las redes
sociales, utilizandola para captar nuevos clientes, sin embargo la mayoria de
entrevistados coinciden en que tener una pagina web contribuye a consolidar una

buena imagen de la empresa ante la demanda.

Estos resultados confirman lo expuesto por Martinez (2011), en el sentido que la
evolucion del marketing digital ha pasado de un predominio del uso de paginas web
-con escasa interaccion por parte del consumidor, mayor importancia en el disefio
y aspectos informaticos frente a los contenidos y procesos de marketing- a una
situacion en que las redes sociales se consolidan como fuente de informacion e
interaccion indispensables para los consumidores, habiéndose desarrollado una
dependencia a esta interaccion y a la busqueda de informacion por estos medios.
De esta forma los resultados confirman que las redes sociales se han convertido
en canales de promocioén indispensables para las agencias de viaje de la provincia

de Tumbes.

Asimismo los resultados evidencian que las redes sociales que son mas utilizadas
por las agencias de viajes para realizar promocion digital son aquellas que facilitan
la publicacién de contenidos graficos y audiovisuales y que tienen mayor capacidad
de tener mayor alcance y respuesta de la comunidad, es decir la creacion de
contenido “viral” como Facebook e Instagram lo cual coincide con los resultados de
investigaciones sobre el tema en otras latitudes como Ponziani (2013) y Haykanush
(2012).

Entre los beneficios percibidos por los entrevistados destacan la capacidad para la
publicidad, atraer nuevos clientes y el fortalecimiento de la imagen empresarial.
Estos resultados son coherentes con la teoria del producto turistico, Serra (2011)
afirma que el producto turistico tiene una naturaleza particular, siendo intangible e
inseparable la produccion del consumo, lo cual constituye un reto para su

promocién y distribucién, lo cual explica que redes sociales que favorecen la
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publicacién e interaccién en torno a contenido grafico y audiovisual sean percibidas
como medios mas eficaces por los funcionarios de las agencias de viajes de la

provincia de Tumbes.

Las acciones promocionales e inversion en publicidad digital de las agencias de
viajes en Tumbes no se realiza en el contexto de la planificacion, todas las
empresas analizadas en el presente estudio pertenecen al sector de las micro y
pequefias empresas (MYPE’s), carecen de un plan de marketing formal por lo que
tampoco se mide la efectividad de la inversion econémica en promocién, asimismo
el monto de inversion es bajo, oscila entre veinte (S/ 20) y cien nuevos soles (S/

100) mensuales, siendo en promedio de S/ 35.00 mensuales.

La no existencia de planes de marketing y por consiguiente de una estrategia digital
coincide con los resultados obtenidos por Miranda & Valencia (2018) quienes
evidenciaron que la mayor parte de agencias de viaje en Lima Metropolitana
carecen de un plan de marketing digital, quienes ademas sefalan que el uso
planificado del marketing digital, fundamentalmente mediante paginas webs y
redes, favorece el logro de los objetivos de comercializacion de las agencias de
viaje. En ese sentido, este estudio no ha podido realizar un analisis comparativo al
no existir ninguna agencia de viajes que planifigue formalmente sus acciones de
marketing digital, quedando pendiente para un proximo estudio establecer la
relacion entre la implementacion de estrategias digitales y la capacidad de atraer

nuevos clientes para las agencias de viajes.

Con respecto a la distribuciéon digital, reconocidos autores como Serra (2011),
Vogeler & Hernandez (1997), Garcia, Casanueva, & Caro (2002), entre otros
afirman que debido a la intangibilidad del producto turistico la distribucion de éste
basicamente se da a través de los procesos de reserva de servicios turisticos, los
datos obtenidos sobre las agencias de viaje de la provincia de Tumbes revelan que
éstas utilizan medios tradicionales (llamadas telefénicas) asi como los medios
digitales de manera complementaria para la realizacion de reservas de pasajes

aéreos, alojamiento, paquetes turisticos, entre otros.

No obstante, los medios digitales constituyen herramientas tanto o mas utilizadas
qgue las llamadas telefénicas por los clientes turistas para realizar reservas de

servicios turisticos. Asimismo, es destacable que los medios de marketing digital
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2.0 -de manera especifica las redes sociales como el WhatsApp y Facebook- tienen
una mayor presencia en la distribucion de servicios turisticos que los medios de
marketing 1.0 (paginas web y correo electronico). Estos resultados reafirman lo
expresado por otros investigadores como Miranda & Valencia (2018), Haykanush
(2012), entre otros cuyas investigaciones describen al viajero del siglo XXI como
personas sumamente informadas, conectadas digitalmente con redes virtuales de

usuarios a nivel global.

El nivel de satisfaccion de los clientes turistas en relacion a la calidad funcional
indica que el 73,4% de los encuestados registra un nivel de satisfaccion “muy alto”
y el 26,6% tiene un nivel de satisfaccion “alto” en relacion a la calidad funcional del
servicio prestado por las agencias de viaje. Al realizar analisis cruzado de variables,
comparando el nivel de satisfaccion de acuerdo al producto / servicio adquirido se
observa que los pasajes aéreos y aquellos paquetes turisticos que incluyen este
servicio presentan una mayor satisfaccion que los servicios de alojamiento o
recorridos turisticos en Tumbes, lo cual estaria evidenciando que, si bien no hay
insatisfaccion de parte del consumidor, si existe un margen de mejora de la calidad
funcional que podria deberse a algunos factores como la atencion del personal de
contacto, la casi inexistente planificacion de marketing, etc. Esta situacién guarda
relacion con los resultados obtenidos por otros estudios realizados en el ambito
nacional por Miranda & Valencia (2018), Chambi (2017), entre otros, principalmente
en agencias de viaje pertenecientes al segmento de micro y pequefia empresa

Ademas, los resultados evidencian que el nivel de satisfaccién en los clientes
turistas es mayor en las agencias de viaje cuya oferta comercial esta compuesta
mayoritariamente por la comercializacion de pasajes aéreos y paguetes aéreos
fuera de Tumbes, las agencias de viajes que comercializan y operan circuitos
turisticos en Tumbes presentan comparativamente un nivel de satisfaccion menor,

aunque es un nivel alto de acuerdo a la escala utilizada para su medicion.

Los principales indicadores que se utilizaron en este estudio para medir el nivel de
satisfaccion de la calidad funcional (como la relevancia de la informacién recibida
sobre las caracteristicas del servicio los precios de los productos / servicios, el
servicio adquirido, entre otros) demuestran que de manera general el nivel de

satisfaccion en cada uno de estos aspectos es alto, con escaso porcentaje que lo
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califican como bajo o muy bajo, no obstante se evidencia que la calidad de
operacion turistica regional puede mejorar, con una adecuada planificacion de
marketing, y especialmente con una adecuada estrategia para la gestion del talento
humano que permita tener un personal de contacto capacitado y motivado,
situacion que influiria positivamente en la satisfaccion del cliente turista tal y como

lo refieren autores como Couillaud (2006), Kotler & Amstrong (2003), etc.

En referencia a la satisfaccion de los clientes turistas con respecto a la calidad
heddnica del servicio digital de las agencias de viaje de la provincia de Tumbes, si
consideramos que de una escala Likert de cinco niveles solo dos niveles
representan un nivel favorable (alto o muy alto), los resultados muestran que el nivel
de satisfaccion de los clientes turistas es mayoritariamente medio (57%) y los
niveles favorables agrupan al 36%. Es decir, a diferencia de la satisfaccion en
relacion a la calidad funcional, la satisfaccion en relacion a la calidad hedénica no
es favorable para las agencias de viaje de la provincia de Tumbes. Esta situacion
es particularmente relevante toda vez que se observa que en los negocios virtuales
y mixtos un factor fundamental de éxito es la satisfaccion del cliente y esta
satisfaccion esta condicionada por la calidad del servicio virtual que perciben los

usuarios (Santos, 2003).

La satisfaccion de los clientes turistas fue particularmente baja en relacion a
indicadores de calidad heddnica como el disfrute de la busqueda de informacion y
de la experiencia de realizar la reserva mediante la pagina web de la empresa. Lo
cual indica que los sitios web de las agencias de viajes examinadas, de manera
general, producen experiencias que estan por debajo de las expectativas de los
clientes o prospectos y que, de manera general, no son su agrado. Lo cual
concuerda con el andlisis de la eficacia de la comunicacién de las paginas web de
estas empresas, en cual se obtuvo que el nivel es bajo y esta lejos de obtener un
nivel medio, por lo que los directivos de las agencias de viajes deberian
implementar mejoras y / o redisefiar esta herramienta de marketing digital.

Sobre el particular Vasquez, Rio, & Suarez (2009) concluyeron en que las
deficiencias en la calidad hedodnica percibida por los clientes de agencias de viajes,
colocan a éstas en una situacion de vulnerabilidad competitiva, siendo necesario

invertir recursos en desarrollar estrategias que incidan en la percepcion de calidad
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hedonica tanto para los clientes que buscan informacién como para aquellos que
ademas realizan reservas, la finalidad consiste en amplificar el atractivo emocional
y la implicacion social, algunas acciones consisten en “...facilitar la presencia en la
web de blogs, chats, foros, comunidades virtuales (todos ellos conocidos por los
expertos como Turismo 2.0), juegos, integracion de la tecnologia (descargar la web
en moviles, MP3, sistemas de navegaciéon GPS), posibilidad de intercambiar fotos
y videos, realizar viajes virtuales por el destino turistico, facilitar recomendaciones

positivas entre clientes”.

En ese sentido el turismo 2.0 constituye una herramienta de marketing digital que
deberia ser mejor aprovechada para optimizar la calidad de servicio de las agencias
de viajes de la provincia de Tumbes , lo cual sin duda tendré in impacto positivo en
la satisfaccion de los clientes turistas, contribuira a fortalecer la imagen de estas
empresas -consiguientemente también contribuiré a fortalecer laimagen del destino
Tumbes- contribuird también la fidelizacién de clientes y elevara la competitividad

de estas empresas.
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V. CONCLUSIONES

En relacion a la promocién digital de las agencias de viaje de la provincia de
Tumbes, las redes sociales han adquirido una mayor relevancia frente al uso de
las paginas web, algunas empresas prescinden del uso de estas Ultimas sin
embargo sus directivos y trabajadores consideran imprescindible la promocién a
través de las redes sociales, utilizandolas principalmente como herramienta de
publicidad para captar nuevos clientes y consolidar la imagen de la empresa.
Asimismo, los resultados evidencian que las redes sociales que son mas
utilizadas por las agencias de viajes para realizar promocion digital son aquellas
que facilitan la publicaciéon de contenidos graficos y audiovisuales como

Facebook e Instagram.

La distribucién digital en las agencias de viaje de la provincia de Tumbes
principalmente se da a través de los procesos de reserva de servicios turisticos,
los datos obtenidos sobre las agencias de viaje de la provincia de Tumbes
revelan que éstas utilizan medios tradicionales (llamadas telefénicas) asi como
los medios digitales de manera complementaria para la realizacién de reservas
de diversos servicios turisticos. No obstante, los medios digitales, principalmente
medios de marketing digital 2.0 como WhatsApp y Facebook, constituyen
herramientas tanto o mas utilizadas que las llamadas telefénicas por los clientes

turistas para realizar reservas de servicios turisticos.

Con respecto al nivel de satisfaccion de los clientes turistas en relacion a la
calidad funcional del servicio prestado por las agencias de viaje, el 73,4% de los
encuestados registra un nivel de satisfaccion “muy alto” y el 26,6% tiene un nivel
de satisfaccion “alto”. Los pasajes aéreos y aquellos paquetes turisticos que
incluyen este servicio presentan una mayor satisfaccion que los servicios de
alojamiento o recorridos turisticos en Tumbes, lo cual indica que existe un
margen de mejora de la calidad funcional en la operacion turistica del destino
Tumbes.

La satisfaccion de los clientes turistas en relacion a la calidad heddnica no es
favorable para las agencias de viaje de la provincia de Tumbes. La satisfaccion

de los clientes turistas fue particularmente baja en relaciéon a indicadores de

77



calidad hedonica como el disfrute de la busqueda de informacién y de la
experiencia de realizar la reserva mediante la pagina web de la empresa,
situacion que concuerda con el analisis de la eficacia de la comunicacion de las
paginas web de estas empresas, en cual se obtuvo que el nivel es bajo. Los
clientes turistas suelen ser personas sumamente informadas, conectadas

digitalmente con redes virtuales de usuarios a nivel global.
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VI. RECOMENDACIONES

La promocion digital de las agencias de viaje de la provincia de Tumbes deberia
implementarse mediante la planificacion de marketing digital, integrandose con
los demas componentes del marketing mix, estableciendo indicadores y medios
de verificacion que permitan a los directivos de estas empresas medir de manera

periodica la eficiencia y eficacia de las acciones implementadas.

Con respecto a los procesos de reserva de servicios turisticos, si bien es cierto
en la practica los medios digitales -principalmente medios de marketing digital
2.0 como WhatsApp y Facebook- constituyen los principales medios utilizados
por los clientes turistas para realizar reservas de servicios turisticos, es necesario
gue se implementen sistemas de reserva integrados que incluyan tanto los
medios tradicionales como los medios digitales 1.0 (paginas web), 2.0 (redes
sociales) y 3.0 (aplicaciones para smartphones), fortaleciendo la funcionalidad
de las paginas web oficiales e implementado aplicaciones relacionadas a brindar
facilidades turisticas principalmente en el destino Tumbes; con la finalidad de
contribuir, de esta manera, al fortalecimiento de la imagen institucional de las

agencias de viaje.

Implementar a través de la planificaciéon de marketing, procedimientos para la
evaluacion permanente de la calidad funcional de los servicios relacionados con
la operacion turistica en el destino Tumbes, integrando la gestién del talento
humano -sobre todo del personal de contacto- en aspectos relacionados con la

seleccidn, la capacitacion y la motivacion de los colaboradores.

Implementar y / o redisefiar (segun sea el caso) las paginas web de las agencias
de viaje desde la perspectiva de la experiencia del cliente turista para mejorar la
percepcion de los usuarios acerca de la capacidad de respuesta y la calidad
hedonica, intensificando el atractivo emocional y la implicacién social. Se debe
facilitar la presencia en la web de blogs, chats, foros, comunidades virtuales
(todos ellos conocidos por los expertos como Turismo 2.0), juegos, integracion
de la tecnologia (descargar la web en modviles, MP3, sistemas de navegacion
GPS), posibilidad de intercambiar fotos y videos, realizar viajes virtuales por el

destino turistico, facilitar recomendaciones positivas entre clientes.
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VIIl.  ANEXOS

ANEXO 1: GUIA DE ENTREVISTA

a.

¢De qué manera su empresa utiliza una pagina web o las redes sociales para
contactar nuevos clientes?

¢,Cual es la frecuencia y la inversion mensual en anuncios publicitarios en
Facebook que realiza la empresa?

¢ Cudl es la frecuencia e inversion mensual en anuncios publicitarios en Twiter?
¢Cuél es la frecuencia e inversibon mensual en anuncios publicitarios en
Google?

¢,Cual es la frecuencia e inversion mensual en anuncios publicitarios en
Youtube?

¢Cuél es la frecuencia e inversibn mensual en anuncios publicitarios en
Tripadvisor?

¢La empresa dispone de una persona encargada del manejo diario de sus
redes sociales?

¢La empresa utiliza las redes sociales para intercambiar constantemente
informacion complementaria de los servicios que comercializa con sus clientes
y /o prospectos?

¢La empresa resuelve dudas de sus clientes a través de redes sociales? ¢, Con
qué frecuencia?

¢La agencia de viajes realiza coordinaciones relacionadas a la reserva con sus
clientes mediante redes sociales?

¢La agencia de viajes realiza intercambio de informacion complementaria
relacionada a la reserva? ¢, Con qué frecuencia?

¢La agencia de viajes brinda asesoria para la logistica de viaje a sus clientes
mediante redes sociales?

¢ La agencia de viajes brinda asistencia en materia de seguridad turistica a sus
clientes mediante redes sociales?

¢La agencia de viajes brinda informacion de servicios no contratados como por
ejemplo esparcimiento, alimentacién, hospedaje e informacion turistica en

general a sus clientes mediante redes sociales?
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Anexo 2: CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA SATISFACCION DE CLIENTES TURISTAS DE
AGENCIAS DE VIAJES DE LA PROVINCIA DE TUMBES

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO
CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA SATISFACCION DE CLIENTES TURISTAS DE
AGENCIAS DE VIAJES DE LA PROVINCIA DE TUMBES.

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION:

Describir cudl es la relacion entre el marketing digital y la satisfaccion de clientes turistas de
agencias de viajes de la provincia de Tumbes en el periodo Enero — Marzo del 2020.

| PARTE
INSTRUCCIONES:

Por favor responda de modo transparente a las preguntas que se indican en este cuestionario. La
informacién que Ud. brinde es absolutamente confidencial y anénima y los datos seran usados sélo
para fines de la investigacion. Escriba en los espacios en blanco en la seccion Datos Generales,
luego marque con una X en el casillero que contenga la respuesta que considere Ud. conveniente.

Género: masculino |:| femenino |:|
Edad:

Procedencia:

A w N PE

Motivo principal de viaje:
Descanso y recreacion[___| Negocios [___| Visita a familiares  Otro [ J.......ccoooviviiiiiinnn,
5. Composicién de grupo de viaje:

En pareja[___| Grupo familiar [__] Amigos ] Otro[__|oooooiioieeieeieeieeeieeeeee

6. Producto / servicio adquirido en esta agencia de viaje:

Pasajes aéreos |:| Paquete Turistico fuera de Tumbes |:| Tour en Tumbes|:|
Alojamiento en Tumbes |:| Alojamiento fuera de Tumbes |:| Otro |:l ............................

7. Cuéntas veces ha adquirido productos o servicios en esta agencia de viaje:

Esta es la primera vez |:| Segunda vez |:| Soy un cliente habitual |:|
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I PARTE
INSTRUCCIONES

Evalle su satisfaccion en relacién al servicio(s) prestado por la agencia de viajes,
marcando una “X” en la casilla correspondiente, donde 1 equivale al nivel mas bajo

de satisfaccion y 5 equivale al nivel mas alto.

Escala 1123|415
N° Item
D3 Percepcion de la calidad funcional

1 | La informacion que proporcioné la empresa sobre las caracteristicas del
servicio deseado fue relevante

2 | Lainformacion que proporcioné la empresa sobre las caracteristicas del
servicio deseado fue detallada

3 | La empresa brindé informacion actualizada sobre las caracteristicas del
servicio deseado

4 | La empresa respondié con rapidez su requerimiento de cotizaciébn y / o
informacidn sobre el servicio deseado

5 | En general los precios de los servicios turisticos que oferta la empresa

son convenientes

6 | La empresa en todo momento mantuvo privacidad de la informacién que

ud. le envié

7 | La empresa brindé adecuada informacion preventiva sobre la seguridad
durante su viaje y / o estadia
8 | La empresa dispone de varios canales de comunicacién que facilitaron
ponerse en contacto con ella.
9 | Elservicio prestado o comercializado por la empresa fue muy satisfactorio

10 | La empresa cumplié todo lo prometido antes de la contratacién del
servicio

11 | La empresa resolvié oportunamente las quejas y / o reclamos que Ud.
realizé

12 | Intencién de recomendacion de la empresa a amigos y / o familiares

13 | Intencién de realizar una resefia positiva de la empresa en las redes
sociales

D4 Percepcion de la calidad heddnica

14 | Ud. disfrutd mucho de realizar la busqueda de informacién en la pagina

web de la empresa

15 | Ud. disfruté mucho de realizar la busqueda de informacién en las redes

sociales de la empresa
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16

Ud. disfrutd mucho la experiencia de realizar la reserva en linea mediante

la pagina web de la empresa

17

Ud. disfruté mucho la experiencia de realizar la reserva en linea mediante

las redes sociales de la empresa

Gracias por su colaboracion
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Anexo 3: BASE DE DATOS DE ENCUESTAS A CLIENTES TURISTAS

Datos generales de los encuestados

No | Empresa Género Edad | Proced. | Motivo Composicién | Producto Frecuencia
1 | Mayte Tours Femenino 24 | Chiclayo | Negocios Solo Tour en Tumbes Segunda vez
Mayte Tours Masculino 28 | Arequipa | Negocios Grupo familiar | Tour en Tumbes Segunda vez
Descanso y Pasajes aéreos + Soy un cliente
3 | Mayte Tours Femenino 35 | Chile recreacion En pareja Tour en Tumbes habitual
Descanso y Alojamiento + Tour
4 | Mayte Tours Masculino 27 | Trujillo recreacion En pareja en Tumbes Segunda vez
5 | Mayte Tours Masculino 43 | Ecuador | Negocios Grupo familiar | Tour en Tumbes Segunda vez
Descanso y Alojamiento + Tour
6 | Mayte Tours Masculino 19 | Argentina | recreacion Amigos en Tumbes Primera vez
Pasajes aéreos +
Descansoy | En parejay alojamiento en
7 | Mayte Tours Femenino 22 | Lima recreacion con amigos Tumbes Primera vez
Paquete turistico
8 | Mayte Tours Masculino 35 | Tacna Negocios En pareja fuera de Tumbes Primera vez
Descanso y
9 | Mayte Tours Femenino 39 | Chile recreacion Grupo familiar | Tour en Tumbes Segunda vez
Descanso y
10 | Mayte Tours Masculino 33 | Jaén recreacion Amigos Tour en Tumbes Primera vez
Descanso y Pasajes aéreos +
11 | Mayte Tours Masculino 50 | Lima recreacion En pareja Tour en Tumbes Segunda vez
Descanso y Alojamiento + Tour
12 | Mayte Tours Masculino 20 | Lima recreacion Amigos en Tumbes Primera vez
Descanso y
13 | Go Travel Masculino 25 | Trujillo recreacion Amigos Tour en Tumbes Primera vez
Descanso y Alojamiento + Tour
14 | Go Travel Masculino 32 | Tacha recreacion Amigos en Tumbes Segunda vez
Descanso y Alojamiento + Tour
15 | Go Travel Femenino 30 | Trujillo recreacion Amigos en Tumbes Segunda vez
Descanso y Alojamiento + Tour
16 | Go Travel Masculino 38 | Huaraz recreacion En pareja en Tumbes Primera vez
Descansoy | En parejay
17 | Go Travel Masculino 27 | Ecuador | recreacion con amigos Pasajes aéreos Segunda vez
Descanso y Alojamiento + Tour | Soy un cliente
18 | Go Travel Femenino 26 | Trujillo recreacion En pareja en Tumbes habitual
Paquete turistico Soy un cliente
19 | Go Travel Masculino 35 | Ecuador | Negocios Solo fuera de Tumbes habitual
Descanso y
20 | Go Travel Femenino 22 | Ecuador | recreacion Solo Pasajes aéreos Segunda vez
Descanso y
21 | Go Travel Femenino 25 | Lima recreacion En pareja Pasajes aéreos Primera vez
Turismo
22 | Go Travel Masculino 30 | emisor Negocios Solo Pasajes aéreos Primera vez
Descanso y
23| Go Travel Femenino 28 | Lima recreacion Grupo familiar | Tour en Tumbes Primera vez
24 | Travel Nort Masculino 26 | Colombia | Negocios Solo Pasajes aéreos Primera vez
Turismo Soy un cliente
25 | Travel Nort Masculino 19 | emisor Negocios Grupo familiar | Pasajes aéreos habitual
Turismo | Visita a Soy un cliente
26 | Travel Nort Masculino 24 | emisor familiares En pareja Pasajes aéreos habitual
27 | Travel Nort Masculino 40 | Ecuador | Negocios Solo Pasajes aéreos Segunda vez
Descanso y Pasajes aéreos +
28 | Travel Nort Masculino 26 | Piura recreacion En pareja Tour en Tumbes Segunda vez
Descanso y Pasajes aéreos +
29 | Travel Nort Femenino 25 | Lima recreacion Amigos Tour en Tumbes Primera vez
30 Travel Nort Masculino | 25 | Lima Descanso y Amigos Pasajes aéreos | Soy un
recreacion cliente
habitual
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31 Travel Nort Femenino | 41 | Turismo Descanso y Grupo Pasajes aéreos | Primera vez
emisor recreacion familiar
32 Travel Nort Femenino | 30 | Turismo Otro En pareja Pasajes aéreos | Primera vez
emisor
33 Travel Nort Masculino | 36 | Lima Negocios Solo Pasajes aéreos | Segunda vez
+ alojamiento
en Tumbes
34 Anadara Femenino | 28 | Ecuador Negocios Solo Pasajes aéreos | Segunda vez
Tours
35 Anadara Femenino | 33 | Ecuador Descanso y En pareja Pasajes aéreos | Soy un
Tours recreacion + Tour en cliente
Tumbes habitual
36 Anadara Masculino | 35 | Trujillo Descanso y En pareja Alojamiento + Primera vez
Tours recreacion Tour en
Tumbes
37 Anadara Femenino | 43 | Ecuador Negocios Grupo Tour en Segunda vez
Tours familiar Tumbes
38 Anadara Masculino | 27 | Lima Descanso y Amigos Alojamiento + Primera vez
Tours recreacion Tour en
Tumbes
39 Anadara Femenino | 25 | Lima Descanso y En parejay Pasajes aéreos | Primera vez
Tours recreacion con amigos + alojamiento
en Tumbes
40 Anadara Masculino | 35 | Chiclayo Descanso y En pareja Tour en Segunda vez
Tours recreacion Tumbes
41 Anadara Femenino | 30 | Huaraz Descanso y Grupo Tour en Primera vez
Tours recreacion familiar Tumbes
42 Anadara Masculino | 42 | Ecuador Descanso y Amigos Tour en Segunda vez
Tours recreacion Tumbes
43 Anadara Masculino | 44 | Huaraz Descanso y En pareja Alojamiento + Primera vez
Tours recreacion Tour en
Tumbes
44 Travel Masculino | 34 | Turismo Negocios Solo Pasajes aéreos | Segunda vez
Beach emisor
45 Travel Masculino | 19 | Turismo Negocios Solo Pasajes aéreos | Soy un
Beach emisor cliente
habitual
46 Travel Masculino | 38 | Turismo Visita a Grupo Pasajes aéreos | Soy un
Beach emisor familiares familiar cliente
habitual
a7 Travel Masculino | 36 | Colombia | Negocios Solo Pasajes aéreos | Segunda vez
Beach
48 Travel Femenino | 26 | Trujillo Descanso y En pareja Alojamiento + Primera vez
Beach recreacion Tour en
Tumbes
49 Travel Femenino | 25 | Lima Descanso y Amigos Pasajes aéreos | Primera vez
Beach recreacion + Tour en
Tumbes
50 Travel Masculino | 25 | Turismo Visita a Grupo Pasajes aéreos | Segunda vez
Beach emisor familiares familiar
51 Travel Masculino | 39 | Turismo Descanso y Grupo Pasajes aéreos | Primera vez
Beach emisor recreacion familiar
52 Travel Femenino | 30 | Turismo Otro En pareja Pasajes aéreos | Primera vez
Beach emisor
53 Travel Masculino | 47 | Turismo Negocios Solo Pasajes aéreos | Segunda vez
Beach emisor + alojamiento
en Tumbes
54 Travel Femenino | 23 | Turismo Visita a Grupo Pasajes aéreos | Segunda vez
Peruvian emisor familiares familiar
55 Travel Masculino | 29 | Turismo Descanso y En parejay Pasajes aéreos | Primera vez
Peruvian emisor recreacion con amigos
56 Travel Masculino | 30 | Trujillo Descanso y Amigos Alojamiento + Segunda vez
Peruvian recreacion Tour en
Tumbes
57 Travel Masculino | 38 | Huaraz Descanso y Amigos Alojamiento + Primera vez
Peruvian recreacion Tour en
Tumbes
58 Travel Femenino | 27 | Ecuador Negocios Solo Pasajes aéreos | Primera vez
Peruvian
59 Travel Femenino | 26 | Trujillo Descanso y En pareja Alojamiento + Primera vez
Peruvian recreacion Tour en
Tumbes
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60 Travel Masculino | 40 | Ecuador Negocios En pareja Pasajes aéreos | Soy un
Peruvian cliente
habitual
61 Travel Masculino | 22 | Turismo Visita a Grupo Pasajes aéreos | Segunda vez
Peruvian emisor familiares familiar
62 Travel Femenino | 31 | Lima Descanso y En parejay Tour en Primera vez
Peruvian recreacion con amigos Tumbes
63 Travel Masculino | 36 | Ecuador Negocios Solo Pasajes aéreos | Soy un
Peruvian cliente
habitual
64 Travel Femenino | 28 | Lima Descanso y Grupo Tour en Primera vez
Peruvian recreacion familiar Tumbes
65 Mayte Tours | Masculino | 27 | Chiclayo Negocios Solo Alojamiento + Primera vez
Tour en
Tumbes
66 Mayte Tours | Femenino | 29 | Lima Descanso y Grupo Tour en Primera vez
recreacion familiar Tumbes
67 Mayte Tours | Masculino | 35 | Ecuador Descanso y En pareja Tour en Segunda vez
recreacion Tumbes
68 Mayte Tours | Masculino | 26 | Trujillo Descanso y En pareja Alojamiento + Segunda vez
recreacion Tour en
Tumbes
69 Mayte Tours | Masculino | 45 | Ecuador Negocios Grupo Tour en Segunda vez
familiar Tumbes
70 Mayte Tours | Masculino | 28 | Argentina | Descansoy Amigos Alojamiento + Primera vez
recreacion Tour en
Tumbes
71 Mayte Tours | Femenino | 24 | Lima Descanso y En parejay Pasajes aéreos | Primera vez
recreacion con amigos + alojamiento
en Tumbes
72 Mayte Tours | Masculino | 37 | Turismo Visita a En pareja Paquete Primera vez
emisor familiares turistico fuera
de Tumbes
73 Mayte Tours | Femenino | 30 | Huaraz Descanso y Grupo Tour en Primera vez
recreacion familiar Tumbes
74 Mayte Tours | Masculino | 31 | Jaén Descanso y Amigos Tour en Primera vez
recreacion Tumbes
75 Mayte Tours | Femenino | 36 | Lima Descanso y En pareja Tour en Segunda vez
recreacion Tumbes
76 Mayte Tours | Masculino | 24 | Lima Descanso y Amigos Alojamiento + Primera vez
recreacion Tour en
Tumbes
77 Go Travel Femenino | 23 | Trujillo Descanso y Amigos Tour en Primera vez
recreacion Tumbes
78 Go Travel Masculino | 30 | Tacna Descanso y Amigos Alojamiento + Segunda vez
recreacion Tour en
Tumbes
79 Go Travel Femenino | 31 | Trujillo Descanso y Amigos Alojamiento + Segunda vez
recreacion Tour en
Tumbes
80 Go Travel Femenino | 33 | Huaraz Descanso y En pareja Alojamiento + Primera vez
recreacion Tour en
Tumbes
81 Go Travel Masculino | 29 | Ecuador Descanso y En parejay Pasajes aéreos | Segunda vez
recreacion con amigos
82 Go Travel Masculino | 25 | Trujillo Descanso y En pareja Alojamiento + Soy un
recreacion Tour en cliente
Tumbes habitual
83 Go Travel Masculino | 32 | Ecuador Negocios Solo Paquete Soy un
turistico fuera cliente
de Tumbes habitual
84 Go Travel Femenino | 25 | Turismo Descanso y Solo Pasajes aéreos | Segunda vez
emisor recreacion
85 Go Travel Femenino | 26 | Lima Descanso y En pareja Pasajes aéreos | Primera vez
recreacion
86 Go Travel Masculino | 29 | Turismo Negocios Solo Pasajes aéreos | Primera vez
emisor
87 Go Travel Femenino | 27 | Lima Descanso y Grupo Tour en Primera vez
recreacion familiar Tumbes
88 Travel Nort Masculino | 31 | Colombia | Negocios Solo Pasajes aéreos | Primera vez
89 Travel Nort Masculino | 20 | Turismo Negocios Grupo Pasajes aéreos | Soy un
emisor familiar cliente
habitual

89




20 Travel Nort Masculino | 26 | Turismo Visita a En pareja Pasajes aéreos | Soy un
emisor familiares cliente
habitual
91 Travel Nort Masculino | 41 | Ecuador Negocios Solo Pasajes aéreos | Segunda vez
92 Travel Nort Masculino | 27 | Turismo Descanso y En pareja Pasajes aéreos | Segunda vez
emisor recreacion
93 Travel Nort Femenino | 24 | Lima Descanso y Amigos Pasajes aéreos | Primera vez
recreacion + Tour en
Tumbes
94 Travel Nort Masculino | 26 | Lima Descanso y Amigos Pasajes aéreos | Soy un
recreacion cliente
habitual
95 Travel Nort Femenino | 38 | Turismo Descanso y Grupo Pasajes aéreos | Primera vez
emisor recreacion familiar
96 Travel Nort Masculino | 31 | Turismo Otro En pareja Pasajes aéreos | Primera vez
emisor
97 Travel Nort Masculino | 39 | Lima Negocios Solo Pasajes aéreos | Segunda vez
+ alojamiento
en Tumbes
98 Anadara Masculino | 27 | Ecuador Negocios Solo Pasajes aéreos | Segunda vez
Tours
99 Anadara Femenino | 32 | Ecuador Descanso y En pareja Pasajes aéreos | Soy un
Tours recreacion + Tour en cliente
Tumbes habitual
100 | Anadara Masculino | 34 | Trujillo Descanso y En pareja Alojamiento + Primera vez
Tours recreacion Tour en
Tumbes
101 | Anadara Masculino | 44 | Ecuador Negocios Grupo Tour en Segunda vez
Tours familiar Tumbes
102 | Anadara Masculino | 25 | Lima Descanso y Amigos Alojamiento + Primera vez
Tours recreacion Tour en
Tumbes
103 | Anadara Femenino | 23 | Lima Descanso y En parejay Pasajes aéreos | Primera vez
Tours recreacion con amigos + alojamiento
en Tumbes
104 | Anadara Masculino | 37 | Chiclayo Descanso y En pareja Tour en Segunda vez
Tours recreacion Tumbes
105 | Anadara Femenino | 32 | Chiclayo Descanso y Grupo Tour en Primera vez
Tours recreacion familiar Tumbes
106 | Anadara Masculino | 41 | Ecuador Descanso y Amigos Tour en Segunda vez
Tours recreacion Tumbes
107 | Anadara Femenino | 42 | Huaraz Descanso y En pareja Alojamiento + Primera vez
Tours recreacion Tour en
Tumbes
108 | Travel Masculino | 35 | Turismo Negocios Solo Pasajes aéreos | Segunda vez
Beach emisor
109 | Travel Masculino | 21 | Turismo Negocios Solo Pasajes aéreos | Soy un
Beach emisor cliente
habitual
110 | Travel Femenino | 39 | Turismo Visita a Grupo Pasajes aéreos | Soy un
Beach emisor familiares familiar cliente
habitual
111 | Travel Masculino | 35 | Colombia | Negocios Solo Pasajes aéreos | Segunda vez
Beach
112 | Travel Femenino | 27 | Trujillo Descanso y En pareja Alojamiento + Primera vez
Beach recreacion Tour en
Tumbes
113 | Travel Femenino | 24 | Lima Descanso y Amigos Pasajes aéreos | Primera vez
Beach recreacion + Tour en
Tumbes
114 | Travel Masculino | 26 | Turismo Visita a Grupo Pasajes aéreos | Segunda vez
Beach emisor familiares familiar
115 | Travel Masculino | 40 | Turismo Descanso y Grupo Pasajes aéreos | Primera vez
Beach emisor recreacion familiar
116 | Travel Femenino | 31 | Turismo Otro En pareja Pasajes aéreos | Primera vez
Beach emisor
117 | Travel Masculino | 48 | Turismo Negocios Solo Pasajes aéreos | Segunda vez
Beach emisor + alojamiento
en Tumbes
118 | Travel Femenino | 22 | Turismo Visita a Grupo Pasajes aéreos | Segunda vez
Peruvian emisor familiares familiar
119 | Travel Masculino | 31 | Turismo Descanso y En parejay Pasajes aéreos | Primera vez
Peruvian emisor recreacion con amigos
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120 | Travel Masculino | 29 | Trujillo Descanso y Amigos Alojamiento + Segunda vez
Peruvian recreacion Tour en
Tumbes
121 | Travel Masculino | 37 | Huaraz Descanso y Amigos Alojamiento + Primera vez
Peruvian recreacion Tour en
Tumbes
122 | Travel Femenino | 26 | Ecuador Negocios Solo Pasajes aéreos | Primera vez
Peruvian
123 | Travel Femenino | 24 | Trujillo Descanso y En pareja Alojamiento + Primera vez
Peruvian recreacion Tour en
Tumbes
124 | Travel Masculino | 41 | Ecuador Negocios En pareja Pasajes aéreos | Soy un
Peruvian cliente
habitual
125 | Travel Masculino | 23 | Turismo Visita a Grupo Pasajes aéreos | Segunda vez
Peruvian emisor familiares familiar
126 | Travel Femenino | 32 | Lima Descanso y En parejay Tour en Primera vez
Peruvian recreacion con amigos Tumbes
127 | Travel Masculino | 35 | Ecuador Negocios Solo Pasajes aéreos | Soy un
Peruvian cliente
habitual
128 | Travel Masculino | 27 | Lima Descanso y Grupo Tour en Primera vez
Peruvian recreacion familiar Tumbes
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Datos relacionados al nivel de satisfaccién en relacion a la calidad funcional (escala Likert)
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Datos relacionados al nivel de satisfaccién en relacion ala calidad heddnica (escala Likert)
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Informe final

MFORME DE ORIGINALIDAD

24, 19, 1.

INDICE DE SIMILITUD  FUEMTES DE PUBLICACIONES

INTERMET

18

TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUEMTES FRIMARIAS

Submitted to Universidad Nacional de Tumbes

Traiajo del estudiants

~

ubr.universia.net
Fusnia de lames]

g

nulan.mdp.edu.ar
Fusnia da inlamed

Submitted to Universidad Cesar Vallejo
Trabajo dal esudiants

repositorio.urp.edu.pe

Fuenia da Intamed

tesis.pucp.edu.pe

Fuenta da ntamet

BB AR

docplayer.es
Fuenta da Inlamet

sedici.unlp.edu.ar
Fuania da niamed

dialnet.unirioja.es
Fuenta da Inlamet

Mg. Pablo Marticorena Landauro

Asesor
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