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RESUMEN 

La presente investigación titulado “Video Marketing como herramienta para el 

reposicionamiento de las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad de Puno – 2021; 

tiene como objetivo principal determinar la influencia de dicha herramienta en todas las 

agencias de Viajes inscritas en el directorio nacional de Prestadores de Servicios 

Turísticos de la ciudad de Puno. Tiene como metodología el paradigma cuantitativo no 

experimental, con una muestra de 100 agencias de viajes registradas en el DIRCETUR, 

en donde para realizar la comprobación de hipótesis se utilizó en método estadístico de 

chi 2. Teniendo como Resultados que se afirma que las características de las herramientas 

de video marketing si influyen significativamente en la atracción de turistas en agencias 

de viajes y turismo a nivel local y coincide con los resultados  indicando que la equis 

calculada Xc = 63.707 es mayor a la equis tabulada Xt = 9.488 con 4 grados de libertad 

y cae en la región de rechazo y  que la equis calculada Xc = 75.713 es mayor a la equis 

tabulada Xt = 26.296 con 16 grados de libertad y cae en la región de rechazo. En 

conclusión, como resultado principal de la tesis la herramienta video marketing influye 

de manera significativa en el reposicionamiento de las agencias de viajes y turismo de la 

Ciudad de Puno, por lo se concluye que el video marketing juega un rol determinante en 

el reposicionamiento de las agencias de viaje y turismo en la ciudad de Puno. 

Palabras Clave: Agencias de viaje, Marketing, Reposicionamiento, Video. 
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ABSTRACT 

The present investigation entitled "Video Marketing as a tool for the repositioning 

of the Travel and Tourism Agencies of the city of Puno - 2021; Its main objective is to 

determine the influence of said tool in all Travel agencies registered in the National 

Directory of Tourist Service Providers of the city of Puno. Its methodology is the non-

experimental quantitative paradigm, with a sample of 100 travel agencies registered in 

DIRCETUR, where the chi 2 statistical method was used to test the hypothesis. video 

marketing tools if they significantly influence the attraction of tourists in travel and 

tourism agencies at the local level and coincides with the results indicating that the 

calculated Xc = 63.707 is greater than the tabulated Xt = 9.488 with 4 degrees of freedom 

and falls in the rejection region and that the calculated Xc = 75.713 is greater than the 

tabulated Xt = 26.296 with 16 degrees of freedom and falls in the rejection region. In 

conclusion, as the main result of the thesis, the video marketing tool significantly 

influences the repositioning of travel and tourism agencies in the City of Puno, therefore 

it is concluded that video marketing plays a determining role in the repositioning of the 

travel and tourism agencies in the city of Puno. 

Keywords: Travel Agencies, Marketing, Repositioning, Video. 
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CAPÍTULO I 

INTRODUCCIÓN 

Los avances tecnológicos y el desarrollo de internet han constituido una de las 

herramientas más eficaces en el campo de la comunicación, en especial desde la llegada 

de las redes sociales y su notorio boom en el 2011 (Marketing directo, 2023), las redes 

sociales han permitido la posibilidad de transmitir información y crear lazos entre 

empresa-consumidor, cambiando de esta manera notoriamente, el poder establecer los 

gustos y necesidades específicas de sus públicos objetivos. 

El surgimiento de esta “era digital” ha brindado a las empresas nuevas formas de 

emitir y contactarse con sus potenciales clientes, y debido a la variedad de herramientas 

y medios que ofrece la red, tanto pequeñas como grandes empresas han podido acceder a 

estas. De este modo han surgido un gran número de tácticas en el ámbito del comercio 

(Acevedo, 2017).  Uno de los principales retos que enfrentan las agencias de viajes es el 

de tener visibilidad y un reconocimiento de su marca en las redes sociales y gracias al 

video marketing es que lograran captar la atención del cliente de una manera rápida y 

eficaz. 

El propósito del presente trabajo de investigación permitirá determinar el impacto 

positivo del video marketing en las agencias de viajes, es indispensable contar con esta 

herramienta ya que no solo ayuda a ilustrar los servicios que brinda la empresa, sino 

también estimular a toda la audiencia visualmente y así establecer un vínculo de captación 

seguida de la fidelización del cliente. 

En la actualidad no existen trabajos sobre video marketing a nivel local, que den 

a conocer esta herramienta para el reposicionamiento de las agencias de viajes y turismo, 
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sin embargo, este trabajo de investigación pretende dar a conocer que al utilizar esta 

herramienta se tendrá como resultado a una de las mejores estrategias de marketing lo 

cual permitirá llegar de una manera más rápida a los clientes potenciales. 

Por ello, el presente trabajo de investigación está estructurado de la siguiente 

manera: 

- En el capítulo I: se fundamenta el planteamiento del problema considerando la 

realidad y que por medio de la formulación del problema de una interrogante 

principal y dos específicas, se formula la hipótesis para la consecución de los 

objetivos.  

- En el capítulo II: se trabaja la revisión de la literatura, con base a los antecedentes 

a nivel internacional, nacional y local, describiendo, analizado y fundamentando 

el respectivo marco teórico y conceptual de la tesis.   

- En el capítulo III: la tesis se encamina mediante la metodología correspondiente, 

el ámbito de estudio, periodo de duración, material utilizado, población y muestra 

de estudio, método estadístico, variables, técnicas e instrumentos de recolección 

de datos.   

- En el capítulo IV: se presenta los resultados de la tesis, discusión y conclusiones. 

Finalmente se da a conocer las recomendaciones referencias y anexos. 

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

La pandemia generada por el Covid-19 afectó de manera directa al turismo a nivel 

mundial, deteniendo el movimiento habitual que conllevaba este sector. Los ingresos que 

recibían las ciudades por parte de la actividad se redujeron en un 80% durante el 2020. 
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Esta pérdida monetaria obligó al cierre de diferentes negocios como: restaurantes, 

agencias de viajes, tiendas, entre otros (ONU, 2020). A raíz de esta caída de la industria 

muchas empresas comenzaron a reinventarse digitalmente, haciendo el uso de la 

tecnología y redes sociales en el ecosistema turístico promoviendo la digitalización, el 

uso del Video Marketing no fue muy considerado antes de la pandemia, sin embargo, en 

el transcurso se dieron cuenta que es una de las mejores formas de poder conectar con su 

audiencia. y generar en ellos una respuesta positiva emocional.  

El 16 de marzo del 2020, el gobierno central mediante decreto supremo declara el 

estado de emergencia en el Perú y asilamiento obligatorio, restringiendo todos los 

servicios y operaciones turísticas de las agencias de viajes y turismo y el inminente cierre 

de fronteras; lo que obligo a muchas empresas por un lado cerrar temporalmente sus 

servicios y por otro lado ofrecer servicios vía internet, a nivel educativo se empezaron a 

utilizar las plataformas virtuales para la sesiones de aprendizaje y por otro lado en la 

actividad turística en Europa se empezó a ofrecer guiados a museos de manera virtual, lo 

que obligo algunas agencias a replantear o a reinventarse en la actividad y utilizar 

herramientas digitales y justamente de ahí viene la idea de este proyecto: El video 

marketing como herramienta de reposicionamiento en la agencias de viaje y turismo en 

la ciudad de Puno. 

Por lo basado, el planteamiento del problema da respuesta a las siguientes 

preguntas: 

1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.2.1. Pregunta general 

¿De qué manera influye la herramienta video marketing en el 

reposicionamiento de las agencias de viajes y turismo de la Ciudad de Puno 2021? 
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1.2.2. Preguntas específicas  

- ¿Cuáles son las características de la herramienta video marketing para la 

atracción de turistas en agencias de viaje y turismo a nivel local? 

- ¿Cómo incide la herramienta video marketing en el comportamiento, las 

preferencias y necesidades de viajeros nacionales al contratar una agencia 

de viajes? 

1.3. HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.3.1. Hipótesis general 

- La herramienta video marketing influye de manera significativa en el 

reposicionamiento de las agencias de viajes y turismo de la Ciudad de Puno 

2021. 

1.3.2. Hipótesis especificas 

- Las características de la herramienta video marketing son la memorabilidad, 

versatilidad y la efectividad las cuales posibilitan la atracción de turistas en 

agencias de viajes y turismo a nivel local. 

- La herramienta video marketing si influye directamente en los viajeros 

creando una conexión emocional para el reposicionamiento de las 

preferencias y necesidades de los viajeros nacionales al contratar una 

agencia de viajes y turismo. 

1.4. JUSTIFICACIÓN  

El presente trabajo de investigación es fundamental para todas las agencias de 

viajes, debido a que en su gran mayoría aún no consideran que la herramienta “video 
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marketing” representa una nueva forma de publicitar sus servicios a través de las redes 

sociales y tampoco saben del  impacto positivo que les podría traer dicha herramienta en 

su proceso de reposicionamiento, el video marketing se aplica en la promoción del 

turismo, para atraer a toda una gama de turistas dispuestos a viajar y llamar la atención al 

ser publicada en el internet y redes sociales, son enlaces claros en las tecnologías de la 

información y comunicación. Como elemento motivador esta herramienta de video 

marketing cumple una función fundamental para el reposicionamiento de la actividad 

turística, a partir de la publicidad comercial de los contenidos audiovisuales de los 

atractivos, hoteles, turismo comunitario, restaurantes que empaqueta una agencia de 

viajes como intermediadora con el fin de facilitar la compra debidamente asesorada para 

la toma de decisiones de viajes por parte del cliente.  

En el contexto de la  actividad en las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad 

de Puno el video marketing inicia a partir de la facilitación de información visual de 

calidad como paquetes turísticos, horarios, tarifas hasta la reserva de boleto de avión sin 

olvidarnos  de reservas de alojamiento, excursiones en el destino turístico, por lo cual es 

un medio importante para contactar con el consumidor final o turistas,  muy aparte resaltar 

que el video marketing utiliza de soporte las redes sociales como medio estratégico de 

comunicación para dar a conocer los la promoción de servicios turísticos a la población, 

turismo nacional e internacional. 

La fundamentación de este proyecto es también dar a conocer que la herramienta 

de video marketing, se enfoca al manejo de los sistemas de información comercial a través 

del uso de la tecnología que cumple un rol en el internet y redes sociales, estas son la base 

para optimizar los recursos que permita el reposicionamiento de las agencias de viajes y 

turismo de Puno, es decir, las redes sociales tienen valores a partir de la realidad 

aumentada, donde los anunciantes no pueden ignorar estas formas eficientes de hacer 
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conocer sus productos y servicios que ayuda a las agencias de viajes y destinos turísticos 

a usar los sistemas online con la finalidad de vender, reposicionarse, crear imagen de 

marca, sin embargo también es vital dar a conocer que la interactividad entre los viajeros 

y el video marketing son prioritarios para el reposicionamiento de las agencias de viaje 

como medio de información de forma horizontal entre los viajeros, a tal grado sea capaz 

de persuadir rápidamente en una comunicación bidireccional permitiéndonos escuchar a 

los clientes, saber sus inquietudes, dificultades y recomendaciones, y poder responder a 

ellas, en tiempo real y motivar su decisión de viaje. Esta estrategia de aplicar el video 

marketing es aplicable para el reposicionamiento de las agencias de viajes. 

El COVID19 específicamente en la ciudad de Puno ha afectado mucho en la 

actividad turística en el año 2020, con un impacto de cero turistas extranjeros en 

 temporada alta, consecuentemente cerraron puertas muchas empresas turísticas, 

afectándoles en los aspectos; sociales, económicos, culturales y ambientales de forma 

insostenible en la actividad turística. Estos aspectos negativos influyen en las actividades 

de las agencias de viaje de la ciudad de Puno. En el año 2021 se habla mucho de la 

reactivación del turismo, pero aún no se han desarrollado estrategias para fortalecer la 

actividad, existen estrategias para reposicionar sin embargo no las están aplicando las 

agencias de viaje, como es la herramienta de video marketing la dinámica de las redes 

sociales que podrían funcionar positivamente en el reposicionamiento de las agencias de 

viaje, esto aún no se muestra  en su real dimensión en Puno, es más, esta se manifiesta de 

manera inadecuada, pudiendo ser más específica el contenido del video, lo cual se podría 

aplicar en el uso de las redes sociales, a la vez en el reposicionamiento de las agencias de 

viajes.   

El video marketing es adaptado al sector turismo debido a la coyuntura que se ha 

venido viviendo desde el año 2020, aunque no es tan popular como las redes sociales, 
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pero son vitales para la estrategia en las agencias de viajes. No olvidemos que, las 

agencias también resultan fundamentales las redes sociales como Facebook, Twitter, 

Instagram o YouTube debido a su conocida popularidad. En la actualidad algunas 

agencias de viajes han empezado a usar las redes sociales y el video marketing con una 

perspectiva básica a consecuencia de la pandemia como medio de comunicación visual 

para poder seguir vendiendo sus servicios junto a un reposicionamiento de las agencias y 

su utilidad como estrategia de promoción. Pues estas características son una fuente 

inagotable de información que se brinda a los turistas vía internet y es una oportunidad 

para que las agencias de viajes desarrollen una estrategia comercial personalizada con 

aplicaciones tecnológicas audiovisuales, y tener un seguimiento constante de todo lo que 

se dice acerca de su marca en el mundo del internet y las redes sociales.  

Por lo tanto, el presente trabajo de investigación es de vital importancia puesto 

que contribuirá con el reposicionamiento de las agencias de viajes de la ciudad de Puno 

ya que el video marketing se convierte en una gran ventaja para establecer una promoción 

eficaz y comercialización online de una manera estratégica y a la vez dará a conocer que 

es una nueva forma de publicitar los servicios y llegar a una audiencia más alta gracias a 

las redes sociales.  

1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.5.1. Objetivo general 

- Determinar la influencia de la herramienta video marketing en el 

reposicionamiento de las agencias de viajes y turismo de la Ciudad de Puno 

2021 
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1.5.2. Objetivos específicos 

- Identificar las características de la herramienta video marketing para la 

atracción de turistas en agencias de viaje y turismo a nivel local. 

- Analizar la herramienta video marketing en el comportamiento de las 

preferencias y necesidades de los viajeros nacionales al contratar una agencia 

de viajes y turismo. 
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CAPÍTULO II 

REVISIÓN DE LA LITERATURA 

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN  

2.1.1. A nivel Internacional  

Acevedo & Reales (2017) en su monografía: “la implementación del video 

marketing como estrategia de posicionamiento de marca - Colombia” tiene como 

objetivo mostrar la importancia que ha venido teniendo el video marketing como 

estrategia de comunicación orientada a conectar de manera más atractiva y rápida 

los mensajes de la organización con sus audiencias, apelando además a las 

bondades que permiten las historias audiovisuales. Tiene como metodología el 

paradigma cuantitativo no experimental. Teniendo como resultados una estrategia 

optima utilizada en el posicionamiento efectivo de un sitio web. Tiene como 

conclusiones acordes a los estudios realizados por distintas compañías de 

marketing y comunicación se espera que el contenido y consumo web aumente 

significativamente en el 2017 con un margen de error del 70%. 

Navarro et al., (2020) en su artículo científico: “Estrategias 

comunicacionales en el sector turismo - Venezuela” tiene como objetivo analizar 

las estrategias comunicacionales que permiten el desarrollo del sector turismo, 

dando especial énfasis a aquellas innovadoras basadas en la internet. Se realizó 

una investigación descriptiva, documental, con una revisión hemero-bibliografica 

impresa y digital de documentos relativos al objeto de estudio. Los resultados 

revelaron que el desarrollo del sector turismo amerita de estrategias 

comunicacionales eficaces, efectivas y centradas en la publicidad, promoción, 
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gestión de imagen, lanzamiento de productos y servicios, posicionamiento, entre 

otras, con la finalidad de enfrentar las nuevas realidades del público consumidor; 

asimismo, se encontró que el internet y sus distintas utilizaciones han influido en 

la comercialización, rentabilidad, competitividad, posicionamiento y expansión 

del turismo. Llegaron a la conclusión de que las estrategias comunicacionales 

innovadoras basadas en internet y sus aplicaciones, constituyen una fuente 

potencial para el desarrollo del sector turismo y su posicionamiento en el sistema 

social. 

Hernández & Méndez (2016) en su tesis: “producción de una serie de 

videos animados para promover el Video Marketing a través de YouTube como 

estrategia de contenido - Venezuela” tiene como objetivo crear una serie de videos 

animados para promover el Video Marketing a través de YouTube como estrategia 

de contenido. Se utilizó la técnica de la entrevista semiestructurada para el diálogo 

con los especialistas y la observación directa. Los resultados arrojaron que la 

mayoría de los entrevistados evaluaron de manera positiva todas esas publicidades 

de Video Marketing, llegaron a la conclusión que el Video Marketing es el 

formato de contenido más efectivo para conectar con la audiencia, crear 

experiencias y generar engagement. Además, las herramientas y plataformas 

disponibles hoy en día, permiten que emprendedores, pequeñas y medianas 

empresas que quieran destacar, diferenciarse e incursionar en Internet puedan 

alcanzar a sus audiencias. Les brinda a las personas el poder de mercadearse a sí 

mismos, sus ideas, lo que son y lo que hacen. Esto representa una de las más 

grandes oportunidades de marketing en mucho tiempo. 

Muñoz (2016) en su tesis: “promoción de los servicios y productos 

turísticos en las redes sociales para el mejoramiento de la demanda de pasajeros 
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en la agencia de viajes Ecuador Expeditions – Ecuador” plantea como objetivo 

elaborar una promoción turística en las redes sociales desarrollada en la agencia 

de viajes Ecuador Expeditions. Como conclusión se define que la promoción 

turística en las comunidades sociales hoy en día es indispensable para conocer las 

necesidades o solicitudes de los clientes con los que cuenta la empresa y también 

de los consumidores potenciales, además busca enfatizar que los clientes en la 

actualidad requieren cada día de información actualizada antes de realizar un viaje 

y utilizan las redes sociales como fuente de información. La importancia de que 

las empresas, en especial las del rubro turístico consideren que el elemento clave 

para mejorar sus ventas son las redes sociales. 

Laura (2015) en su tesis: “Las redes sociales y el turismo: importancia de 

las redes sociales sobre la estrategia empresarial del sector turístico – Madrid” 

tiene como objetivo analizar la influencia que tienen las redes sociales sobre la 

estrategia empresarial de las empresas turísticas, demostrando así, su importancia 

y necesidad indiscutible en todo proceso a nivel comunicativo, marketing, 

atención al cliente y reclutamiento de personal del mencionado sector. En 

conclusión, se define que, para tener éxito en su actividad empresarial, las 

empresas deben adaptarse a las tendencias de su entorno, en este caso, la inversión 

en redes sociales, que como se ha podido deducir en este apartado, es un fenómeno 

en expansión. Además, se deberá tener en cuenta las redes sociales en las que más 

invierten las empresas en el mercado, que actualmente son Facebook, Twitter y 

YouTube. 
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2.1.2. A nivel Nacional 

Pérez (2020) en su tesis: “Plan de marketing para la reactivación del 

sector hotelero, afectados por el COVID-19, en la ciudad de Chiclayo 2020”. De 

la Universidad Privada Juan Mejía Baca. Tuvo como objetivo general proponer 

un plan de marketing para la reactivación del Sector Hotelero, afectados por el 

covid-19, en la ciudad de Chiclayo 192 2020. La investigación fue descriptiva-

propositiva con diseño no experimental, la población estuvo conformado por 86 

hoteles, de la cual se obtuvo como muestra 2 194 hoteles de tres estrellas y también 

se tomó como muestra a 29 clientes, por lo que se aplicó como instrumento la guía 

de entrevista a los encargados de los hoteles y las 196 encuestas a los clientes para 

medir la variable de estudio respectivamente, teniendo 197 como resultado que el 

99.5% del sector hotelero fue afectado, llevando al cierre de sus 198 actividades 

y el 89.66% está dispuesto a pagar un adicional por los protocolos de 199 

bioseguridad, concluyendo que mediante el diseño de una propuesta de un plan 

para 200 reactivación el sector hotelero con el uso adecuado de los protocolos de 

bioseguridad 201 permitirá un mejor servicio y contribuirá de manera positiva 

hacia la empresa.  

Altamirano (2019) en su trabajo de investigación: “Estudio de 

Posicionamiento online de la Agencia de Viajes y Turismo Mundo Tours Perú 

2019” de la Universidad tecnológica del Perú. Tuvo como objetivo realizar un 

estudio de posicionamiento online para la Agencia de Viajes Mundo Tours Perú 

y concluye Las estrategias de marketing offline y online son necesarias en las 

organizaciones, pero esta última ha ido ganando terreno debido a los avances 

tecnológicos y un usuario cada vez más conectado, por esto el trasladar una 
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empresa física a un plano digital se hace necesario para poder competir en el 

mercado.  

Vergara (2018) en su tesis: “Marketing digital en agencias de viajes 

mayoristas en Los Olivos, 2018” de la Universidad César Vallejo cuyo objetivo 

es caracterizar el marketing digital en agencias de viajes mayoristas en Los Olivos, 

2018. La metodología de investigación aplicada es desde el enfoque cuantitativo, 

de tipo básico y de corte transversal, la muestra tomada es de 45 colaboradores 

como unidad de análisis y concluye que el marketing digital se viene incorporando 

en el uso eficiente y profesional en las agencias de viajes mayoristas con una 

dedicación de 40% de forma buena, así mismo, está caracterizado por cuatro 

componentes las cuales son; la comunicación, promoción, publicidad y 

comercialización.  

Miranda & Valencia (2018) en su tesis: “La supervivencia de las agencias 

de viaje y turismo: gestión del marketing digital como estrategia para la atracción 

de clientes turistas” de la Universidad Pontificia Universidad Católica del Perú 

Tuvo como objetivo analizar la influencia de una estrategia de marketing digital 

que integre los factores críticos de éxito para la atracción de clientes (viajeros 

nacionales) en las agencias de viaje. Cuya muestra de estudio es de 384 turistas. 

La metodología usada es de alcance correlacional-causal debido a que se pretende 

analizar la influencia de las estrategias del Marketing Digital de las agencias de 

viajes en la atracción de los viajeros nacionales. En las conclusiones identificaron 

las principales características de la atracción de clientes en las agencias de turismo 

a través de quince factores críticos de éxito. El factor crítico más valorado por los 

viajeros nacionales fue la credibilidad del servicio, seguido por la relación calidad-

precio y la amabilidad y cortesía del personal. Luego, le siguieron en orden de 
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mayor a menor importancia las siguientes: gestión correcta de reservas, 

asesoramiento profesional, prestigio y seriedad de la empresa, rapidez del 

servicio, adaptación de la oferta a sus necesidades, nivel de precios, atención 

personalizada, recomendación de otros clientes, descuentos y ofertas, opción de 

quejas y reclamaciones, variedad de productos y paquetes turísticos, y publicidad. 

Mercado & Meza (2017) en su tesis: “Proyecto de investigación gerencial 

implementación de una agencia de marketing digital para empresas de servicios 

de restaurantes, alojamiento y de agencia de viaje en la ciudad de Arequipa” de 

la Universidad San Ignacio de Loyola. Tiene como objetivo elaborar un plan de 

negocios para la puesta en marcha de una agencia de marketing digital en la ciudad 

de Arequipa. Concluye que la conectividad a Internet de las personas en el mundo 

viene creciendo día a día, por lo cual las redes sociales, las páginas web y los 

buscadores son herramientas importantes de comunicación para los consumidores, 

por lo cual el marketing digital comienza a ganar mayor relevancia en las empresas 

en el momento de hacer negocios, posicionar la marca y ser más rentables. 

2.1.3. A nivel local 

Paredes (2020) en su artículo de investigación: “Facebook como 

herramienta del marketing digital en las organizaciones” de la Universidad 

Nacional del Altiplano. Indica que, con el auge de la tecnología, el uso de las redes 

sociales se ha convertido en una herramienta útil para el desarrollo empresarial, 

por lo que el objetivo de esta investigación fue describir el uso y el impacto del 

Facebook- Fan page en las empresas. En cuanto a la metodología de investigación 

es de tipo descriptiva donde se analizó artículos científicos, revistas y libros 

relacionados con el tema. Los resultados nos brindan un enfoque de los impactos 
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vinculados al uso de Facebook en la empresa siendo las áreas de mayor 

importancia las siguientes: servicio y atención al cliente, mercadotecnia, 

innovación organizacional y finanzas. En conclusión, la mayoría de los estudios 

analizados mostraron que Facebook mediante un Fan page es una herramienta 

potencial para las empresas ya que si hacen un buen manejo de esta plataforma 

lograrán múltiples beneficios.    

Quispe (2018) en su tesis de licenciatura. “Uso de los elementos del 

Facebook como medio de comunicación por parte de la municipalidad provincial 

de El Collao Ilave – 2018” de la Universidad Nacional del Altiplano Tiene como 

objetivo describir el uso de los elementos del Facebook por la Municipalidad 

Provincial de El Collao Ilave - 2018. Se observó 88 textos, 87 imágenes y 17 

productos audiovisuales que hacen un total de publicaciones del Fan Page de la 

Municipalidad Provincial de El Colla Ilave 2018. El tipo de investigación es 

descriptiva. Cuya conclusión es la implementación de la página de Facebook de 

la Municipalidad Provincial El Collao Ilave 2018, tuvo una aceptación regular 

como medio de comunicación digital. Los elementos del Facebook tales como 

notas periodísticas/informativas, imágenes y productos audiovisuales fueron 

publicados constantemente logrando una repercusión regular en los usuarios y/o 

seguidores  

Yucra (2017) “Análisis de las estrategias de marketing y el 

reposicionamiento de la empresa ricos pan de la ciudad de Juliaca – año 2017” 

de la Universidad Nacional del Altiplano tiene como objetivo analizar si las 

estrategias de marketing fortalecen el reposicionamiento de la empresa Ricos Pan 

de la ciudad de Juliaca – Año 2017, para ello se hizo uso del método cuantitativo, 

con un diseño de investigación no experimental de tipo transversal, con un alcance 
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de la investigación descriptivo; se llegó a la conclusión de que el 48% de los 

encuestados afirmaron que no se utilizan  adecuadamente las estrategias de 

marketing, por lo que la empresa deberá implementar nuevas y mejores estrategias 

de marketing que ayuden a lograr el reposicionamiento de la empresa.  

Chipana (2017) en su tesis: “Influencia del uso de las redes sociales en la 

gestión de la imagen online de los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno 

– 2015”de la Universidad Nacional del Altiplano Tuvo como objetivo conocer de 

qué manera influye el uso de las redes sociales en la gestión de la imagen online 

de los hoteles de tres estrellas de la ciudad Puno - 2015. Y en su conclusión indica 

que la imagen online proyectada por los hoteles de tres estrellas en  las redes 

sociales se ve influenciada significativamente por las opiniones y comentarios  

que los usuarios realizan en sus perfiles, razón por la cual aquellos hoteles que 

cuentan  con una buena gestión de imagen obtienen como resultado un mayor 

número de seguidores, comentarios y valoraciones positivas, reconocimientos y 

posicionamiento  en rankings, como el caso del hotel Tierra Viva Puno, que ha 

logrado posicionarse en el segundo lugar del ranking de hoteles de la ciudad de 

Puno del año 2015 en  Tripadvisor, siendo esta una plataforma utilizada por los 

viajeros a la hora de tomar una  decisión en la elección de un servicio. 

2.2. MARCO TEÓRICO 

2.2.1. Video Marketing 

2.2.1.1. Video marketing como herramienta 

El “video marketing es una herramienta de promoción al alcance 

de cualquier empresa. Más que "vender", su objetivo es el de dotar de 

visibilidad, accesibilidad, transparencia y creatividad a la imagen de la 



31 

 

empresa o marca.” Acorde con lo expresado se puede inferir que el uso de 

vídeo marketing como estrategia de posicionamiento para las 

microempresas, constituye una tendencia que se analiza acorde con los 

conceptos claves relacionados al marketing viral, publicidad digital y 

estrategias de contenido que generen engagement, de este modo podrían 

alcanzar reconocimiento de marca, un mejor posicionamiento e 

incrementar las ventas (Tenezaca, 2015). 

El video marketing o marketing en video es el uso del video dentro 

de una estrategia digital para dar a conocer, posicionar, promocionar y 

vender una marca, empresa, producto o servicio con el fin de lograr los 

objetivos que te hayas fijado para tu negocio, permite también plantear 

objetivos y metas, conocer a tu audiencia, elegir el tipo de video que vas 

hacer, conocer aplicaciones de otras herramientas (goanimate, 

sellamation), aprovechar la fuerza del storytelling y añade una buena 

llamada a la acción a tus videos (Postcron, 2020) 

2.2.1.2. Caracterización e importancia del video marketing 

El 80% de las empresas ya incorporaron recursos audiovisuales a 

su estrategia de Marketing Digital. Esto se debe a que los videos llaman 

inmediatamente la atención al usuario. En ese sentido son consumistas de 

contenido, que todo el día tienen sed de internet. Se clasifican en 

generaciones, como, por ejemplo, los millennials a las personas que 

nacieron en los años 80 hasta el año 2.000, y la generación Z son todos los 

niños y adolescentes, que prácticamente nacieron y ya tienen un celular en 

la mano. Sin embargo, el mundo online afecta a todos por igual. Entre tanta 
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información, blogs, páginas webs, post en redes sociales e imágenes, 

estamos sobre informados. El contenido en la web no tiene límites, por eso 

el Video Marketing intenta captar esa atención de una forma más dinámica, 

y separarse del resto (DaSilva, 2019). 

El utilizar videos audiovisuales se ha convertido en pieza clave 

dentro de un plan de marketing, de hecho, ya no solo se consume este tipo 

de contenido en YouTube, también se encuentra Facebook, Instagram y 

Snapchat, donde 9 de cada 10 usuarios disfruta del contenido visual de las 

marcas que sigue. El 81% de las marcas han implementado estrategias de 

marketing en video, una razón para unirte a esta gran ola, a la cual es 

necesario realizar todo un plan que garantice el éxito (Marketing glovers, 

2021) 

El video marketing forma parte esencial en un plan de marketing 

de contenido el cual no puede faltar para poderse llevar con exito, aunque 

requiere de más tiempo, creatividad e inversión, pero vale la pena el 

esfuerzo debido a que muestra el contenido de manera llamativa y 

estratégica fijándose simplemente en dar a conocer una marca (Parera, 

2021).  

2.2.1.3. Estrategias de video marketing 

De acuerdo con, (Parera, 2021) señala que el video marketing debe 

ser parte de un todo; es decir, de una estrategia previamente diseñada, 

estructurada y delimitada basado en 8 pasos que fortalecen las estrategias 

de video marketing:  

- Define tus metas y objetivos. 
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- Dedica tiempo a conocer a tu audiencia. 

- Elige qué tipo de video vas a hacer.  

- Selecciona las herramientas adecuadas. 

- Aprovecha la fuerza del storytelling. 

- Usa todos los canales posibles. 

- Aporta valor, innova y emplea el humor. 

- Añade una buena llamada a la acción a tus videos.  

2.2.1.4. Tipos de vídeos utilizables para las agencias de viajes  

Según (Human level comunications, 2021) Existen muchos 

formatos distintos que se pueden trabajar en la estrategia de video 

marketing, las cuales las tipifica de la siguiente manera:  

- Vídeos publicitarios: son los conocidos anuncios que habitualmente se 

encuentran en la televisión, pero que también pueden ser distribuidos 

por medios online.  

- Vídeos corporativos: son aquellos vídeos que muestran los valores de 

la empresa y, en ocasiones, las instalaciones y los trabajadores. Estos 

contenidos intentan plasmar en imágenes la cultura corporativa.  

- Vídeos de portfolio: son vídeos en los que se muestran ejemplos del 

trabajo de la agencia de viajes.  

- Vídeos demostrativos de productos o servicios: muestran las ventajas 

de un producto o servicio y sus principales características. Sirven como 
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refuerzo audiovisual para expresar la propuesta de valor del producto y 

así incentivar las ventas. Pueden crearse vídeos individuales para cada 

producto, para cada una de las partes o características del producto, o 

un vídeo general del catálogo de la agencia de viajes. 

- Vídeos formativos y vídeo-tutoriales: son vídeos explicativos que 

pretenden dar a conocer alguna funcionalidad de los servicios o 

productos de la empresa, o bien ofrecer formación de temas 

relacionados con la misma, de modo que la empresa o el profesional se 

posicionen como experto en el sector.  

- Vídeos testimoniales: refleja la opinión y experiencia de turistas de la 

agencia de viajes con alguno de los productos o servicios.  

- Vídeo blog: en este formato el protagonismo lo adquiere la persona de 

referencia de la empresa o el profesional, y mirando a cámara expone 

temas de interés.  

- Vídeo concurso: en este caso los vídeos los realizarían los usuarios en 

base a unas directrices y temáticas dadas por las agencias de viaje. 

- Vídeos de eventos: muestran la presencia de la empresa en un evento 

y resumen lo acontecido en el mismo. Normalmente tienen un montaje 

dinámico y una música de fondo para trasmitir a los asistentes e 

interesados las sensaciones vividas en el evento.  
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2.2.1.5. Plataformas utilizables para video marketing en agencias de 

viajes y turismo. 

En la actualidad, para las marcas las redes sociales es la cuna de su 

estrategia de marketing, adminístralas bien son sinónimo de éxito, ventas, 

popularidad y creación de comunidades digitales. En este sentido, hay 

varias maneras de hacer video marketing, sin embargo, es importante 

definir el uso de las plataformas de la red social y así puedas decidir en 

cuál aplicar los recursos audiovisuales que fortalecerán el posicionamiento 

de las agencias de viajes, el uso de video marketing se clasifica de la 

siguiente forma:  

- Video marketing en Instagram  

- Video marketing en Twitter  

- Video marketing en Facebook  

- YouTube: El rey del video marketing  

- Video marketing en Snapchat  

En la perspectiva teórica el video marketing trata de utilizar los 

videos y todo lo que venga del mundo audiovisual para impulsar la marca, 

ya sea para convertir visitas en ventas o para agregar valor al producto y 

es una estrategia de marketing digital, a la que muchas empresas están 

apostando por su creciente consumo por parte de los usuarios y su alta 

efectividad, Si rescatamos estas estrategias desde la actividad que realizan 

las agencias de viajes es un hecho que favorece al reposicionamiento 

(DaSilva, 2019). 
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Figura 1.  

Ciclo de Viaje del Cliente 

 

Nota: El intercambio se fundamenta a partir de la planificación para 

complementar en los sistemas de reservas que permite anticipación para enrutar 

al destino basado en las expectativas de los turistas cumpliendo sus sueños. 

Adaptado de Reguant, 2020. 

2.2.1.6. Marketing en medios sociales y Video marketing  

De acuerdo a (Villamar, 2021) quien en su tesis considera que el 

video marketing es una técnica y herramienta audiovisual que en las redes 

sociales son de utilidad para la promoción y comercialización de las 

grandes, pequeñas y medianas empresas. 

El uso del video marketing genera una inversión de retorno (ROI), 

este factor es el que lo torna como una tendencia con crecimiento 

exponencial: Los tuits con vídeo obtienen 3 veces más respuestas y retuits 

que aquellos que no lo incluyen. El 90% de los usuarios afirma que los 

vídeos de productos son útiles a la hora de tomar decisiones de compra El 

64% de los usuarios que ven un vídeo tienden a adquirir alguno de los 

productos asociados (Cardona, 2020). 
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2.2.1.7. Tipos de video marketing  

En este tiempo que a nivel mundial se confronta a una pandemia, y 

debido a que este aislamiento social marco precedente en la economía de 

algunas empresas, obligándolas a incursionar de manera digital y 

promocionar sus productos de una forma no convencional a las cuales 

estaban habituados y siendo el video marketing unas de las opciones más 

acertadas. Existen diferentes tipos de videos marketing que permiten a las 

empresas ver cuál es la mejor opción para promocionar sus productos 

(Sanchez, 2019). 

A continuación de muestran los tipos de video marketing en 

propuesta: 

- Videos de marca: constituyen un tipo de contenido audiovisual que 

integran el aspecto motivacional que persuade al consumidor, 

usando argumentos emocionales a través de historias cortas y 

dinámicas.  

- Videos explicativos: son primordiales para las microempresas, 

porque se conectan con el usuario dando respuestas y solución con 

tips o consejos útiles que pueden utilizar de manera gratuita.  

- Blog/Webinar: crear blogs constantes con diferentes temas se llega 

a un público fiel y profundiza una conexión con los seguidores. Y se 

provocas la interacción mediante preguntas y respuestas con 

clientes, incluso entrevistas.”  
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Crear blogs son útiles y se pueden subir contenidos donde el usuario 

interactúa mediante preguntas o criterios que serán respondidos por 

la empresa o dueña de la página y estos a su vez recopilar 

información por medio de entrevistas y lograr saber que le gusta al 

usuario. 

- Video-marketing en redes sociales: El uso de video marketing en 

redes sociales permite a las empresas promocionar sus productos o 

servicios, haciendo que los clientes se sientan atraídos y en 

confianza, además que las PYMES se están preocupando por el 

bienestar de sus consumidores, persuadiéndolos a tomar una 

decisión de compra. En la era digital, donde el video marketing se 

considera una tendencia novedosa, se destaca que se puede 

desarrollar diferentes tipos de videos que se utilizan según la red 

social su funcionalidad y estructura.  

Por otro lado, se presenta la siguiente clasificación del video 

marketing: Videos corporativos, Videos tutoriales, Videos 

promocionales, Videos testimoniales. Con relación a los vídeos 

corporativos: supone un tipo de formato en el que se presenta la 

imagen de la empresa o negocio. Por tanto, implica la difusión de 

elementos corporativos tales como la misión, visión, valores, 

principios entre otros. De acuerdo con el sitio mencionado se destaca 

las razones de ser del negocio y por qué es una oportunidad para que 

otros se relacionen con la marca. Los videos corporativos son una 

carta de presentación de la marca o productos y permite hacer que se 

destaque la empresa. Referente a los vídeos tutoriales, los contenidos 
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se elaboran desde una perspectiva de aprendizaje enseñándole al 

público objetivo la forma de preparar, utilizar o tener una buena 

experiencia con el producto. Muestra a la audiencia como usar tus 

productos y responde a sus preguntas. No hay límites, este contenido 

llega hasta donde la creatividad alcance. Con respecto a los vídeos 

promocionales, no hay manera más atractiva de mostrar los 

productos, ventas, promociones y demás de una empresa. 

Procurando que tenga un contenido especial con los que se pueda 

promover ventas a través de las diferentes plataformas digitales para 

los espectadores online, quizás un cupón que se pueda canjear en 

tienda o un código que se haga valido para descuentos en compras, 

cupones entre otros. En cuento los Vídeos testimoniales, las 

empresas deben aprovechar estos videos para mostrar a los clientes 

más satisfechos, si el presupuesto lo permite, ofreciendo muestras 

gratis de los productos o artículos que se estén promocionando. Este 

tipo video es el que muestras a los clientes satisfecho de usar o 

consumir el producto o servicio, ayudan mucho porque el cliente se 

siente tomado en cuenta (Marketing directo, 2023). 

2.2.2. Reposicionamiento 

En relación al reposicionamiento de un producto se trata de volver a 

posicionar un producto en el mercado y en la mente del consumidor, ya que el 

prefijo re significa repetición, así que reposicionar un producto conlleva a 

diferentes acciones mediante el marketing, como: cambiar la percepción del 

producto por parte de su mercado objetivo, es decir, que los consumidores 

perciban que tu producto es más valioso, más útil, de mayor calidad, etc. O en 
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definitiva una mejor opción. Reposicionar un producto también puede significar 

recuperar una posición que ya se tenía en el mercado, puede que tu producto ya 

haya ocupado un lugar donde tenía bastante demanda, pero por alguna razón ya 

no es así (Pymes world, 2023).. 

El reposicionamiento de mercado es un proceso dinámico, que involucra 

las siguientes actividades: la identificación de las variables de segmentación y 

segmentación de mercado, el desarrollo de perfiles de los segmentos resultantes 

evaluación de la atractividad de cada segmento y selección de los segmentos de 

mercado, habiendo sido seleccionados los segmentos - metas con base en su 

atractividad, la empresa buscará crear diferenciales competitivas para atender 

adecuadamente tales segmentos (Kotler, 2001).  

Como lo hace notar (Jaramillo, 2015) sostiene; fortalecer la imagen y 

reposicionar a la agencia de viajes como proveedor líder en servicios logísticos y 

turísticos es a partir de:  

- Establecer una campaña de Publicidad.  

- Propuesta de programa de Socialización para grupos de interés.  

- Preparar un programa de Free Press en medios de comunicación 

alternativos y masivos. 

- Gestión de información a través de Redes Sociales.  

Además, precisa establecer una matriz digital, también plantea ejecutar el 

trabajo de todos los clientes con los que se va a trabajar para que con una adecuada 

organización se pueda implementar acciones agresivas aplicando la herramienta 

video marketing que se aplique en las redes sociales como en un adecuado manejo 
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y stock de productos en puntos de venta, considerando que ambas deben ir de la 

mano (Jaramillo, 2015). 

2.3. MARCO CONCEPTUAL 

2.3.1. Turismo 

Es un fenómeno social, cultural y económico que implica el 

desplazamiento de personas por motivos personales, profesionales o 

empresariales a un país o lugar fuera de su entorno habitual. Estas personas se 

denominan viajeros (pueden ser turistas o excursionistas, residentes o no 

residentes), y el turismo incluye sus actividades, algunas de las cuales implican 

gastos turísticos (OMT, 2008). 

2.3.2. Video Marketing 

Es la estrategia de posicionar o posicionarse a través del video por internet, 

utilizando los servicios de portales de videos gratuitos como YouTube, metacafe, 

vimeo y cualquier otro portal de video. El video marketing es la táctica más 

económica para poder implementar una estrategia efectiva de marketing por 

internet (Tenezaca, 2015). 

2.3.3. Reposicionamiento 

Reposicionar el producto y/o servicio significa aumentar la participación 

de manera estratégica en el mercado vendiendo el producto o servicio en nuevos 

segmentos de consumidores, usuarios o clientes del mismo mercado sea de manera 

virtual o presencial dando como resultado el aumento de la notoriedad del 

producto o servicio (Mapcal, 2023). 
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El reposicionamiento es una Técnica de pensamiento que aprovecha los 

espacios vacíos y/o puntos débiles de la competencia para reposicionarla en 

beneficio de nuestro cliente y asaltar así la mente del consumidor para motivarla 

a una posible compra y una actitud deseada  (Adpublis, 2023). 

2.3.4. Agencia de Viajes 

Una agencia de viajes es una empresa que se dedica a la mediación, 

organización y realización de programas e itinerarios para viajeros, también 

trabajan con determinados proveedores de viajes, por otro lado, se dedican a la 

venta de boletos aéreos y alojamiento en diversos hoteles que atienden servicios 

nacionales e internacionales. El valor añadido que ofrecen incluye la integración 

de los denominados “paquetes de viaje”, donde se combinan opciones de 

transporte y alojamiento a precios muy competitivos (Coello, 2012). 

2.3.5. Comercialización turística 

Es un proceso que tiene como objetivo brindar a los clientes un producto 

o servicio que satisfaga sus necesidades y alcance las metas de rentabilidad de la 

empresa, además para poder entregar un producto o servicio a un cliente, la 

comercialización debe estar desarrollada en base a sus necesidades, y también se 

deben tener en cuenta los conceptos creados y desarrollados en torno a él 

(Westreicher, 2020). 

2.3.6. Comunicación Visual 

La comunicación visual es poder llegar a una audiencia al utilizar los 

elementos visuales como los íconos, las formas, las imágenes y las visualizaciones 

de datos para poder transmitir un mensaje, inspirar cambios o evocar emociones 
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según la estrategia de comunicación que se emplee según al tipo de organización 

(Nediger, 2020). 

2.3.7. Marketing 

El término marketing se refiere a un conjunto de métodos o estrategias que 

se utilizan para estudiar el comportamiento en los mercados, la gestión comercial 

de las empresas y las necesidades de los consumidores y según a ello emplear 

estrategias para llegar a los posibles consumidores de una manera efectiva 

(PuroMarketing, s.f.).  

2.3.8. Reactivación 

La reactivación es una actividad que incluye revivir, restaurar, dar nuevos 

impulsos a una institución, proyecto, situación o cosa olvidada o estancada. 

También tiene que ver con reactivar algo que fue muy útil en su momento lo cual 

se puede hacer que vuelva a funcionar realizando ciertas acciones a corto y 

mediano plazo (Ruiz, 2017). 

2.3.9. Redes Sociales 

Las redes sociales son lugares formados en Internet por personas u 

empresas que se relacionan a través de intereses donde se publican y comparten 

diversa información personal y profesional con terceros, conocidos y sin límites 

físicos, además es un sitio virtual donde muchas empresas publicitan sus bienes o 

servicios hacia sus consumidores (Celaya, 2008). 

2.3.10. Preferencias 
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La preferencia es el gusto personal de cada consumidor a la hora de elegir 

un producto, servicio o marca. Estas preferencias están influenciadas por factores 

como la calidad percibida, el precio, la conveniencia, la marca, la reputación o la 

innovación (magazine, 2023). 

2.3.11. Paquetes turísticos 

Es un servicio brindado por las agencias de viajes que incluye alojamiento 

y otros elementos como traslados, comidas, tours locales y otros servicios que se 

ofrecen a los turistas nacionales o extranjeros para varios destinos que se venden 

a un precio global y que se pueden adquirir en un solo acto de compra (Chan, 

2011). 

2.3.12. Promoción 

La promoción es la cuarta herramienta nombrada en el marketing mix, la 

cual incluye las diversas acciones las cuales las empresas realizan para comunicar 

dar a conocer de sus productos y también persuadir a su público objetivo con la 

finalidad de que compren (Kotler et al., 2000). 

2.3.13. Marketing viral 

El marketing viral es una técnica de marketing diseñada para lograr que 

los consumidores se interesen en un producto o empresa mediante la difusión 

rápida de información a través de fotos, textos, videos, así como lo haría un virus 

llegando de una persona a otra en un tiempo reducido (Eude, 2016). 

2.3.14. Publicidad digital 
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La publicidad digital se refiere a todas las campañas de marketing creadas 

para entornos en línea (como sitios web, redes sociales, motores de búsqueda, 

servicios de transmisión, etc.) en todos los formatos disponibles enrumbadas a 

fines comerciales (imágenes, texto, audio, video, etc.) (Lenis, 2022). 

 

2.3.15. Estrategia de contenidos 

Una estrategia de contenido es un plan detallado para crear, distribuir y 

promocionar el contenido de una empresa para lograr objetivos comerciales y de 

marketing específicos. La estrategia de contenido incluye la orientación, la 

definición de mensajes clave y la elección de los canales y formatos de entrega de 

contenido más apropiados (Agudelo, 2013). 

2.3.16. Engagement 

Se refiere a la participación, el entusiasmo y la lealtad de la audiencia hacia 

una marca. Esto significa que una persona sigue una marca o le da “me gusta” a 

sus publicaciones en las redes sociales, pero también comparte, comenta y realiza 

acciones sugeridas (Santos, 2023). 

2.3.17. Recursos audiovisuales 

Son aquellos materiales y equipos que registran, reproducen, difunden 

mensajes visuales que se basan en el sonido, la imagen o ambos a la vez y son 

complementarios a los métodos y estrategias que se usan para difundirlos 

mediante un canal de manera dinámica (Ortiz, 2017). 

2.3.18. Audiencia 
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Se refiere al número de destinatarios que reciben mensajes e interactúan 

con ellos de vez en cuando a través del medio de comunicación. Las audiencias a 

menudo se segmentan en función de diversas variables, como la edad o el género, 

para determinar qué contenido ofrecer (Marketingdirecto, 2018). 

 

2.3.19. Cultura corporativa 

El concepto de cultura corporativa se refiere a los valores morales y 

espirituales, normas de interacción, tradiciones, creencias y expectativas de cada 

organización u empresa, como resultado de sistemas normativos explícitos o 

implícitos de líderes o resultados pertenecientes a todo el equipo (CEUPE, 2020). 

2.3.20. Propuesta de valor 

Una propuesta de valor es una estrategia implementada por una empresa 

para diferenciarse de sus competidores en un aspecto específico y ganar 

reconocimiento público. Está diseñado para resaltar que una empresa es mejor que 

otra y cómo beneficiará a las personas que usan esos servicios o productos en 

comparación con la competencia (López, 2021). 

2.3.21. Decisión de compra 

El proceso de decisión de compra es el desarrollo de diferentes etapas por 

las que pasa el consumidor desde que se da cuenta de que tiene una necesidad 

hasta que finalmente decide comprar. Entre estas etapas, también busca 

información sobre el producto o servicio que le interesa y evalúa las alternativas 

que se le presentan para finalmente elegir la más adecuada. El comportamiento 

del consumidor a lo largo del proceso de decisión de compra está influenciado por 
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diversas fuerzas y factores culturales, sociales, personales e incluso psicológicos 

(Rodríguez, 2019). 

2.3.22. Campaña de Publicidad 

Una campaña publicitaria es una serie de actividades destinadas a difundir 

información sobre una marca o promocionar un producto/servicio, debe haber 

unidad entre las diversas partes. En otras palabras, los mismos colores, fuentes, 

una descripción única y debe haber un tema que unifique toda la campaña y nos 

permita transmitir el mensaje al público potencial (Andrada, 2021). 

2.3.23. Free press 

Es una estrategia que combina prácticas de comunicación y relaciones 

públicas para difundir eventos noticiosos o información organizacional a grupos 

objetivo a través de medios masivos, estos pueden ser difundidos en medios 

tradicionales y no tradicionales o a través de la recomendación de un medio digital 

con una gran cantidad de seguidores (Moreno, 2022). 

2.3.24. Gestión de información 

La gestión de la información se refiere a la recopilación, el 

almacenamiento, la seguridad, el mantenimiento, el archivo y la eliminación de 

información de cualquier tipo y formato. Describe cómo una organización debe 

aprovechar sus activos más valiosos y desbloquear su potencial, contribuyendo al 

éxito general del negocio (Acessível, 2022). 
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2.3.25. Promoción turística 

La promoción turística se define como un conjunto integrado de 

acciones y herramientas encaminadas a promover el surgimiento y desarrollo del 

desplazamiento turístico, así como el desarrollo y mejora de las industrias que 

lo utilizan para uso económico de un determinado lugar de destino (Turistico, 

2017). 
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CAPÍTULO III 

MATERIALES Y MÉTODOS 

3.1. UBICACIÓN GEOGRÁFICA DEL ESTUDIO  

El ámbito del trabajo de investigación se realizó en la ciudad de Puno, que, al ser 

el principal centro de soporte turístico de la región, las 100 agencias de viajes se ubican 

en dicho espacio turístico. 

Figura 2.  

Mapa Físico de Puno 

 

Fuente. Municipalidad Provincial de Puno  

3.2. PERÍODO DE DURACIÓN DEL ESTUDIO  

Conforme al Reglamentos del Vicerrectorado de Investigación cumple con el 

periodo de ejecución y duración del estudio.  
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3.3.  PROCEDENCIA DEL MATERIAL UTILIZADO  

- Fuentes primarias: Recopilación de datos e información de las agencias de viajes 

de turismo de Puno. 

- Fuentes secundarias: Compilación de información de DIRCETUR, SUNAT, 

Municipalidad Provincial de Puno y MINCETUR.  

3.4.  POBLACIÓN Y MUESTRA  

La población de estudio estuvo compuesta por 100 agencias de viajes y turismo 

(ver anexos) registradas en el directorio de la DIRCETUR Puno. Cabe señalar que se 

emplea la muestra censal, en donde todas las unidades de la población son consideradas 

como muestra (Ramírez, 2012). 

3.5. ENFOQUE, TIPO Y DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN  

El trabajo es cuantitativo, porque para la primera y segunda variable se recolecta 

datos con base al análisis estadístico, y con el propósito de probar el marco teórico 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014). La tesis es no experimental, debido a que no 

manipula las variables de investigación. 

3.6.  TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

- Técnicas: Análisis de la información y encuesta estructurada  

- Instrumentos: Análisis de contenidos, cuestionario de preguntas con respuestas 

dicotómicas, politómicas.  
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3.7.  VARIABLES 

 
Fuente. Elaboración propia con base al marco teórico.   

3.8.  MÉTODO ESTADÍSTICO 

Se aplicó el método estadístico descriptivo mediante las medidas de tendencia 

central que son las moda, media y mediana, los cuales nos permite analizar las 

características principales de las dos variables de investigación: impactos de la 

reactivación económica y contexto del coronavirus, presentando en tablas y figuras la 

recolección de datos.  

3.9.  PROCEDIMIENTO 

- Recolección de datos cuantitativos 

- Sistematización de datos  

- Análisis e interpretación de forma cuantitativa 

- Prueba de hipótesis 
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CAPITULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. RESULTADOS 

4.1.1. Datos generales  

Tabla 1   

Número de colaboradores 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 1 5 5,0 5,0 5,0 

2 34 34,0 34,0 39,0 

3 28 28,0 28,0 67,0 

4 14 14,0 14,0 81,0 

5 11 11,0 11,0 92,0 

6 6 6,0 6,0 98,0 

7 2 2,0 2,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 01 se evidencia de todos los encuestados que, el 34.0% tienen 

2 colaboradoras; el 28.0% tienen 3 colaboradores; el 14.0% tienen 4 

colaboradores; el 11.0% tienen 5 colaboradores; el 6.0% tienen 6 colaboradores; 

el 0.5% tienen 1 colaborador y el 2.0% tienen 7 colaboradores sumando el 

100.0%. 
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Tabla 2  

Profesión de los encuestados 

 

Frecuen

cia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Licenciado en 

Turismo 

39 39,0 39,0 39,0 

Licenciado en 

Turismo y 

Hotelería 

23 23,0 23,0 62,0 

Licenciado en 

Administración 

12 12,0 12,0 74,0 

Otra profesión 26 26,0 26,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 2 se evidencia de todos los encuestados que, el 39.0% son 

Licenciados en Turismo; el 26.0% son de Otras profesiones; el 23.0% son 

Licenciados en Turismo y Hotelería y el 12.0% son Licenciados en 

Administración sumando el 100.0%. 

Tabla 3  

Tipo de agencia de viajes 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaj

e válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Agencia de viajes y 

turismo mayorista 

3 3,0 3,0 3,0 

Agencia de viajes y 

turismo minorista 

37 37,0 37,0 44,0 

Tour operador 49 49,0 49,0 93,0 

Otras 10 10,0 10,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 03 se evidencia de todos los encuestados que, el 49.0% son 

Tour operadores; el 37.0% son Agencias de viajes y turismo minorista; el 7.0% 
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son Agencias de viajes y turismo mayorista y el 7.0% son Otros sumando el 

100.0%. 

4.1.2.  Resultados del objetivo específico 01 

Tabla 4  

Conocimiento sobre video marketing 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 20 20,0 20,0 20,0 

Casi 

siempre 

48 48,0 48,0 68,0 

Nunca 32 32,0 32,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En los resultados de la tabla 04 se evidencia de todos los encuestados que, 

el 48.0% casi siempre tiene conocimiento; el 32.0% nunca tienen conocimiento y 

el 20.0% siempre tienen conocimiento, de lo cual sumado completan el 100.0% 

de encuestados. 

El video marketing se ha convertido últimamente en una tendencia de 

captación de clientes, en la actualidad todos los usuarios utilizan las redes sociales 

para estar informados sobre temas de su interés, es por ello que el video marketing 

se ha convertido en una herramienta poderosa empleada por las agencias de viajes, 

gracias a poder llegar de manera fácil hacia los clientes, les permite llamar la 

atención de su audiencia debido a que ellos pueden visualizar en directo el 

contenido que quieran y a cualquier hora. Cada día son más las empresas que 

deciden emplear esta herramienta en sus redes sociales y muy aparte de ser una 

tendencia estará presente en las redes sociales por largo tiempo. Desde el punto 

de vista de (Cyberclick, 2022) el 81% de las marcas están haciendo video 
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marketing en la actualidad, lo que quiere decir que tienen conocimiento sobre el 

uso de esta herramienta digital. 

Al respecto según los resultados se evidencia que las agencias de viajes 

conocen sobre el video marketing y en su gran mayoría son conscientes del 

impacto positivo de esta herramienta, el poder utilizar los videos de una manera 

óptima y dar a conocer sus servicios a través de las redes sociales se convierte en 

un canal fundamental para el contenido visual de los viajeros, se llega a la 

conclusión  de que el video marketing si está considerada como una buena 

herramienta para poder realizar las ventas pero sin embargo, no lo emplean de 

manera correcta puesto que indispensable digitalizar el contenido que emiten 

verbalmente a sus clientes y publicarlos periódicamente, entonces podemos 

deducir que es muy necesario que todas las agencias de viajes utilicen esta 

herramienta y aprendan a emplearla de una manera correcta considerando varios 

aspectos como la periodicidad, tipo de video y motivo de elaboración. 

Tabla 5  

Búsqueda de información sobre video marketing de su competencia 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 39 39,0 39,0 39,0 

Casi siempre 51 51,0 51,0 90,0 

Nunca 10 10,0 10,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En los resultados de la tabla 05 se evidencia de todos los encuestados que, 

el 51.0% casi siempre buscan información; el 39.0% consideran que siempre 
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buscan información y el 10.0% consideran que nunca buscan información, de lo 

cual sumado completan el 100.0% de encuestados. 

Es muy necesario conocer sobre las estrategias que utiliza la competencia 

con respecto a la manera de como captan sus clientes, para de esa manera estar 

familiarizadas con las nuevas tendencias de marketing, también es necesarios 

reconocer que es una herramienta que les permite tener una mayor conexión con 

la audiencia, es decir que siempre han buscado información sobre el video 

marketing de su competencia ya que esto puede influir significativamente en su 

éxito y desarrollo en la industria turística. Desde el punto de vista de (Acevedo, 

2017) comenta que el video marketing es una herramienta utilizada por varias 

empresas la misma que viene siendo replicada por otras empresas que deciden 

utilizarla en sus estrategias debido a que brinda la oportunidad de llegar a los 

consumidores de diversas formas, incluida la capacidad de interactuar más con las 

marcas y llegar a una audiencia más amplia. El vídeo marketing se suma a una 

serie de tácticas comprobadas de medición e influencia que se puede utilizar en 

las empresas para generar mayores ventas. 

Al respecto según los resultados se evidencia que una gran mayoría de las 

agencias de viajes encuestadas casi siempre busca información sobre el video 

marketing de su competencia, debido a que favorece de manera positiva en la 

manera de como dan a conocer sus servicios, además se convierte en una práctica 

valiosa para que se mantengan informadas sobre las tendencias del mercado, por 

lo tanto se llega a la conclusión de que buscar información sobre el video 

marketing de su competencia les permite identificar oportunidades para mejorar 

sus propias estrategias, además les permitirá adaptarse a los gustos y preferencias 

cambiantes del consumidor y de esa manera llegar de manera más efectiva hacia 
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ellos, entonces podemos deducir que las agencias de viajes y turismo de la ciudad 

de Puno necesitan guiarse de las agencias que ya emplean el video marketing para 

poder innovar en la venta de sus servicios dándose a conocer detalladamente 

mediante las redes sociales.  

Tabla 6  

Redes sociales en la que tiene cuenta de usuario 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Facebook 80 80,0 80,0 80,0 

Twitter 8 8,0 8,0 88,0 

Instagram 4 4,0 4,0 92,0 

YouTube 3 3,0 3,0 95,0 

En todas 5 5,0 5,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En los resultados de la tabla 06 se evidencia de todos los encuestados que, 

el 80.0% utilizan Facebook; el 8.0% utilizan Twitter; el 5.0% utiliza todas las 

redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram y YouTube; el 4.0% utiliza 

Instagram y el 3.0% utiliza YouTube, de lo cual sumado completan el 100.0% de 

encuestados. 

Gran parte de los usuarios utilizan las redes sociales en su día a día, tener 

una cuenta en las redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, etc. no solo 

permite estar en contacto abierto con las amistades sino también ayuda a 

posicionar un negocio de manera natural y organizada, publicar videos elaborados 

en las redes sociales sobre tus productos y servicios cada cierto tiempo siempre 

dará muy buena referencia y generará confianza con tu audiencia. las redes 
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sociales se han convertidos en un motor de búsqueda más frecuente ya que los 

usuarios prefieren agotar todas las posibilidades de búsqueda para sus intereses 

que entrar a Google y buscar ahí. Desde el punto de vista de (Ayala & Barahona, 

2020) comenta que las diferentes características ofrecidas por las redes sociales a 

los usuarios han facilitado el hecho que cada vez más las personas tengan más de 

una opción para utilizar. A pesar de que algunas de las funcionalidades se han 

equiparado, muchos usuarios utilizan más de dos redes sociales para mejorar su 

experiencia de interacción con los otros usuarios de las mismas. 

Al respecto según a los resultados se evidencia que de la gran mayoría de 

encuestados Facebook es una de las redes sociales  mas preferidas por los usuarios, 

el utilizar las redes sociales son fundamentales para todas las personas que deseen 

promocionar su negocio debido a les permiten llegar a una amplia audiencia, 

promocionar sus servicios, interactuar con los clientes, generar confianza, obtener 

feedback valioso y mantenerse competitivos en el mundo digital actual, por lo 

tanto se llega a la conclusión de que Facebook no solo viene a ser una red social 

para interactuar con los contactos sino también podría ser un arma de doble filo al 

momento de ser incluido en las estrategias de marketing mostrándose como una 

carta de presentación para los clientes, entonces se deduce que Facebook podría 

ser un reemplazo de páginas web siempre en cuando este lo sepan utilizar y 

configurar adecuadamente para mostrar los productos y servicios. 
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Tabla 7  

Las redes sociales que más utiliza su agencia de viajes 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Facebook 74 74,0 74,0 74,0 

Twitter 10 10,0 10,0 84,0 

Instagram 5 5,0 5,0 89,0 

YouTube 6 6,0 6,0 95,0 

Snapchat 4 4,0 4,0 99,0 

WhatsAp

p 

1 1,0 1,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 07 se evidencia de todos los encuestados que, el 74.0% utilizan 

Facebook; el 10.0% utiliza Twitter; el 6.0% utiliza YouTube; el 5.0% utilizan 

Instagram; el 4.0% utiliza Snapchat y el 1.0% utilizan WhatsApp, de lo cual 

sumado completan el 100.0% de encuestados. 

Las agencias de viajes conocen cual es la influencia de las redes sociales 

en su negocio, utilizan redes sociales para promocionar sus servicios y atraer 

clientes, son utilizadas porque permiten motivar a sus seguidores, mostrar 

experiencias únicas las cuales los clientes pueden obtener al reservar un paquete 

turístico y porque también es vital conocer a la audiencia a las cuales se dirigen; 

conocer cuál es la red social que las agencias de viajes utilizan más puede también 

ser una buena manera de analizar al competidor con respecto a cómo y dónde es 

que captan a sus clientes. Desde el punto de vista de (Ayala & Barahona, 2020) 

comenta que Facebook hasta hace 2 años estaba posicionado en primer lugar; lo 

que en la actualidad mantiene aún el lugar de red social preferida, Por lo que se 

concluye que Facebook por sus constantes actualizaciones, modificaciones, 

alcance, facilidad de manejo y la practicidad con la que se utiliza han hecho que 

siga manteniéndose en esta posición. 



60 

 

Al respecto según a los resultados se evidencia que para una gran parte de 

las agencias de viajes encuestadas Facebook demuestra ser la red social más 

preferida, por lo tanto se llega a la conclusión que en la escala de redes sociales 

más utilizadas se encuentra Facebook la cual es una red social muy popular que 

permite a las agencias de viajes compartir contenidos, imágenes, videos y generar 

una interacción directa con los clientes, seguidamente el Twitter red social 

utilizada para compartir noticias y actualizaciones espontaneas sobre ofertas, 

modificaciones de itinerario o eventos relacionados con viajes, seguidamente 

Instagram la cual es excelente para compartir imágenes emocionantes de destinos 

turísticos y experiencias de viaje, Las agencias de viajes pueden usar Instagram 

para motivar a sus seguidores y mostrar la experiencia que pueden tener al 

reservar. YouTube es excelente para compartir videos promocionales, reseñas de 

clientes y contenido informativo sobre destinos y servicios de viajes, entonces se 

llega a la conclusión de que el uso de las redes sociales en las agencias de viajes 

y turismo de la ciudad de Puno son vitales para promocionar y posicionarse 

adecuadamente. 

Tabla 8  

Agencia de viaje comparte contenidos audiovisuales de sus paquetes 

turísticos en sus redes sociales 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 35 35,0 35,0 35,0 

Casi 

siempre 

53 53,0 53,0 88,0 

Nunca 12 12,0 12,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 



61 

 

Los resultados de la tabla 08 se evidencia de todos los encuestados que el 

53.0% consideran casi siempre; el 35.0% siempre lo hacen y el 12.0% consideran 

que nunca, de lo cual sumado completan el 100.0% de encuestados. 

Las redes sociales se han convertido en un canal fundamental de 

distribución de contenido audiovisual ya que según al contenido que se distribuye 

en las redes sociales se puede mantener activa a toda la audiencia, manteniéndolos 

activos e interactuando directamente en cada video publicado. Desde el punto de 

vista de (Ayala & Barahona, 2020)  comenta que en la actualidad la actividad 

turística se ha extendido gracias a que las redes sociales han facilitado el compartir 

material de video, audio e imágenes de manera fácil e instantánea lo cual permite 

al usuario utilizar la red social como distractor y para comunicarse, el estar activos 

en las redes sociales como agencia de viajes y publicar contenido audiovisual es 

vital para dar a conocer los servicios que se ofrecen y comunicarlo de manera 

óptima llamando mucho la atención por el dinamismo de cómo se comunica. 

Al respecto según a los resultados obtenidos se evidencia que una gran 

parte de las agencias de viajes casi siempre comparten contenidos audiovisuales 

de sus paquetes turísticos en las redes sociales, hacerlo constantemente es esencial 

para las agencias de viajes por varias razones, como el impacto visual, que puede 

mostrar la belleza y el atractivo de los lugares de destino de manera más atractiva, 

atrayendo así la atención de muchos viajeros y haciendo que se motiven a viajar, 

por lo tanto se llega a la conclusión de que publicar contenido audiovisual genera 

inspiración instantánea para viajar, ya que los videos bien estructurados pueden 

inspirar a las personas a viajar y fomentar el deseo de explorar nuevos lugares y 

culturas, entonces se deduce que utilizando el video marketing se puede motivar 

de manera significativa a los clientes potenciales a considerar comprar con 
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frecuencia los paquetes turísticos que ofrecen las agencias de viajes, también 

contribuye a atraer nuevos clientes y mantener el compromiso con la audiencia 

existente, lo que puede generar un aumento en las reservas y el éxito general de la 

agencia de viajes. 

Tabla 9  

Con qué frecuencia compartes contenidos audiovisuales en relación a sus 

paquetes turísticos como alternativa de venta 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Diariamente 15 15,0 15,0 15,0 

Semanalmente 27 27,0a 27,0 42,0 

Mensualmente 7 7,0 7,0 49,0 

Ocasionalment

e 

51 51,0 51,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 09 se evidencia de todos los encuestados que, el 51.0% 

comparten ocasionalmente; el 27% comparten semanalmente; el 15% comparten 

diariamente y el 7.0% comparten mensualmente, de lo cual sumando completan 

el 100.0% de encuestados. 

La frecuencia de distribución de contenidos en relación de los paquetes 

turísticos de las agencias de viajes es de suma importancia, el saber plasmar ideas 

para la creación de videos audiovisuales llamativos y saberlos distribuir en las 

redes sociales es una manera de planificar una estrategia de marketing exitosa. 

Desde el punto de vista de (Muñoz, 2016) comenta que el usar frecuentemente las 

redes sociales para compartir contenido audiovisual relacionado a los paquetes 

turísticos de las agencias de viajes es muy imprescindible, para poder promocionar 

o dar a conocer sus servicios, todo el potencial que ofrecen las nuevas tecnologías 
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aun no vienen siendo aprovechados al 100% refiriéndose exactamente a una buena 

gestión de redes sociales y distribución de contenidos, para poder tener éxito en 

las redes sociales es necesarios que la empresa reconozca a que segmento desea 

dirigir todo el contenido que publica. 

Al respecto según los resultados se evidencia una gran parte de las agencias 

de viajes encuestada comparten contenidos audiovisuales en relación a sus 

paquetes turísticos ocasionalmente, el compartir contenidos audiovisuales 

frecuentemente en relación a los paquetes turísticos es una estrategia efectiva para 

mantener el interés de la audiencia, construir confianza, amplificar el mensaje, 

generar interacción y adaptarse a las preferencias de los clientes potenciales, por 

lo tanto se concluye que el manejar o administrar adecuadamente las redes sociales 

para una adecuada distribución de contenidos audiovisuales y a la vez crear un 

calendario de distribución por fechas, permite mostrarse de una manera más 

organizada y más llamativa para la audiencia, por lo tanto se deduce que el 

compartir contenidos audiovisuales periódicamente en las redes sociales puede 

aumentar la visibilidad de la agencia, atraer más clientes y contribuir al éxito de 

las ventas de paquetes turísticos.  

Tabla 10  

Que tiempo destina diariamente para el uso de internet y/o las redes sociales 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Menos De 1 

hora 

24 24,0 24,0 24,0 

1 hora 36a 36,0 36,0 60,0 

2 horas 29 29,0 29,0 89,0 

Más de 2 

horas 

11 11,0 11,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 
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En la tabla 10 de todos los encuestados que, el 36.0% destinan 1 hora 

diaria; el 29.0% destinan 2 horas diarias, el 24.0% destinan menos de 1 hora diaria 

y el 11.0% destinan más de 2 horas diarias, de lo cual sumado completan el 

100.0% de encuestados. 

Las agencias de viajes utilizan las redes sociales para determinados fines, 

estar en contacto con sus clientes potenciales, dar a conocer sus servicios y hacer 

conocer su marca. Facebook por su parte sigue siendo la red social con mayor 

frecuencia de uso debido a múltiples usos que ya le dan para poder posicionar su 

marca en las redes sociales, es muy necesario para las empresas utilizar las redes 

sociales diariamente y tener muy presente los objetivos que se desea cumplir al 

momento de utilizarlas y según a ello distribuir su tiempo de uso. desde el punto 

de vista de (Mestanza, 2015) comenta que el uso de todas las redes sociales 

utilizadas por las empresas sigue siendo social, Facebook que viene siendo 

utilizado con más frecuencia por los usuarios y empresas seguido por Twitter e 

Instagram ambos superando a YouTube, el tiempo utilizado varia depende mucho 

a los intereses de los usuarios, Facebook está en la cabeza con 4 horas y 31 minutos 

por semana. A la vez es muy importante resaltar que uno de cuatro usuarios son 

los que interactúan haciendo uso de más horas en las redes sociales para poder 

participar e interactuar en concursos virtuales organizado por las marcas y también 

para poder seguir a mas marcas los cuales sean de su interés. 

Al respecto según los resultados obtenidos se evidencia que las agencias 

de viajes encuestadas en su mayoría usan por lo menos una hora las redes sociales, 

el tiempo destinado a las redes sociales es esencial para que las agencias de viajes 

aprovechen al máximo este poderoso canal de distribución de contenido, por lo 

tanto se concluye que al invertir tiempo y recursos adecuados creando contenido 
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de valor como videos elaborados sobre sus paquetes turísticos las agencias pueden 

interactuar con los clientes, promocionar sus servicios, construir una comunidad 

fiel y mantener contenidos actualizados para mantenerse competitivos en la 

industria de viajes, se deduce que las redes sociales día a día continúan siendo 

muy importantes y vitales para todas las empresas que quieran dar a conocer sus 

servicios de una manera dinámica y moderna. 

Tabla 11  

Con qué frecuencia utiliza las redes sociales en su agencia de viajes y 

turismo 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Diariamente 24 24,0 24,0 24,0 

Semanalmente 29 29,0 29,0 53,0 

Mensualmente 4 4,0 4,0 57,0 

Ocasionalment

e 

43 43,0a 43,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 11 de todos los encuestados que, el 43.0% utilizan 

ocasionalmente; el 29.0% utiliza semanalmente; el 25.0% utiliza diariamente y 

4.0% utiliza mensualmente, de lo cual sumando completan el 100.0% de 

encuestados. 

Todas las agencias de viajes utilizan las redes sociales para dar a conocer 

sus servicios y dan a entender que usar constantemente las redes sociales para 

promocionar sus es vital siempre y cuando se conozca que contenido se debe 

publicar y cuando lo deben publicar, además son los videos los que tienen más 

alcance en las redes sociales que en lugar de publicar una imagen simple y estática. 

Desde el punto de vista de (Navarro et al., 2020) comenta que las nuevas 
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tendencias para todo el sector turismo están siempre direccionadas por el avance 

tecnológico, el uso del internet y las redes sociales estarán siempre en constante 

avance, el no adaptarlo en las empresas podría considerarse su fin; las estrategias 

comunicacionales que utilizan las empresas para dar a conocer sus productos o 

servicios seguirán siendo siempre un factor determinante en el sector turismos, el 

aumento frecuente en  el uso de las redes sociales para darse a conocer frente a los 

consumidores marcara un hito en la digitalización de las empresas de turismo. 

Al respecto según los resultados obtenidos se evidencia gran parte de las 

agencias de viajes utilizan las redes sociales ocasionalmente y son conscientes que 

usar las redes sociales con frecuencia es de mucha importancia para una agencia 

de viajes, también es necesario resaltar que el uso debe ser siempre de manera 

equilibrada y estratégica, por lo tanto, se concluye que el tener una presencia 

activa y consistente en las redes sociales puede aumentar el alcance, engagement 

y lealtad de la audiencia. Sin embargo, es fundamental mantener un enfoque en la 

calidad del contenido y evitar abrumar a los seguidores con información 

innecesaria, se deduce que la clave está en encontrar el equilibrio adecuado en 

todas las publicaciones audiovisuales en las redes sociales para mantener una 

presencia efectiva y aprovechar al máximo sus beneficios. 
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Tabla 12  

Como considera la herramienta de video marketing en redes sociales de su 

agencia de viajes que Ud. dirige 

 

Frecuen

cia Porcentaje 

Porcentaj

e válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Como un gasto 

necesario 

19 19,0 19,0 19,0 

Como una 

inversión rentable 

66 66,0 66,0 85,0 

Como una 

inversión, pero sin 

estar seguro de su 

retorno 

15 15,0 15,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 12 de todos los encuestados que, el 66.0% lo consideran como 

una inversión rentable; el 19.0% lo consideran como un gasto necesario y el 15.0% 

lo consideran como una inversión, pero sin estar seguros de su retorno, de lo cual 

sumado completan el 100.0% de encuestados. 

La herramienta video marketing es una inversión rentable para las agencias 

de viajes porque permite generar un mayor impacto emocional, aumentar el 

engagement, presentar los servicios de manera clara, conectarse con la audiencia, 

alcanzar una mayor visibilidad y adaptarse a las preferencias del público, el hablar 

de la implementación del video marketing en las agencias de viajes se considera 

como una inversión a largo plazo debido a que el constante cambio y 

digitalización de las empresas hacen que los usuarios puedan contratar sus 

servicios contactándolos en las redes sociales, las redes sociales se han convertido 

en un motor de búsqueda preferido por los usuarios para toda clase de dudas al 

respecto. Desde el punto de vista de (Acevedo, 2017) comenta que el uso de 

recursos audio visuales en las empresas se están posicionando como una de las 
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herramientas únicas más efectivas para realizar una venta y a la vez también 

permite a las empresas generar altos niveles de engagement en los usuarios al 

momento de ser percibidos y crear empatía entre las marcas y la audiencia, el 

video marketing se ha convertido un factor imprescindible en las redes sociales 

entre las tácticas que utilizan las empresas para persuadir a sus clientes y 

finalmente fidelizarlos con sus empresas. El video marketing no solo ayuda a dar 

a conocer los productos o servicios de las empresas, sino también ayudan a captar 

la atención de los usuarios generando estimulación de los dos sentidos 

primordiales, el oído y la vista lo que hará conectar las emociones de los usuarios 

y familiarizarlos con la marca pudiendo así establecer un vínculo de captación y 

fidelización, a lo largo de este tiempo son muchas las empresas que apuntan a mas 

estrategias como el video marketing que permitan una mayor confianza en 

términos de retorno de una inversión. 

Al respecto según los resultados obtenidos se evidencia que una gran parte 

de las agencias de viajes consideran que el video marketing es una inversión 

rentable dentro de sus empresas, a la vez también es considerada como un gasto 

necesario para otra parte de las agencias encuestadas; y finalmente una mínima 

parte de las agencias de viajes asegura que es una inversión, pero a la vez no están 

seguros de su retorno en beneficios para sus empresas, Por lo tanto se concluye 

que los videos publicados en las redes sociales de las agencias de viajes presentan 

una efectividad de comunicación debido a que trasmiten información de manera 

rápida y efectiva a los posibles clientes;  las personas captan de mejor manera la 

información visual y auditiva en comparación con un párrafo relacionado con  

imágenes estáticas y presentadas en baja resolución, el utilizar videos 

audiovisuales de alta calidad en las estrategias de marketing de las empresas 
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permite también ser valorado en los buscadores como Google ya que valoran el 

contenido el contenido de video de alta calidad, por lo tanto se deduce que emplear 

los videos en las estrategias de las agencias de viajes podría mejorar su 

clasificación en todos los resultados de búsqueda en la web,  el emplear el video 

marketing en las agencias de viajes puede también llevar a un aumento en las 

ventas, una mejora en la imagen de marca y una ventaja competitiva en el mercado 

de viajes. 

Tabla 13  

Cómo es el uso del video marketing en su agencia de viajes 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Promoción y 

publicidad 

73 73,0 73,0 73,0 

Planificación 2 2,0 2,0 75,0 

Reserva 7a 7,0 7,0 82,0 

Durante el viaje 9 9,0 9,0 91,0 

Opinión tras el 

viaje 

9 9,0 9,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la taba 13 de todos los encuestados que, el 73.0% lo usan al como 

promoción y publicidad; el 9.0% lo usan durante el viaje; el 9.0% lo usan como 

opinión tras el viaje; el 7.0% lo usan como reserva de sus servicios y el 2.0% lo 

usan como planificación, de lo cual sumado completan el 100.0% de encuestados. 

Gran parte de las agencias de viajes y turismo de la región de Puno 

decidieron aprovechar el potencial que tienen las redes sociales en estos últimos 

años debido a que lo utilizan como promoción y publicidad, también consideran 

que las redes sociales son un escenario donde todo contenido audiovisual puede 

ser trasmitido con facilidad y gran alcance generando un eco importante que llega 

persona a persona al ser compartido varias veces. Desde el punto de vista de 
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(Acevedo, 2017) comenta que gracias al alcance y nivel de engagement que ofrece 

el video marketing en las empresas que ya lo han venido utilizando en sus 

estrategias cada día son más las empresas que deciden emplear esta estrategia para 

lograr posiciones más altas en los buscadores y así llegar a más mercados. 

Al respecto según a los resultados se evidencia que gran parte de las 

agencias de viajes y turismo encuestadas utilizan a esta herramienta como 

promoción y publicidad, el video marketing es una herramienta esencial para una 

mejor promoción y publicidad de los servicios de las agencias de viajes porque 

capta la atención, transmite experiencias, aumenta el engagement, comunica e 

inspira a la audiencia, en conclusión se puede decir que las empresas utilizan cada 

vez más el vídeo marketing en sus estrategias de venta por diversas razones que 

se presentan día a día en las tendencias cambiantes en el comportamiento del 

consumidor y la constante evolución de las plataformas digitales, por lo que se 

deduce que la tecnología también ha tenido que ver bastante en el posicionamiento 

del video marketing en las empresas debido a su facilidad de distribución en las 

redes sociales y los teléfonos móviles, las redes sociales son el mejor canal de 

distribución para todo el contenido del video marketing lo permite una promoción 

más efectiva y atractiva en el mercado altamente competitivo de la industria de 

viajes. 
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4.1.3. Resultados del objetivo específico 02 

Tabla 14  

Ofertas de lugares turísticos que en otras agencias de viaje no 

encuentran los clientes 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 1 1,0 1,0 1,0 

Casi Nunca 3 3,0 3,0 4,0 

A veces 7 7,0 7,0 11,0 

Casi 

siempre 

67 67,0 67,0 78,0 

Siempre 22 22,0 22,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 14 se evidencia que, de los encuestados el 67.0% consideran 

casi siempre; el 22.0% consideran siempre; el 7.0% consideran a veces; el 3.0% 

considera casi nunca y el 1.0% consideran nunca, de lo cual sumado completan el 

100.0% de encuestados. 

Las agencias de viajes consideran que ofertan lugares turísticos únicos que 

otras agencias no lo hacen, sin embargo muchas de las agencias de viajes no están 

activas en las redes sociales, el tema de promoción turística debe realizarse con 

las nuevas tendencias digitales como el video marketing el cual puede ayudar a 

promocionar nuevos lugares turísticos de una manera dinámica, y muy aparte de 

ello también tiene que ver con un tema de promoción turística responsable, 

algunas agencias viajes olvidan que las personas de lugares rurales quienes 

brindan el servicio de alojamiento, alimentación, etc. no solo buscan brindar un 

buen servicio sino que también buscan poder promocionarse por las redes sociales 

por que aún no son conocidos o no saben cómo promocionarse, el video marketing 

no solo puede promocionar los servicios como agencias de viajes, sino que puede 
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también promocionar el lugar de destino de una manera dinámica y atractiva 

beneficiando así a ambos. Desde el punto de vista de (Altamirano, 2019) comenta 

que cada vez muchas empresas se dan cuenta de que el uso adecuado de las 

tecnologías de la información puede proporcionar muchas ventajas competitivas 

como es el de poder dar a conocer novedades sobre sus servicios los cuales sean 

innovación propia, En la industria de viajes es muy importante actualizar y 

mantener una ventaja competitiva ya que al innovar continuamente los productos 

y servicios brindan una imagen de actualización e innovadora para hacer frente a 

un mercado totalmente cambiante, poder mejorar todas las comunicaciones 

basadas en publicidad, promocionar, comercializar también cumplen un rol 

fundamental y tiene mucho que ver al momento de lanzar novedades de productos 

y servicios. 

Según a los resultados obtenidos se evidencia que de todas las agencias de 

viajes encuestadas la gran parte considera que si ofertan lugares turísticos que 

otras agencias no lo hacen, ofrecer lugares turísticos que no se encuentran 

comúnmente en otras agencias de viaje es una estrategia valiosa para diferenciarse 

de la competencia, atraer un mercado nicho y generar fidelidad entre los clientes, 

por lo tanto se concluye que el poder innovar en promocionar nuevos lugares 

turísticos permite dar a conocer a los clientes que la agencia de viajes no solo 

ofrece tour convencionales o clásicos sino que también ofrece a la venta nuevos 

paquetes turísticos que no conocen, todo esto puede llevar a un aumento 

considerado en las ventas y también a fortalecer la posición de la agencia en el 

competitivo mercado de viajes. 
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Tabla 15  

Los servicios que ofrece su agencia de viajes son reconocidos y confiables 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 1 1,0 1,0 1,0 

Casi Nunca 1 1,0 1,0 2,0 

A veces 2 2,0 2,0 4,0 

Casi 

siempre 

4 4,0 4,0 8,0 

Siempre 92 92,0 92,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Nota:Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 15 se evidencia que, de los encuestados el 92.0% considera 

siempre; el 4.0% consideran casi siempre; el 2.0% consideran a veces; el 1.0% 

consideran casi nunca y el 1.0% consideran nunca, de lo cual sumado completan 

el 100.0% de encuestados. 

Los servicios que ofrece una agencia de viajes no solo se trata de poder 

cumplir un servicio sino de poder hacerse reconocidos por el nivel de satisfacción 

y confiabilidad de los clientes, para que un servicio sea reconocido por los clientes 

también se deben utilizar las redes sociales demostrando que servicios se brinda. 

Para hacer que un servicio sea reconocido por los clientes las agencias de viaje 

podrían emplear el video marketing publicando en sus redes sociales un video 

testimonial donde los clientes puedan contar su experiencia a través de las redes 

sociales de la agencia de viajes, dicho video podría cambiar muchas decisiones de 

compra favorablemente para la agencia y a la vez demostrar una digitalización de 

contenido de valor, los clientes anteriormente recomendaban los servicios de las 

agencias de viajes verbalmente a amigos y conocidos pero hoy as redes sociales 

son vitales para las empresas. Desde el punto de vista de (Miranda, 2018) comenta 
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que los servicios de una agencia de viajes son reconocidos y confiables cuando 

adquieren un prestigio el cual es un factor que es considerado por la opinión 

pública de los clientes y ello sucede cuando los elementos que componen al 

servicio de la agencia de viajes tienen una buena aceptación y generan confianza 

al momento de ser tomados por los clientes. Hablar del prestigio en las agencias 

tiene que ver con cómo brindan los servicios a sus clientes, hoy en día es muy 

fácil de observar y llegar a los clientes por medio de las redes sociales, son una 

manera más fácil de llegar hacia ellos de una manera más rápida y eficaz, una 

agencia de viajes debe posicionarse en las redes sociales para generar una 

reputación visible y confiable.  

Según los resultados obtenidos se evidencia que las agencias de viajes 

encuestadas en su gran mayoría consideran que los servicios que ofrecen si son 

reconocidos y confiables por sus clientes, la confiabilidad y el reconocimiento de 

los servicios que ofrece una agencia de viajes son cruciales para su 

reposicionamiento en el mercado. Hablar de un servicio confiable y recomendado 

por los clientes generan confianza en ellos, fomentan la fidelidad y mejoran la 

percepción de la marca, por lo tanto se concluye que la confiabilidad es un activo 

invaluable en la industria de viajes que contribuye significativamente al éxito y la 

sostenibilidad de la agencia, la percepción de un cliente siempre será muy 

importante para una agencia de viajes debido a que si decide tomar un servicio lo 

seguirá haciendo según a su reconocimiento y percepción según a su experiencia 

vivida en el transcurso del servicio, un cliente siempre será la mejor manera de 

poder llegar a otras personas a base de su recomendación y confiabilidad. 

  



75 

 

Tabla 16  

Brinda ofertas de alojamiento en lugares turísticos únicos que otras agencias 

de viaje no ofrecen. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 1 1,0 1,0 1,0 

Casi Nunca 2 2,0 2,0 3,0 

A veces 37 37,0 37,0 40,0 

Casi siempre 31 31,0 31,0 71,0 

Siempre 29a 29,0 29,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 16 se evidencia que, de los encuestados el 37.0%consideran a 

veces; el 31.0% consideran casi siempre; el 29.0% consideran siempre; el 2.0% 

consideran casi nunca y el 1.0% consideran nunca haciendo la suma de 100.0%. 

El brindar información sobre las ofertas y promociones de manera 

adecuada es importante, la mejor manera de poder publicar promociones es 

realizarlos a través de las redes sociales llamando la atención de una audiencia y 

hacer que los mismos puedan interactuar inmediatamente con la marca, muchas 

personas antes de tomar una decisión de compra revisan las redes sociales para 

poder informarse sobre algunos descuentos o promociones que les podría interesar 

pero a la vez son muchas las agencias que aún no las utilizan correctamente, para 

poder mostrar sus promociones dinámicamente podrían emplear realizando un 

video promocional por días festivos el cual tendría mucha acogida por ser un video 

temático y a la vez llamativo a para poder dar a conocer las promociones de 

servicios de las agencias de viajes. Desde el punto de vista de (Muñoz, 2016) 

comenta que el principal objetivo de las marcas debería ser dar a conocer sus 

productos o servicios que ofrece la empresa, promociones disponibles para cierto 
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tiempo, consejos que puedan ayudar a que la audiencia se sienta comprometida 

con la marca por la información de interés relevante y finalmente generar más 

dinamismo en las redes sociales a través de concursos virtuales para que todos los 

usuarios puedan participar activamente realizando recomendaciones a sus amigos 

y conocidos. Las redes sociales vienen a ser de vital importancia para dar a 

conocer ofertas de las empresas, dar a conocer un evento o un concurso el cual 

tiene por finalidad impulsar a la empresa. 

Según los resultados obtenidos se evidencia que de las agencias de viajes 

encuestadas en su gran mayoría siempre y casi siempre publican información 

sobre sus ofertas de alojamiento o paquetes turísticos y una mínima cantidad 

afirma que solo a veces publican información de sus ofertas, el brindar ofertas de 

alojamiento en lugares turísticos únicos que otras agencias no ofrecen es esencial 

para el reposicionamiento de las agencias debido a que proporciona 

diferenciación, atrae a un mercado nicho, genera experiencias memorables, y 

fomenta la fidelidad de los clientes luego de atraerlos, por lo tanto se concluye que 

dar a conocer información sobre promociones y descuentos especiales son  

ventajas ayudan a reposicionar la agencia como una opción líder en la industria 

de viajes y a alcanzar un éxito sostenible en el mercado competitivo de todas las 

agencias de viajes y turismo. 

Nota. Al respecto según los resultados obtenidos en la tabla N° 16  
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Tabla 17  

Los tours son recomendables y seguros 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 1 1,0 1,0 1,0 

Casi Nunca 1 1,0 1,0 2,0 

A veces 1 1,0 1,0 3,0 

Casi siempre 12a 12,0 12,0 15,0 

Siempre 85 85,0 85,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 17 se evidencia que, de los encuestados el 85.0% consideran 

siempre; el 12.0% consideran casi siempre; el 1.0% consideran a veces, el 1.0% 

consideran casi nunca y el 1.0% consideran nunca haciendo la suma de 100.0%. 

Considerar que los tours que los tours que brindan las agencias de viajes 

son recomendables y seguros puede ser fundamental una fidelización adecuada, 

es muy necesario realizar un constante seguimiento a los clientes, es decir hacer 

un análisis de post venta a los clientes y de esa manera determinar el nivel de 

satisfacción y recomendación de los servicios de las agencias de viajes, los 

clientes siempre serán los que tienen la razón al afirmar que un servicio es 

recomendable y seguro para futuros clientes pero el poder dar a conocer esas 

opiniones de manera directa a una audiencia tiene que ver mucho con las redes 

sociales y la clase de contenidos que se publiquen ahí, es por ello que el video 

marketing puede hacer que los clientes cuentes sus experiencias de viajes en los 

videos publicados donde ellos sean los protagonistas principales. Desde el punto 

de vista de (Miranda, 2018) comenta que la credibilidad del buen servicio que sea 

recomendable y seguro está estrechamente relacionada con el cuidado en la 

atención personalizada y esta tiene mucho que ver con la cultura y desconfianza. 
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La sensación que perciben los clientes al momento de contratar una agencia de 

viajes es muy importante porque según a ello podrán afirmar que los servicios de 

una agencia son seguros y posteriormente los recomendaran a sus amigos y 

conocidos, en caso de que las agencias de viajes brinden los servicios que los 

turistas no esperaban perderán credibilidad y clientes potenciales que podrían 

recomendar sus servicios. Las recomendaciones de otros clientes también se 

refieren al nivel de satisfacción del cliente con los servicios y/o productos del 

negocio recomendado proactivamente. Es una forma informal de comunicación 

basada en la opinión de los consumidores, que hoy en día es más fácil de entender 

gracias a Internet. Estas recomendaciones sobre productos o servicios de viaje 

pueden inspirar intenciones de viaje y crear una experiencia positiva incluso antes 

de contratar los servicios de viaje. 

Al respecto según los resultados obtenidos se evidencia que la mayor parte 

de las agencias de viajes encuestadas consideran que siempre brindan tours 

recomendables y seguros porque consideran que es esencial para el 

reposicionamiento de una agencia de viajes debido a que asegura una buena 

reputación, fideliza clientes y contribuye al crecimiento y la expansión del 

negocio, por lo tanto se concluye que la seguridad y la calidad de los tours son 

fundamentales para el éxito y la sostenibilidad de la agencia en la industria de 

viajes, el conocer cuál es la opinión o experiencia de los clientes frente a los 

servicios de las agencias de viajes es vital para poder encaminar a que los clientes 

puedan recomendar el servicio. 
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Tabla 18 

Su agencia escucha a las necesidades de sus clientes 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 1 1,0 1,0 1,0 

Casi Nunca 1 1,0 1,0 2,0 

A veces 1 1,0 1,0 3,0 

Casi siempre 17 17,0 17,0 20,0 

Siempre 80 80,0a 80,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 18 se evidencia que, de los encuestados el 80.0% consideran 

siempre; el 17.0% consideran casi siempre; el 1.0% consideran a veces; el 1.0% 

consideran casi nunca y el 1.0% consideran nunca haciendo la suma de 100.0%. 

Es muy fundamental conocer las opiniones de los clientes para poder saber 

qué es lo que piensan de su empresa y cuáles son sus necesidades y preferencias, 

el saber escuchar o darle prioridad da las necesidades de los clientes es también 

saber hacer preguntas adecuadas las cuales no lleven a conseguir información muy 

valiosa que les permita modificar frecuentemente acciones que llevan a conocer 

más acerca de ellos y poder satisfacer sus gustos y preferencias cambiantes. Desde 

el punto de vista de (Muñoz, 2016) comenta que para poder satisfacer las 

necesidades de los clientes es muy necesario escuchar a sus necesidades y luego 

emplear ciertas herramientas las cuales permitan medir el progreso de la venta de 

productos o servicios, una investigación de mercados para generar productos o 

servicios específicos o también establecer tácticas de convencimiento podrían 

ayudar bastante al momento de tratar de superar las expectativas de los clientes, 

el realizar un almacenamiento a todos  los datos de interés de los consumidores 



80 

 

también posibilitan un éxito para poder retroalimentar con información de su 

interés y de esa manera lograr fidelizar de una manera más óptima a los clientes. 

Al respecto según los resultados obtenidos se evidencia que la mayor parte 

de las agencias de viajes encuestadas siempre escuchan a las necesidades de sus 

clientes ya que es esencial conocerlos para determinar más fácilmente sus gustos 

y de esa manera poder lograr satisfacer sus necesidades superando sus 

expectativas, el escuchar a las necesidades de los clientes también permite 

mantenerse competitivo en la industria del turismo porque todos los clientes tienen 

gustos muy cambiantes según temporadas, por lo tanto se concluye que es muy 

necesario realizar constantemente un análisis del consumidor, de la misma manera 

ser conscientes y reconocer que la atención y el cuidado hacia los clientes son 

fundamentales para el éxito y la reputación de las agencias en el mercado de viajes. 

Tabla 19  

Su agencia brinda nuevas opciones de viaje 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 1 1,0 1,0 1,0 

Casi Nunca 2 2,0 2,0 3,0 

A veces 39 39,0a 39,0 42,0 

Casi 

siempre 

11 11,0 11,0 53,0 

Siempre 47 47,0 47,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 19 se evidencia que, de los encuestados el 47.0% consideran 

siempre; el 39.0% consideran a veces; el 11.0% consideran casi siempre; el 2.0% 

consideran casi nunca y el 1.0% consideran nunca haciendo la suma de 100.0%. 
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Innovar en el mundo de los viajes mostrando o promoviendo nuevas 

opciones de viajes siempre contribuye a las agencias a ser más competitivas, 

eficientes y tener la oportunidad de siempre adelantarse a las necesidades 

cambiantes de los viajeros, es muy necesario siempre estar al tanto de los cambios 

en las nuevas tendencias de viajes y promocionar constantemente nuevos lugares 

de destino. desde el punto de vista de (Miranda, 2018) comenta que el consumidor 

siempre tiene nuevas motivaciones y exigencias al momento de realizar sus viajes, 

el constante avance de las redes sociales y la promoción de nuevos lugares de 

destino siempre estarán más cerca de los viajeros constantes y ello permite tener 

un comportamiento distinto al momento de querer tomar decisiones de compra, 

para poder reaccionar positivamente a los cambios constantes de los viajeros es 

muy importante resaltar sus características que permitan conocer de sus nuevos 

gustos para lograr satisfacerlos. 

Al respecto según los resultados se evidencia que una gran parte de las 

agencias de viajes consideran que si brindan nuevas opciones de viajes en sus 

paquetes turísticos, la importancia de brindar nuevas opciones de viajes en las 

agencias es sumamente necesario para diversificar la oferta, adaptarse a las 

tendencias, y aprovechar oportunidades de negocio, por lo tanto se concluye que 

la innovación y la actualización constante de la oferta son fundamentales para 

mantener la relevancia y el éxito en el competitivo mercado de viajes.  
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Tabla 20 

Su agencia de viajes que dirige brinda una imagen confiable 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 1 1,0 1,0 1,0 

Casi Nunca 1 1,0 1,0 2,0 

A veces 1 1,0 1,0 3,0 

Casi siempre 8 8,0a 8,0 11,0 

Siempre 89 89,0 89,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 20 se evidencia que, de los encuestados el 89.0% consideran 

siempre; el 8.0% consideran casi siempre; el 1.0% consideran a veces; el 1.0% 

consideran casi nunca y el 1.0% consideran nunca haciendo la suma de 100.0%. 

Una imagen confiable no solo tiene que ver con una imagen externa, sino 

que también tiene que ver con una imagen interna dentro de la empresa, para ello 

es muy importante el poder capacitar al personal, el poder mostrar una imagen 

confiable de una empresa no solo tiene que ver con una capacitación interna sino 

que también tiene que darse a conocer mediante los medios digitales, hoy en día 

las redes sociales se han convertido en el principal canal de distribución de 

contenido, pocas son las empresas que presente oficialmente a todos los 

empleados que trabajan para mejorar en las experiencias de viajes de los clientes 

tratándose de incentivar a dar una imagen confiable podría utilizarse en video 

marketing lanzando un video de presentación en cual tenga por finalidad presentar 

a todos los miembros del directorio en las rede sociales y generando interacción 

de todos los clientes que ya tomaron el servicio y puedan valorar y felicitar a 

quienes tuvieron que ver con su experiencia en el transcurso de su servicio 
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tomado. Desde el punto de vista de (Miranda, 2018) comenta que muchas 

empresas están en la necesidad de capacitar a sus colaboradores para poder contar 

con un personal más capacitado para que esa manera la empresa pueda mejorar su 

imagen y denote el grado de profesionalismo, por otro lado el grado de amabilidad 

y cortesía del personal son un atributo muy importante a la hora de que los clientes 

contraten servicios ya que el ser amable y cortés son parte de brindar una imagen 

confiable. La seguridad y coherencia de la información son muy importantes para 

los consumidores, las agencias deben comunicar poderosamente la transparencia 

que existe dentro de sus servicios esto les dará a los consumidores la tranquilidad 

de saber que los servicios brindados por la agencia son consistentes con los 

servicios brindados y de esa manera confiar en la agencia de viajes. 

Al respecto según a los resultados se evidencia que las agencias de viajes 

encuestadas una gran parte consideran que siempre brindan una imagen confiable 

y segura a sus clientes al momento de entablar una comunicación, brindar una 

imagen confiable es esencial para el éxito y la sostenibilidad de una agencia de 

viajes por que genera confianza en los clientes, diferencia a la agencia de la 

competencia y establece relaciones sólidas con proveedores y socios. La confianza 

es un activo valioso en la industria de viajes que influye directamente en el 

crecimiento y la reputación de la agencia, por lo tanto se concluye que brindar una 

imagen que genere confianza es una máxima aliada en el área de atención al 

cliente de las empresas, la primera impresión que se lleve el cliente siempre será 

un factor clave para poder llegar a los clientes potenciales o consumidores 

constantes y de esa manera generar una confianza única la cual es un factor clave 

para establecer una venta.   
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Tabla 21 

 Su agencia de viajes le brinda una imagen actualizada e innovadora 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 1 1,0 1,0 1,0 

Casi Nunca 1 1,0 1,0 2,0 

A veces 3 3,0a 3,0 5,0 

Casi siempre 16 16,0 16,0 21,0 

Siempre 79 79,0 79,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 21 se evidencia que, de los encuestados el 79.0% consideran 

siempre; el 16.0% consideran casi siempre; el 3.0% consideran a veces; el 1.0% 

consideran a veces y el 1.0%consideran nunca haciendo la suma de 100.0%. 

Brindar una imagen actualizada e innovadora no solo depende de los que 

dirigen las agencias de viajes, sino también de todas las áreas es por ello que 

deberían estar capacitadas con respecto a las nuevas tecnologías y al seguimiento 

de post venta con los clientes, esto para poder tomar decisiones futuras y hacerles 

seguimiento a los gustos del consumidor, pero al hablar de imagen actualizada e 

innovadora también tiene que ver mucho con estar activos en las redes sociales, 

todo el contenido lanzado en las redes sociales deberían siempre tener un adecuada 

planificación y un constante seguimiento, hablándose de contenido de video 

podemos nombrar el tema de historias dinámicas de redes sociales que duran 24 

horas, las agencias deben considerar que el presentar videos de calidad y dirigidas 

hacia una variedad gustos podrían convertirse en una manera de llegar más rápido 

a los clientes. Desde el punto de vista de (Altamirano, 2019) comenta que la falta 

de capacitación hacia el personal por parte de las empresas siempre dificultarán el 
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adaptar nuevas tendencias y tecnologías para un constante mejoramiento del 

servicio, el demostrar una imagen actualizada e innovadora tiene que ver con el 

seguimiento a los clientes que tiene que ver con el llamado servicio de post venta 

que consiste en realizar un seguimiento a los clientes para conocer su percepción 

sobre el servicio brindado, muy a parte el tener clientes por recomendación no 

siempre traerá aspectos positivos sino que también podría generar un 

estancamiento en los avances tecnológicos como el no tener un área de marketing 

o no realizar publicidad y tener un bajo alcance al momento de querer promocionar 

nuevos servicios. El no contar con la innovación en los procedimientos o presencia 

en los medios digitales como agencias de viajes genera un impacto negativo frente 

a un público objetivo cada vez más actualizado tecnológicamente. 

Al respecto según los resultados se evidencia las agencias de viajes 

encuestadas en su gran mayoría consideran que siempre brindan una imagen 

actualizada e innovadora al momento de mostrarse con sus clientes, por eso se 

considera que brindar una imagen actualizada e innovadora a los clientes es 

esencial para la competitividad y el éxito de una agencia de viajes, por lo tanto se 

concluye que el brindar una imagen actualizada e innovadora permite mantenerse 

relevante en el mercado, atraer y fidelizar clientes y mejorar la percepción de la 

marca. La innovación es una herramienta poderosa que puede llevar a la agencia 

a nuevas oportunidades de crecimiento y expansión en el mercado de viajes. 
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Tabla 22  

La agencia de viajes que dirige Ud. brinda una imagen responsable y 

empática con los turistas. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 1 1,0 1,0 1,0 

Casi Nunca 1 1,0 1,0 2,0 

A veces 1 1,0 1,0 3,0 

Casi siempre 9 9,0 9,0 12,0 

Siempre 88a 88,0 88,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 

En la tabla 22 evidencia que, de los encuestados el 88.0% consideran 

siempre; el 9.0% consideran casi siempre; 1.0% consideran a veces; el 1.0% 

consideran casi nunca y el 1.0% consideran nunca haciendo la suma de 100.0%. 

Brindar una imagen responsable y empática tiene que ver en como las 

agencias de viajes y turismo de la ciudad de Puno gestionan su propia imagen y 

como muestran los valores y emociones que caracterizan a sus empresas para 

mostrar una mejor imagen de su marca, de la misma manera hacer que sus clientes 

se sientan familiarizados. Son pocas las agencias de viajes y turismo que marcan 

una experiencia memorable en la vida de un cliente, el saber ser empático es 

entender que el viajero visita lugares turísticos con una mentalidad diferente, 

muchas veces los prestadores de servicios también olvidan que tienen días 

especiales como sus cumpleaños, aniversario de matrimonio, luna de miel, etc. El 

darle una experiencia agradable se trata también de poder utilizar las redes sociales 

y el video marketing lanzando un video slideshow que presente fotografías de la 

experiencia del viajero editadas y lanzadas en las redes sociales o quizá poder 

entregarle sorpresivamente cuando menos se lo espera y al hacerlo la agencia de 
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viaje mostraría una imagen empática y responsable por las experiencias 

maravillosas plasmadas en video que se lleva el viajero. Desde el punto de vista 

de (Muñoz, 2016) comenta que la principal política de muchas empresas es ofrecer 

a sus clientes productos y servicios de alta calidad y siempre superar sus 

expectativas, todo ello inicia con una  buena responsabilidad y empatía por parte 

de las empresas lo que quiere decir que se basa en la puntualidad, honestidad el 

profesionalismo con el que atienen a sus clientes, también el hacerle seguimiento 

a las inquietudes en el menor tiempo posible  o hacerlo con rapidez es lo que 

mantiene a los clientes fidelizados. 

Al respecto según los resultados se evidencia que una gran parte de las 

agencias de viajes y turismo consideran que siempre brindan una imagen 

responsable y empática con sus clientes y respecto a esto se considera que brindar 

una imagen responsable y empática con los turistas es fundamental para generar 

confianza, cumplir con estándares de calidad, fomentar la fidelidad y establecer 

relaciones a largo plazo, por lo tanto se concluye que la responsabilidad y la 

empatía son valores esenciales en la industria de viajes que contribuyen al éxito y 

sostenibilidad de una agencia.  

Tabla 23  

Los sistemas de atención de la agencia se diferencian de la competencia 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 1 1,0 1,0 1,0 

Casi Nunca 1 1,0 1,0 2,0 

A veces 41 41,0 41,0 43,0 

Casi siempre 12 12,0 12,0 55,0 

Siempre 45a 45,0 45,0 100,0 

 Total 100 100,0 100,0  

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 
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En la tabla 23 se evidencia que, de los encuestados el 45.0% consideran 

siempre; el 42.0% consideran a veces; el 12.0% consideran casi siempre; el 1.0% 

consideran casi nunca y el 1.0% consideran nunca haciendo la suma de 100.0%. 

Los sistemas de atención de clientes permiten recopilar información y 

organizar todos los comentarios  de los clientes para seguir mejorando, sin 

embargo algunas empresas consideran que su sistema de atención de clientes 

siempre se diferencian de la competencia, el diferenciar los sistemas de atención 

tiene mucho que ver la resolución de conflictos y el saber captar información para 

una resolución del manejo de quejas, esto se refiere a un conjunto de prácticas e 

interacciones que tiene como finalidad siempre cumplir con las exigencias o 

necesidades de los clientes y a la vez superar sus expectativas haciéndole 

seguimiento a su experiencias de compras. Desde el punto de vista de (Altamirano, 

2019) considera que para que una empresa logre diferenciarse de la competencia 

es cuestión de innovar en los servicios que ofrecen, sus canales donde comunican 

sobre sus servicios y sobre todo una atención personalizada a sus clientes, el poder 

construir una imagen de calidad , prestigio y confianza de la empresa permitirá a 

la empresa ser más competitiva en el mercado y mostrarse con más notoriedad y 

reposición de la imagen de marca el cual permite transmitir un estilo totalmente 

moderno hacia nuestros clientes. 

Según a los resultados obtenidos se evidencia que una gran parte de las 

agencias de viajes encuestadas consideran que sus sistemas de atención siempre 

se diferencian de las competencias, a la vez se afirma que el saber diferenciar los 

sistemas de atención de una agencia de viajes es esencial para mejorar la 

experiencia del cliente, aumentar la competitividad, fidelizar a los clientes, 

generar recomendaciones y mejorar la imagen de marca, por lo tanto se concluye 
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que la atención al cliente es un aspecto clave en la industria de viajes y puede 

marcar la diferencia entre una agencia exitosa y una que pasa desapercibida en el 

mercado. 

4.1.4. Prueba de hipótesis  

Hipótesis especifica 01 

Hipótesis (Ho) 

Las características de la herramienta video marketing son la 

memorabilidad, versatilidad y la efectividad las cuales no posibilitan la atracción 

de turistas en agencias de viajes y turismo a nivel local.  

Hipótesis (Ha) 

Las características de la herramienta video marketing son la 

memorabilidad, versatilidad y la efectividad las cuales si posibilitan la atracción 

de turistas en agencias de viajes y turismo a nivel local. 

Tabla de contingencia 

Tabla 24  

Tabla de contingencia 

Recuento  

Ha buscado información sobre el 

video marketing de su competencia  

Total Siempre Casi siempre Nunca 

Ha escuchado Ud. 

sobre video 

marketing 

Siempre 20 0 0 20 

Casi siempre 18 30 0 48 

Nunca 1a 21 10 32 

Total 39 51 10 100 

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 
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Prueba de chi Cuadrado. 

Tabla 25 

Pruebas de chi cuadrado 

 Valor df 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 63,707a 4 ,000 

Razón de verosimilitud 76,783 4 ,000 

Asociación lineal por lineal 50,891 1 ,000 

N de casos válidos 100   

a. 3 casillas (33.3%) han esperado un recuento menor que 5. El 

recuento mínimo esperado es 2.00. 

Resultados: 63,707 

Nivel de significancia: 0.05 

Grados de libertad: 4 

T tabulada: 9.488 

 

Decisión  

Como: la equis calculada Xc = 63.707 es mayor a la equis tabulada Xt = 

9.488 con 4 grados de libertad y cae en la región de rechazo. Entonces se rechaza 

la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Ha). Por lo tanto, las 

características del video marketing son las memorabilidad, versatilidad y la 

 Área de aceptación

 Área de rechazo

9.488 63.707
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efectividad las cuales si posibilitan la atracción de turistas en agencias de viajes y 

turismo a nivel local.  

Hipótesis especifica 02 

Hipótesis (Ho) 

La herramienta video marketing no influye directamente en los viajeros 

creando una conexión emocional para el reposicionamiento de las preferencias y 

necesidades de los viajeros nacionales al contratar una agencia de viajes y turismo. 

Hipótesis (Ha) 

La herramienta video marketing si influye directamente en los viajeros 

creando una conexión emocional para el reposicionamiento de las preferencias y 

necesidades de los viajeros nacionales al contratar una agencia de viajes y turismo. 

Tabla 26 

Tabla de contingencia 

Recuento   

 

Brinda ofertas de alojamiento en lugares 

turísticos únicos que otras agencias de 

viaje no ofrecen. Total 

Nunca 

Casi 

siempre 

A 

veces 

Casi 

nunca Nunca  

Ofrece 

ofertas de 

lugares 

turísticos que 

en otras 

agencias de 

viaje no      

encuentran 

los clientes 

Nunca 0 0 0 0 1 1 

Casi 

Nunca 

0 1 1 1 0 3 

A veces 0 1 1 2 3 7 

Casi 

siempre 

1 0a 34 26 6 67 

Siempre 0 0 1 2 19 22 

Total 1 2 37 31 29 100 

Nota: Elaboración propia en función a la encuesta realizada el 2022. 
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Prueba de chi Cuadrado. 

Tabla 27  

Pruebas de chi cuadrado 

 Valor df 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

75,713a 16 ,000 

Razón de verosimilitud 64,314 16 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

11,845 1 ,001 

N de casos válidos 100   

a. 19 casillas (76.0%) han esperado un recuento menor que 

5. El recuento mínimo esperado es .01. 

 

Resultados: 75,713 

Nivel de significancia: 0.05 

Grados de libertad: 16 

T tabulada: 26.296 

 

 

  

 Área de aceptación

 Área de rechazo

26.296 75.713
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Decisión  

Como: la equis calculada Xc = 75.713 es mayor a la equis tabulada Xt = 

26.296 con 16 grados de libertad y cae en la región de rechazo. Entonces se 

rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Ha). Por lo tanto, la 

herramienta video marketing si influye directamente en los viajeros creando una 

conexión emocional para el reposicionamiento de las preferencias y necesidades 

de los viajeros nacionales al contratar una agencia de viajes y turismo. 

4.2. DISCUSIÓN  

Existen limitados trabajos de investigación a nivel local a cerca del video 

marketing sin embargo en el ámbito internacional existe información para ambas 

variables, por lo que podemos aseverar que se complementan ambas informaciones tanto 

nacional como internacional, el presente trabajo de investigación: el video marketing 

como herramienta para el reposicionamiento de las agencias de viaje y turismo en la 

ciudad de Puno, de desarrollo con el propósito de conocer cuál es la influencia de la 

herramienta video marketing en el reposicionamiento de las agencias de viajes y turismo 

de la Ciudad de Puno 2021”, por lo cual se llega a validar que el video marketing si influye 

de manera significativa en los gustos y preferencias de los viajeros, también afirmamos 

que las características de la herramienta video marketing que son la memorabilidad, 

versatilidad y la efectividad si posibilitan la atracción de turistas en agencias de viajes y 

turismo a nivel local y coincide con los resultados obtenidos por (DaSilva, 2019) donde 

El 80% de las empresas ya incorporaron recursos audiovisuales a su estrategia de 

Marketing Digital, esto se debe a que los videos llaman inmediatamente la atención al 

usuario y les permiten tomar una decisión de compra, por eso el video marketing intenta 

captar esa atención de una forma más dinámica, y separarse del resto, gracias a los 
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recursos audiovisuales. Por otro lado  (Parera, 2021) indica que el sistema video 

marketing, forma parte esencial en un plan de marketing de contenido que no puede faltar, 

aunque requiere de más tiempo, creatividad e inversión, pero vale la pena el esfuerzo. Los 

videos son más cercanos, compartibles, viralizan con mayor facilidad que el resto de 

contenido, generan confianza, aportan credibilidad, dan visibilidad, despiertan mayor 

interés, ofrecen un mejor posicionamiento, incrementan la duración de las visitas, 

aumentan los ratios de conversión, humanizan la empresa, fomentan la interactividad y 

están comenzando a competir seriamente con la televisión debido a que cada vez pasamos 

más tiempo en internet y menos frente a la pequeña pantalla, incluso preferimos los 

dispositivos móviles para ver series y contenido. Sim embargo en la actualidad es 

necesario el asesoramiento de expertos en Marketing digital para la elaboración de videos 

publicitarios para las distintas agencias de viaje en la ciudad de Puno, ya que estos 

expertos garantizan la calidad de trabajo en cuanto a edición, elaboración, manejo de 

tiempo, manejo de tomas, escenarios, etc. Así sea de 20 segundos, es necesario el 

asesoramiento de expertos y eso implica inversión no solo en agencias de viaje y turismo 

sino en otros rubros. 

Por otro lado (Huaracha, 2021) asevera que los resultados se desarrollan bajo el 

criterio de valoración del video marketing para la razón socioeconómica y tecnológica de 

las agencias de viaje, estas les permitan la recuperación del turismo a partir de la 

percepción del turista local y los agentes de viaje, los involucrados del sector turismo 

aceptan el video marketing y con mucha claridad aceptan las agencias de viajes y turismo. 

Es decir, la información a través de los videos colgados en internet y redes sociales 

influyen en los turistas y población en general para tomar decisiones de viaje. Por otro 

lado (Ayala & Barahona, 2020) afirma que después de la Pandemia covid-19 aseveramos 
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claramente que las Tecnologías de información y comunicaciones se han convertido en 

una herramienta fundamental al momento de tomar decisiones de compra. 
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V. CONCLUSIONES 

PRIMERA: La herramienta video marketing influye de manera significativa en el 

reposicionamiento de las agencias de agencias de viajes y turismo de la 

ciudad de Puno, influyen por que le dan un máximo potencial a las redes 

sociales mostrando una imagen actualizada y confiable, al respecto según 

las encuestas realizadas un 68% de las agencias de viajes y turismo tienen 

conocimiento sobre el video marketing y un 20% no tiene conocimiento 

sobre el video marketing, de lo cual se evidencia que es una herramienta 

poderosa que al poder distribuir su contenido de valor a través de las redes 

sociales. Por otro lado también se denota que el 66% de las agencias de 

viajes encuestadas consideran al video marketing como una inversión 

rentable que les puede ayudar a posicionar sus servicios de manera óptima 

en las redes sociales, el video marketing puede llegar a toda una gama de 

viajeros que al ver el contenido visual y auditivo se sientan motivados a 

viajar, por lo se concluye que el video marketing juega un rol determinante 

e influye de manera significativa en el reposicionamiento de las agencias de 

viajes y turismo de la ciudad de Puno debido a permite mostrarse de una 

manera más atractiva y emocional hacia sus clientes. 

SEGUNDA: Las características de las herramientas video marketing las cuales son la 

memorabilidad: que permite que los videos sean fáciles y dignos de 

recordar, la versatilidad: que es adaptable a varias redes sociales y a varios 

formatos y finalmente la efectividad que tiene que ver con que los videos 

son elaborados para un determinado público generando un sentimiento 

único el cual es percibido a través de la vista y los oídos, demostrándose 
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mediante la chi cuadrado lo siguiente: la equis calculada Xc = 63.707 es 

mayor a la equis tabulada Xt = 9.488 con 4 grados de libertad y cae en la 

región de rechazo. Entonces se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la 

hipótesis alterna (Ha). Por lo tanto, las características del video marketing 

son las memorabilidad, versatilidad y la efectividad las cuales, si posibilitan 

la atracción de turistas en agencias de viajes y turismo a nivel local, juntadas 

estas características posibilitan en la atracción eficaz de turistas nacionales 

para la reposición de las agencias de viaje y turismo a nivel local.  

TERCERA: La herramienta video marketing genera un impacto positivo en el 

comportamiento de las preferencias y necesidades de los viajeros, debido a 

que los videos han demostrado tener mucho potencial al captar la atención 

de la audiencia transmitiendo mensajes de manera atractiva y emocional 

hacia los viajeros, demostrándose mediante la chi cuadrado lo siguiente: la 

equis calculada Xc = 75.713 es mayor a la equis tabulada Xt = 26.296 con 

16 grados de libertad y cae en la región de rechazo. Entonces se rechaza la 

hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Ha). Por lo tanto, la 

herramienta video marketing si influye directamente en los viajeros creando 

una conexión emocional para el reposicionamiento de las preferencias y 

necesidades de los viajeros nacionales al contratar una agencia de viajes y 

turismo, los videos de servicios ofrecidos por las agencias de viajes son 

importantes a la hora de que los clientes decidan realizar una compra, 

generan un nivel bastante elevado en interacción y reacciones por parte de 

los usuarios. 
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VI. RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Se recomienda a todas las agencias de viajes y turismo de la ciudad de Puno 

aprovechar de sobre manera la herramienta video marketing para 

promocionar de una manera dinámica y llamativa todos sus servicios, el  

utilizar las redes sociales adecuadamente permite a las agencias canalizar el 

contenido hacia los posibles viajeros, que al ver videos inspiradores sobre 

lugares de destino o videos que demuestren la constante actividad de las 

agencias de viajes los incite a tomar un servicio con ellos y haga notar que 

la agencia de viajes es confiable y tenga una imagen actualizada 

digitalmente. El tener una agencia de viajes digitalizada y activa en las redes 

sociales utilizando el video marketing genera más confianza, en la 

actualidad es el medio más fácil de llegar a los clientes mostrando su 

contenido referente a viajes de una manera óptima y de alcance global. 

SEGUNDA: Las características de la herramienta video marketing que son 

memorabilidad, versatilidad y la efectividad demuestran que esta 

herramienta si influye significativamente en la atracción de turistas para las 

agencias de viajes y turismo a nivel local, esto se debe a que llegar por medio 

de videos a los clientes ayudan a que ellos puedan sentir inspiración  por 

conocer un lugar de una manera más efectiva, la efectividad de los videos 

genera mucha confianza y permite percibir a las agencias de viajes de una 

manera atractiva y emocional. Por los tanto debe sacar el mayor provecho 

en beneficio de las agencias de viaje y turismo al utilizar esta herramienta 

en su día a día, hay muchas clases de videos los cuales puede ser adaptados 

a las agencias de viajes para mostrarse con una imagen llamativa y confiable 

generando un prestigio único frente a la competencia.  
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TERCERA: Sabemos que la herramienta video marketing si influye significativamente 

y genera un impacto positivo en el reposicionamiento de las agencias de 

viajes y turismo de la ciudad de Puno, esta herramienta influye 

positivamente en las preferencias y necesidades de los viajeros nacionales 

al contratar una agencia de viajes y turismo debido a que crea una conexión 

emocional que los incita y motiva a tomar decisiones de viajes. Por lo tanto, 

las agencias de viajes deben poner más énfasis y trabajar en la 

implementación del video marketing en sus empresas, también en 

considerar incluir los servicios de profesional en marketing y creación de 

contenido y de esa manera puedan sacarle provecho a la variedad de paisajes 

con los que cuenta la región Puno. 
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ANEXO D: Cuestionario 

VIDEO MARKETING COMO HERRAMIENTA PARA EL 

REPOSICIONAMIENTO DE LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO 

DE LA CIUDAD DE PUNO – 2021 

 

INTRODUCCION: 

Saludos cordiales, mi nombre es Zadir Gomez Mamani Bachiller en Turismo de la 

Escuela Profesional de Turismo de la Universidad Nacional del Altiplano, estoy 

realizando mi trabajo de investigación cuyo Título es: Video marketing como 

herramienta para el reposicionamiento de las agencias de viajes y turismo de la 

ciudad de Puno – 2021. Con el debido respeto nos gustaría conocer el perfil hotelero de 

su empresa que Ud. dignamente Dirige: 

I. DATOS GENERALES  

1.1. ¿Cuál es el nombre de su Agencia de viajes 

Nombre:  

N° de Colaboradores:  

 

1.2.¿Cuál es su 

edad?: Edad:  

18-

24 

años 

 

25-

34 

años 

 

35-

44 

años 

 

45-

54 

años 

 

55-

65 

años 

 

  

1.3.Género: (Marque dentro 

del recuadro)  

Masculino     Femenino    

  

1.4.¿Cuál es su profesión actual?  Marque 

Licenciado en Turismo    

Licenciado en Turismo y Hotelería    

Licenciado en Administración    

Otra profesión: 

 

1.5.Su agencia de viajes es  Marque 

Agencia de viajes y turismo mayorista   

Agencia de viajes y turismo minorista   

Tour operador   

OTAS  
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II. VIDEO MARKETING  

 

2.1. ¿Ha escuchado Ud. sobre video marketing 

Siempre  

Casi siempre  

Nunca  

 

2.2. ¿Ha buscado información sobre video marketing de su competencia 

Siempre  

Casi siempre  

Nunca  

 

2.3.. ¿En qué redes sociales tiene Ud. cuenta de usuario 

 

Facebook   

Twitter  

Instagram  

YouTube  

En todas  

 

2.4.. ¿Cuáles son las redes sociales que más utiliza su agencia de viajes? 

Facebook   

Twitter  

Instagram  

YouTube  

Snapchat  

WhatsApp  

 

Otro:…………………………… 

 

 

2.5.¿En su Agencia de viaje comparte contenidos audiovisuales de sus paquetes 

turísticos en sus redes sociales? 

Siempre  

Casi siempre  

Nunca  

2.6.¿Con que frecuencia compartes contenidos audiovisuales en relación a sus 

paquetes turísticos como alternativa de venta? 

  Indicadores  Marcar 

-  Diariamente  

-  Semanalmente  

-  Mensualmente  

-  Ocasionalmente  
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2.7.¿Cuánto tiempo destina diariamente para el uso de internet y/o las redes 

sociales? 

Menos De 1 hora  

1 hora  

2 horas  

Más de 2 horas  

 

2.8.¿Con que frecuencia utiliza las redes sociales en su agencia de viajes y turismo?  

 Indicadores  Marcar 

-  Diariamente  

-  Semanalmente  

-  Mensualmente  

-  Ocasionalmente  

 

2.9.¿Cómo considera la herramienta de video marketing en redes sociales de su 

agencia de viajes que Ud. dirige?  

  Ítems   Marcar 

-  Como un gasto necesario    

-  Como una inversión rentable    

-  Como una inversión, pero sin estar seguro de su retorno    

2.10. Para los aspectos que a continuación se detallan, ¿En qué grado Ud. 

Considera importante el uso de video marketing para la comercialización del 

servicio de su agencia de viajes? 

  Aspectos   Muy 

Buena 

Buena Regular Mala Muy Mala 

-  Incrementa Ventas            

-  Construir marca            

-  Fidelizar cliente            

-  Promoción            

-  Comercialización            

-  Crecimiento de la agencia           

-  Prestigio y Reconocimiento 

social  
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2.11. ¿Qué tipo de sistema de promoción digital usa usted para la comercialización 

de su servicio en el mercado turístico? 

 Herramientas digitales  Marcar 

-  Página web    

-  Redes Sociales (como Facebook, LinkedIn)    

-  Microblogging (twitter, TripAdvisor, booking o similares)    

-  Blogs    

-  Vídeo, fotos, transparencias (YouTube, flickr slideshares o 

similares)  

  

-  Foros    

-  Motores y plataformas de reserva.    

-  Aplicaciones de teléfonos celulares    

-  OTAS (Online Travel Agencies)    

2.12. ¿Cómo es el uso del video marketing en su agencia de viajes?  

 Indicadores Marcar 

-  Promoción y publicidad   

-  Planificación   

-  Reserva   

-  Durante el viaje   

-  Opinión tras el viaje   

 

2.13. ¿Cuál es la percepción que usted tiene acerca del video marketing como 

herramientas del marketing digital de su agencia de viajes?   

 Ítem  Muy 

Buena  

Buena  Regular  Mala  Muy 

Mala  

Redes sociales y promoción 

digital   

          

Como ventaja competitiva      

2.14. ¿Según su percepción el uso de las redes sociales influye en la promoción y 

ventas online de su agencia de viajes?  

 Indicadores Marcar 

-  Nada    

-  Poco    
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-  Indiferente    

-  Mucho    

-  Imprescindible    

2.15. Indique 02 variables que usted cree tendrán mayor incidencia en el futuro 

de su agencia de viajes:  

 Variable  Marcar  

Calidad de servicio    

Competitividad    

Evolución de la Tecnología    

Situación económica    

Sostenibilidad de la agencia de viajes   

2.16. Para los aspectos que se detallan a continuación, ¿En qué grado considera 

importante la herramienta de video marketing como ventaja competitiva en su 

agencia de viajes?   

  Indicadores Aspectos   Marcar 

-  Mayor eficiencia    

-  Mayor productividad    

-  Mayor competitividad    

-  Llegar al público objetivo más fácilmente    

-  Diversificación de la oferta    

-  Mayor conocimiento de la agencia de viajes   

 

2.17.  ¿Cuáles de las ventajas de la herramienta video marketing en relación a la 

promoción de su agencia de viajes? (marque más de Uno) 

 Indicadores Aspectos   Marcar 

-  Participación e Interacción   

-  Relación horizontal   

-  Relación de tú a tú (huéspedes)   

- Ponerse en contacto  

- Oportunidades  

- Facilitan acceso  

- Conocer virtualmente nuevos clientes  
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- Trabajo  

- Compras online  

- Contratación de servicios  

2.18. ¿Qué características de su agencia de viajes publicita en video marketing? 

(marque más de Uno) 

 Indicadores Marcar 

-  Imagen del destino turístico   

-  Marca   

-  Otro mencione:  

2.19. ¿Al usar video marketing que aspectos turísticos son influyentes? 

 Indicadores Marcar 

-  Amigos empresarios   

-  Agencia de viajes   

- Páginas web de opinión  

- Páginas web de empresas turísticas  

- Redes sociales  

 

III. REPOSICIONAMIENTO 

 

Nº Indicadores Opciones de 

respuesta 

1
. 

N
u

n
ca

 

3
. 

C
a

si
 

N
u

n
ca

 
4
. 

A
 v

ec
es

  

5
. 

C
a

si
 

si
em

p
re

 
6
. 

S
ie

m
p

re
 

Competencia 

1 
Ofrece ofertas de lugares turísticos que en otras agencias de 

viaje no      encuentran los clientes 

     

2 
Los servicios que ofrece su agencia de viajes son reconocidos y      

confiables 

     

3 
Brinda ofertas de alojamiento en lugares turísticos únicos que 

otras agencias de viaje no ofrecen. 

     

4 Los tours son recomendables y seguros      

5 Su agencia escucha a las necesidades de sus clientes      

6 Su agencia brinda nuevas opciones de viaje      

7 Su agencia de viajes que dirige brinda una imagen confiable      

8 Su agencia de viajes le brinda una imagen actualizada e      
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innovadora 

9 
La agencia de viajes que dirige Ud. brinda una imagen 

responsable y empática con los turistas. 

     

Atributos 

1

0 

Los sistemas de atención de la agencia se diferencian de la 

competencia 

     

1

1 

Los vehículos de traslado son cómodos      

1

2 

El proceso de reserva de tours es innovador y se diferencia de 

la competencia 

     

1

3 

La agencia de viajes se esmera en brindarle buen servicio en su 

tour 

     

1

4 

La agencia de viajes le brinda un tour con los implementos 

correctos 

     

1

5 

Brinda una solución rápida en caso de una queja.      

1

6 

Brinda el asesoramiento adecuado en caso de alguna duda      

1

7 

La empresa se preocupa por las exigencias de sus clientes      

Calidad 

1

8 

La agencia oferta tour con pernocte o full Day de forma 

alternativa en según a lo que el cliente espera. 

     

1

9 

Busca recomendación de la agencia de viajes mediante sus 

clientes hacia otras personas. 

     

2

0 

La agencia de viajes satisface las expectativas de sus clientes      

2

1 

Pueden contactarse rápidamente con atención al cliente      

2

2 

La agencia de viajes se esmera por brindar un buen servicio.      

2

5 

Los lugares de alojamiento pasan por un control de calidad y 

dirigido por un guía oficial de turismo. 

     

2

6 

Los lugares turísticos son seguros y verificados por la agencia 

de viajes 

     

2

7 

Los lugares de alojamiento, traslado y alimentación cumplen 

con los estándares de calidad. 

     

Precio 

28 Se cumple con los descuentos que ofrece la agencia de viajes      

29 Realiza descuentos enfocados en sus gustos de viaje      

30 Realiza descuentos oportunos por las compras adquiridas      

31 Realiza garantía al realizar una compra      

32 Realiza promociones por realizar compras constantes      

33 Entregan presentes cuando adquieren un tour los clientes      

34 Los precios que brinda su agencia de viajes son accesibles      

35 La agencia de viajes ofrece tours de viajes con diversidad de 
precios 

     

 



121 

 

ANEXO E: Formulario Drive Online 
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