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RESUMEN

Considerando que la tendencia global de crecimiento y facturacion de las agencias
de viajes online es alta, que estas comercializan los atractivos turisticos principalmente del
lago Titicaca a traves del marketing, que se caracterizan por ser intermediarias digitales
entre los servicios turisticos y los clientes, y siendo Puno una de las ciudades turisticas mas
importantes del pais. Se evalud las estrategias de marketing online de las agencias de viajes
y su impacto en la captacion del turismo receptivo que visita la ciudad de Puno del afio
2016. Mediante los métodos cuantitativos de evaluacion de impactos, andlisis de
contenidos y analisis de brechas; utilizando el disefio descriptivo, explicativo no
experimental y constituyéndose en una investigacion basica longitudinal. Los resultados
dan a conocer que las estrategias de marketing online més utilizadas, son; principalmente
la estrategia de pagina web con 19.8% seguida por e-mail gratuito con un 16.2% y en tercer
lugar la estrategia de redes sociales con 11.7%. La inversion anual en estrategias de
marketing online es menos de $ 500 ddlares americanos con 69% y solo el 9 % invierte
més de $ 2000. Las agencias que realizan campafias publicitarias online representan un
43%. Con respecto al tipo de campafa; las mas utilizadas son en fechas festivas con 39%
seguida por la camparia en temporada alta con 26%, lo que permite confirmar un impacto
minimo en el crecimiento del turismo receptivo con un 2% de incrementos de visitas en el
2016 (283745) con referencia al 2015 (278155), mientras que el crecimiento anual a nivel

nacional es de 8%.

Palabras claves: Estrategias de marketing Online, Agencias de viaje y Turismo receptivo.
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ABSTRACT

Considering that the global trend of growth and billing of online travel agencies is high,
they market the tourist attractions mainly of Titicaca lake through marketing, which are
characterized by being digital intermediaries between tourist services and customers, and
being Puno is one of the most important tourist cities in the country. We evaluated the
online marketing strategies of travel agencies and their impact on the capture of receptive
tourism that visits the city of Puno in 2016. Through the quantitative methods of impact
assessment, content analysis and gap analysis; Using the descriptive, explanatory non-
experimental design and constituting a basic longitudinal research. The results show that
the most used online marketing strategies are; mainly web page strategy with 19.8%
followed by free e-mail with 16.2% and thirdly the social networking strategy with 11.7%.
The annual investment in online marketing strategies is less than $ 500 US dollars with
69% and only 9% invests more than $ 2000. Agencies that perform online advertising
campaigns represent 43%. With regard to the type of campaign; The most used are on
festive days with 39% followed by the campaign in high season with 26%, which confirms
a minimal impact on the growth of receptive tourism with a 2% increase in visits in 2016
(283745) with reference to 2015 (278155), while national annual growth is 8%.

Keywords: Online marketing strategies, travel agencies and receptive tourism.
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. INTRODUCCION

En la actualidad, nos encontramos, en un mundo fuertemente virtualizado desde
personas, agrupaciones, compafiias, y muchas otras areas. El area del turismo no es la

excepcion ya que junto al area del marketing estan fuertemente ligados.

A nivel internacional las oportunidades que brinda el &mbito online en el sector
turistico son amplias y tienen un rol muy importante como intermediarias digitales entre

los clientes y las empresas turisticas.

En el Peru la actividad turistica es la tercera industria econdmica méas importante
después de la mineria y la pesca. Es la industria de mas rapido crecimiento que tiene un
efecto multiplicador beneficiando a las agencias de viaje, lineas aéreas, hoteles,
arrendadoras de automoviles y atractivos turisticos principalmente; pero también es
necesario resaltar que las agencias de viajes contribuyen con un papel muy significativo
en la promocién competitiva de recursos turisticos de interés mundial, nacional y local.
Siendo asi que dentro de los principales actores de gestion del desarrollo de un destino
turistico las agencias de viaje aportan con su labor en la comercializacion del producto

turistico.

Para una adecuada comercializacion del producto turistico las agencias de viaje
estan fuertemente ligados al marketing online. En la actualidad ha crecido ampliamente las
estrategias del marketing online y el modo de su implementacion; caracterizados por su
dinamismo principalmente en paginas web, redes sociales, blogs especializados para el
turismo y otras tendencias que van en aumento procurando siempre proveer una
informacion actualizada dejando en el pasado la informacion estatica esto en consideracion

de los nuevos habitos de consumo de clientes potenciales del siglo XXI.

Puno una de las ciudades turisticas mas importantes en el pais junto a las agencias
de viaje que comercializan principalmente los atractivos turisticos de Lago Titicaca, se
desconoce la aplicacidn de estrategias de marketing online para la captacion del turismo
receptivo es por ello el problema que se plantea en la presente investigacion es

concerniente con la aplicacion de las estrategias de marketing.
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El objetivo de la presente investigacion propone evaluar las estrategias de
marketing online en agencias de viajes y su impacto en la captacion del turismo receptivo
que visita la ciudad de Puno. También, determinar cuales son las estrategias de marketing
online mas utilizadas, su inversion y por qué. Ademas de evaluar como las agencias de
viaje implementan camparias de publicidad online, identificando los canales, alcance, y
presupuesto utilizados del afio 2016.

La Hipdtesis planteada es el uso de las estrategias de marketing online de las
agencias de viajes y su impacto es minimo en la captacion del turismo receptivo que visita

la ciudad de Puno.

La finalidad del presente trabajo investigacion es también aportar con el
conocimiento de dar a conocer la realidad actual en que se encuentran las agencias de viaje
de Puno en el area de marketing online, asimismo propone lineamientos de accion para la

mejor utilizacion de estrategias de marketing online.

En la parte de introduccion se desarrolla un acercamiento al tema de la presente
investigacion, donde se incluyen el objetivo general y los especificos, y también la
hipdtesis. En la revision literaria se desarrolla las referencias teoricas y antecedentes
internacionales, nacionales y locales que sustentan investigacion. Dentro de los materiales
y métodos se detalla las herramientas y técnicas utilizadas para la obtencion de
informacidn, conteniendo ademas la ubicacion, la poblacion y muestra del presente trabajo.
Resultados y discusion, es la seccidén donde se da a conocer los resultados alcanzados segun
los objetivos propuestos. Finalmente, con todos los datos obtenidos se llega a la seccion
de conclusiones donde se da respuesta a los objetivos propuestos y a la seccion de

recomendaciones donde se sugiere algunas acciones a considerar en adelante.
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1. REVISION DE LITERATURA

En la actualidad, donde el auge del Internet y la tecnologia son los principales
motores que hacen posible el acelerado desarrollo en muchos paises y ciudades,
influenciando fuertemente a muchos sectores como empresariales, educativos y demas, el

sector turistico también estd inmerso en esta influencia dando lugar al turismo digital.

Para (Solorzano, 2015) Turismo digital una nueva tendencia para viajeros. Menciona que:
“El Internet ha traido cambios rapidos para muchas industrias, especialmente las que tiene
que ver con la atencion al pablico. Es asi como el negocio del turismo clasico ha pasado a

convertirse en el turismo digital”.

En esta nueva era en el sector turismo se puede hablar de un turismo online o digital
teniendo como referencia conceptual la mencién de (Palloti, s.f.) Turismo Digital sefiala

que:

El turismo digital es una moderna estrategia impulsada por la empresa para
posicionar un producto turistico a través de Internet y en diferentes medios masivos
de difusion, utilizando principalmente dos herramientas claves y complementarias
como son la estrategia de marketing consolidada para lograr una rapida expansion;
y un fuerte soporte de tecnologias de avanzada para aumentar la experiencia

positiva en el pablico meta.

Para (Kotler & Amstrong, 2013) “El marketing es un proceso social y directivo en el que
las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de valor con otros”.
Pero el marketing online para (Macia & Gosende, 2010) expresa lo siguiente:

Desde una perspectiva muy general, se podria decir que el marketing online o
marketing digital o e-marketing se refiere a la promocion de productos o servicios
en internet. De una forma mas especifica, este concepto se refiere al conjunto de
estrategias y herramientas de las que se puede servir para atraer y fidelizar cliente
a un sitio web. (p38). Mientras que para Para (Kont, 2010) ¢(Qué es marketing
online? Definicién y caracteristicas. Guatemala ILifebelt Times define que es la

aplicacion de tecnologias digitales que forman conducciones online para contribuir
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a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicién y retencién rentable

de clientes.
(TurisTIC, 2012) Menciona que:

Si bien es cierto que el Internet ha potencializado la venta directa, también es
un aliado de las agencias de viaje. Los viajeros siguen pidiendo ayuda para planear
su viaje, quieren ser aventureros, pero tener seguridad de eleccion y un responsable

que inspire confianza en los viajes, sobre todo si son viajes lejanos.

Las agencias también pueden usar herramientas digitales para potencializar sus ventas,
fidelizar a sus clientes y buscar nuevos nichos de mercado. EI marketing digital para
agencias de viaje, apoya estrategias de notoriedad de marca, de aumento de ventas, de

fidelizacion de clientes o reduccion de costes.

Dentro del marketing online las estrategias que se tomardn en cuenta son de vital
importancia. (Ponziani, 2013) Estrategias de Marketing online el caso de agencias de
viaje en Argentina. Tesis de grado en Turismo. (UNLP) Universidad Nacional de La

Plata. Argentina. Resalta las siguientes estrategias:
1) La seleccion del publico objetivo al que se desea llegar.

2) La definicion del posicionamiento que intentara conseguir en la mente de los

clientes.

3) La seleccion del mix de marketing con el que pretendera satisfacer las

necesidades o deseos del publico objetivo.
4) La determinacion de los niveles de gastos en marketing.

También cita a (Fuentes, Rojas, & Isaac, 2008) quienes mencionan que hay cinco
tipos de estrategias en internet: de marca (similares a los anuncios pero en un canal
electronico), de permiso (correos electronicos publicitarios enviados con el consentimiento
del usuario), de resultados (basadas en los motores de busqueda), virales(ideadas con la
intencion de que sea el internauta quien voluntariamente distribuya el mensaje ) y, por
ultimo, estrategias en medios sociales que tienen en cuenta el rol activo que juega el
internauta en las comunidades existentes en internet. En base a esta clasificacion las

podemos diferenciar de la siguiente manera:
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Estrategias Dominio Descripcion
de
marketing
De marca En sitio web Banner: publicidad (de marca o producto) similar a Ia

tradicional, pero en internet.

De permiso Base de datos propia Publicidad recibida mediante correo electronico con el

consentimiento del consumidor.

SEM “Search Engine | Enlace patrocinado para que aparezca en las paginas de
Marketing” (Marketing de | resultados de los buscadores, cuando el usuario busque por
buscadores). unas palabras claves que la empresa anunciante ha
PPC Pay per click Google: | contratado. Su aparicion también depende de unos criterios
Google AdWords, Search | de efectividad, ya que el anunciante sélo paga por clic

Marketing) realizado.

SEM. PPC en redes de | Enlace patrocinado para que aparezca en sitios web o blogs
De resultados

buscadores (Red Google: | cuyo contenido tenga relacién con unas palabras clave que
Google Ad Cense, redes | la empresa que se anuncia ha contratado. Su aparicién
Publisher Network) también depende de unos criterios de efectividad, ya que el

anunciante s6lo paga por clic realizado.

SEM. Posicionamiento o SEO | Conjunto de estrategias realizadas para alcanzar un mejor
(Search Engine | posicionamiento en la lista de resultados que el usuario
Optimization) buscadores | obtiene tras efectuar una bisqueda. Este tipo de estrategias

(zona de resultados | no tiene un coste explicito.
organicos)
SMM (Social Media | Campafias de promocién en Internet basadas en el contagio.
) Marketing) viral: lista de | Se caracterizan por: 1) basarse en el uso del correo
Virales distribucion (base de datos de | electronico o de los medios sociales como medio de
correo  electrénico)  y/o | expansidn,y 2) campafias o iniciativas originales realizadas
medios sociales. en base a contenidos habituales de las redes sociales
(videos, presentaciones...) que pueden incluir procesos de
interactividad.
SMM interaccion en blog | Tener un primer nivel de presencia en los medios sociales
propio y aumentar la interactividad con los consumidores a travées
de un blog propio, que permita conversaciones que mejor
En medios en el servicio al cliente y les aporte valor afiadido.
sociales

SMM interaccion en medios | Tener presencia en los medios sociales, escuchar lo que se|
comenta de la marca y reaccionar ante comentarios

negativos.

Fuente: Orense, Rojas e Isaac (2008) en Uso de comunicacion internet de las agencias de viaje

espafiolas. El profesional de la informacion, v.19, n2.
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(PromPeru, 2016) Indica que para el 2020, las agencias de viajes online seran el boom del
sector turismo, ya que tendran un crecimiento anual de 12% con una facturacion de $ 434
mil millones de ddlares. Este tipo de agencias se caracterizan por ser intermediarias
digitales entre los servicios turisticos y los clientes a través de aplicaciones moviles y

paginas web.

En esta nueva era online o digital donde el mercado tradicional se torna a un mercado online
ya que el consumidor tiene mucho més acceso a informacion siendo denominado en la

actualidad un consumidor digital, Al respecto (Jimenez, 2014) Menciona que:

Este nuevo consumidor tiene mayor acceso a la informacién, de manera que esta
en menor desventaja que sus antecesores al disminuirse las asimetrias entre
ofertantes y demandantes, propias de los mercados tradicionales. Ademas, tiene el
poder de articularse en comunidades para expresar sus opiniones o defender sus

derechos de una forma mucho mas eficiente.

(Huillca, 2012) Afirma que el “Turismo receptivo o de entrada comprende las personas no

residentes que viajan al pais en el que se registran las cuentas”.

Y Segun (Vegas, 2006) las caracteristicas se actividades del turismo receptivo se
componen por: 1) Recepcion y traslados, 2) organizacion de excursiones, 3) Atencién al

cliente y 4) Contratacion de alojamiento principalmente. (p270).

2.1 Antecedentes

La presente investigacion “Estrategias de marketing online en las agencias de viaje de
la ciudad de Puno y su impacto en el turismo receptivo” es el primero que dara a conocer
la realidad de marketing online de las agencias de viajes de Puno ya que hasta la actualidad
no cuenta con antecedentes previos sobre el mismo tema. Sin embargo, se ubicaron
estudios relacionados que aproximan a tener una nocion general de las agencias de viaje

de Puno.
2.1.1 Internacionales:

La tesis elaborada por (Ponziani, 2013) Estrategias de marketing online: El caso de
las agencias de viajes en Argentina Tesis de Grado UNLP. Argentina; concluyo que, entre
las estrategias de marketing online mas utilizadas, se destacan en primer lugar el E-mail

16

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO &1[L5T Nacional del
% Altiplano

marketing, en segundo lugar, las redes sociales, especialmente Facebook, y por ultimo y
casi en menor medida, los Avisos de Google (AdWords). Es importante mencionar que
también su estudio sefialé sobre el uso de la web para promocionarse, sigue siendo una de

las herramientas mas utilizadas a la hora de comunicarle al cliente sus productos.

(Federico, 2008) Marketing digital aplicado al turismo. Trabajo de Grado en Turismo.
(UNMdP) Universidad Nacional de Mar de Plata. Argentina. El trabajo realizado
menciona que las principales lineamientos y estrategias que toda empresa debe considerar
en primer lugar es la planificacion y gestion estratégica, responsable del marketing de la
empresa seguido de la capacidad de interaccién de empresa — consumidor, ademas de que
las empresas han de contar con un portal web atractivo y funcional. EIl posicionamiento
en buscadores, banners, intercambio de anuncios en portales de empresas

complementarias entre otros menciona que serian mejor para captar nuevos clientes.

(Flores, 2012) Propuesta de Modelo Integral de marketing digital aplicado a las
empresas de turismo en el distrito metropolitano de Quito caso: Metropolitan Touring.
Trabajo de grado en Ingenieria Comercial (PUCE) Pontificia Universidad Catolica del
Ecuador. Determinado estudio menciona que es necesaria la implementacion de un
modelo estratégico que permita dar a conocer la marca a un mercado méas amplio. Resalta
también que el marketing digital permite a las empresas conocer a sus clientes de un modo
méas detallada. EI modelo propuesto por este trabajo enfatiza tres estrategias

fundamentales como son comunicacion, fidelizacion y diferenciacion.

(Anato, 2006). Uso de los instrumentos clasicos del marketing y la tecnologia digital en
turismo. Revista estudios y perspectivas en Turismo. Este estudio fue realizado en
Venezuela, sefialo que internet ha significado cambios en la direccion de las actividades
clasicas de Marketing, sobre todo los canales de comercializacion, promocién y precio.
Ademas, favorece la estimacion dinamica del precio y la informacion accesible y la

decisién de compra de parte del cliente.

(Begofia & Toledano, Herramientas de marketing de contenido para la generacion de
trafico cualificado online, 2015) Este estudio elaborado en Bogota, Colombia refiere la
gran importancia estratégica de contenidos que indique como crear, producir, distribuir

contenidos sin perder la vista los objetivos del negocio online.
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(Andrade, 2016) Estrategias de marketing digital en la promocién de Marca Ciudad.
Revista Escuela de Administracion de Negocios. Este estudio fue realizado en la ciudad de
Valledupar, Espafa, resalta la necesidad de establecer estrategias de marketing digital con
el objetivo de crear un valor agregado para el cliente potencial y asi generar una imagen
favorable del lugar que se quiera promocionar. También concluye que se crea un beneficio
social al disponer herramientas digitales como los Smartphone’s y Tablet’s dentro de

oficinas de informacion.

(Novoa, Sabogal, & Vargas, 2016) Estimacion de las relaciones entre la inversion en
medios digitales y las variables financieras de la empresa: una aproximacion para
Colombia. Revista Escuela de Administracion de Negocios. Esta investigacion fue
realizada en la ciudad de Bogota, Colombia, que se enfocd en examinar la relacién que
existe entre la inversion en medios digitales y los principales indicadores financieros que
miden el desempefio de las empresas teniendo como un resultado positivo la relacion
encontrada entre los indicadores de rentabilidad y la inversion en medios digitales. Es decir
que si disponen determinada inversion para el marketing digital pueden generar mayor
rentabilidad para la empresa. Como menciona el estudio muchas empresas solo destinan el
1% de inversion al Marketing digital, pero las que invierten hasta un 8% recaudan una

mejor rentabilidad.

2.1.2 Nacionales:

En la tesis de (Pinedo, 2014) Mejoramiento de la difusion de la informacion
turistica de la region san Martin mediante el uso del e-marketing. Tesis de Grado. (UNSM-
T) Universidad Nacional de San Martin de Tarapoto. En su estudio menciona que el uso
del E- Marketing mejorara significativamente la difusion de la informacion turistica de la
region San Martin en relacién a las paginas web estéticas.

La tesis de (Vizcarra, Sepulveda, & Basurto, 2010) Plan estratégico para el
desarrollo del turismo rural comunitario en la region cusco. Tesis de Grado de Maestria.
(PUCP) Pontificia Universidad Catolica del Perd. Lima. En esta investigacion se notd que
las estrategias de mercadeo presentes en la industria turistica, carecen de una vision
conjunta del contexto regional. Las agencias de turismo conforman sus paquetes turisticos
en funcién de los sitios mas conocidos y no integran en su oferta emprendimientos de

turismo rural comunitario, promocionando un producto Unico y sin diferenciacion.
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2.1.3 Locales:

En la tesis realizada por (Barriga & Calsin, 2011) Impacto del E- Comerce en las
agencias de viaje y turismo de la ciudad de Puno. Tesis de grado en Turismo. Universidad
Nacional del Altiplano Puno. Resalta que en un 94 % las agencias de viaje de la ciudad de
Puno utilizan E-comerce como herramienta de comercializacion representado desde un
40% hasta un 60% de ventas a través de internet. Este estudio también concluye que son
beneficiadas por el uso de E-comerce como estrategia de comercializacion a través de la
publicidad y promocion de sus servicios a través de las redes sociales como Facebook,
Twitter, MySpace y otros. Este estudio resalta una parte importante dentro de las

estrategias del marketing online como lo es el E-Comerce y las redes sociales.

Ademas, la tesis de (Torres, 2013). Incidencia de la utilizacion del marketing en la
diversificacion del producto que ofertan las agencias de viaje y turismo de la ciudad de
Puno. Tesis de grado en Turismo. UNA Puno. En su estudio sefiala que el nivel de eficacia
en el uso de la aplicacion de actividades de marketing por los agentes de viaje y turismo
de la ciudad de Puno es deficiente en un 65% al no segmentar mercados a través de los
planes de marketing y mencion que un 43% tiene poca vision integral del sistema de
marketing. Este estudio muestra de una manera general que la mayoria de las agencias de
viaje tiene una carencia a no segmentar sus mercados y que cerca de la mitad de las

agencias de viaje cuenta con poca visién de marketing dentro de su empresa.

La tesis (Mamani, 2011). Estrategias de marketing para destino turistico rural en la
isla Ticonata. Tesis de grado en Turismo. UNAP Puno. Concluye que la estrategia de
segmentacion que permite fraccionar su mercado meta y la estrategia de posicionamiento
son esenciales para el marketing de turismo rural. Tanto la Segmentacion como el

posicionamiento también son estrategias aplicables a en el marketing online

La mayoria de estas investigaciones se enfocaron a la descripcion y analisis; en cambio
la presente investigacion llegara a un ambito mas integral ya que ademas de analizar las
principales estrategias de marketing online en las agencias de viajes de Puno también se
estudiard al turismo receptivo que visitan la cuidad. Obteniendo asi una mejor perspectiva
de empresa — cliente y de esta manera plantear las estrategias mas convenientes para

nuestra realidad local.
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1. MATERIALES Y METODOS

3.1 Método y Tipo de Investigacion

De acuerdo a la naturaleza del estudio de la investigacion, retne por su nivel

las caracteristicas de un estudio descriptivo, explicativo no experimental.

Por el tipo de investigacion, el presente estudio retune las condiciones

metodologicas de una investigacion basica longitudinal.

Durante el proceso de investigacion para demostrar y comprobar la hipétesis
se aplicaran los métodos cuantitativos: evaluacion de impacto, analisis de

contenidos y analisis de brechas.
3.2 Poblacion y Muestra

Se ha tomado como universo a 49 agencias de viaje que operan en Puno, la
lista fue provista por PromPer( — Puno, institucion que actualiza y verifica la
informacion de cada agencia de turismo en base al registro de agencias de viaje que
provee DIRCETUR - Puno a la mencionada institucion.

Al turismo receptivo (Turistas extranjeros) que arribaron a la ciudad de Puno
en el afio 2016 haciendo un total de 283 745 turistas esto segln el reporte de
DIRCETUR — Puno (Anexo I). Aplicando la formula estadistica se obtiene una

muestra de 98 turistas.

N Z2pq
n=
Nd? + Z2 pq
N= 283745
Z= 1.96
Z2= 3.8416
p = 0.5
g = 0.5
d= 0.1
dz= 0.01
NZzpq = 258667.4132
Ndz2 = 2693.33
Z?pq = 0.9604
Nd2+ Z2pq
= 2694.2904
n= 98
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3.3 Técnicas e Instrumentos

- Encuestas y analisis de contenidos a agencias de viaje y al turismo
receptivo.

- Téecnica: Encuesta estructurada.

- Instrumento: Cuestionario estandarizado con preguntas cerradas.

- Técnica estadistica de analisis de datos: Los resultados fueron analizados
en el programa estadistico SPSS 23 y tambien se utilizo graficos en Excel.

Ademas, para las agencias de viaje se elaboro fichas que describen la
informacion en su contenido de pagina web, también se examind presencia de
marca, marketing e buscadores, provision de informacion de servicios a correo
electronico y otros relacionados. Asimismo, se efectud analisis del trafico

online generado por las paginas web de las agencias de viaje con Similar Web.

Lograndose asi, la obtencion de valiosa informacion para conocer la realidad
actual del marketing online de las agencias de viaje y la percepcion del turismo

receptivo.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

Para conocer las estrategias de marketing online en las agencias de viaje de la
cuidad de Puno y asi alcanzar los objetivos propuestos en la presente investigacion se
elabor0 encuestas dirigidas a todas las agencias de viaje de la ciudad de Puno, la lista fue
provisionada por PromPeru - Puno. Es necesario mencionar que de las 49 agencias de viaje
solo se obtuvieron 45 respuestas. Las agencias faltantes mostraron una actitud negativa de
asistencia a la investigacion, sin embargo, se recurrieron a varias vias de comunicacion y

aun varias visitas a las oficinas, pero no se obtuvo respuesta.

4.1 Estrategias de marketing online utilizadas por agencias de viajes, su inversion y
por qué.

Figura N° 1 Agencias de viaje que realizan marketing online

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

En la figura 1. De las agencias de viajes de la ciudad de Puno, el 87%

realizan marketing online, mientras el 13% no lo realizan.

Es preciso indicar que, pese a que las agencias de viaje mayoritariamente
respondieron, que si efectlan estrategias de marketing online (87%) como lo
muestra la figura 01, estas solo se enfocan principalmente a pagina web, que es
19.8%, correo gratuito con 16.2% Yy redes sociales con 11.7% como lo muestra la
tabla 1.
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Tabla N° 1 Estrategias de marketing online utilizadas por las agencias de viaje

Respuestas
Porcentaje de
Frecuencia | Porcentaje €asos
Email gratuito
32 71.1%
(Hotmail, Gmail, etc.)
Redes sociales SMM 23 11.7% 51.1%
Pégina web 39 19.8%
Zgz)il Marketing (Compra base de 13 6.6% 28.9%
Anuncio Banner 9 4.6% 20.0%
Directorios Online 18 9.1% 40.0%
Programa Publicitario (Ad Word) 7 3.6% 15.6%
Anuncios pagados en google adwords 5 2.5% 11.1%
Anuncios pagados en Facebook adds 6 3.0% 13.3%
Inbound (de contenido) 5 2.5% 11.1%
Publicidad en blogs de viajes 11 5.6% 24.4%
Publicidad pagada en paginas 8 4.1% 17.8%
Utiliza publicidad maévil 12 6.1% 26.7%
Amazon 1 .5% 2.2%
Apple 1 .5% 2.2%
Afiliados 1 .5% 2.2%
Newsletter 4 2.0% 8.9%
SEOQ: Search engine optimization 2 1.0% 4.4%
Total 197 100.0% 437.8%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 1. De las agencias de viaje que si realizan marketing online, utilizan
siguientes estrategias mayoritariamente, el 19.8% realiza la estrategia de pagina
web seguida por e-mail gratuito con 16.2% y redes sociales con 11.7%, mientras
que las menos utilizadas son las plataformas de Amazon, Apple y afiliados

reflejando en cada una solo un 0.5 %.
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Figura N° 2 Promedio de inversion anual en marketing online de agencias de viaje

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo A la encuesta realizada.

La figura 2. El promedio de inversion anual en las estrategias de marketing
online que realizan las agencias de viaje, muestra que el 69% invierte menos de $

500 dblares americanos, y solo el 9 % invierte mas de $ 2 000.

En la figura 2, del promedio de inversion anual para estrategias de
marketing online muestra que el 69%, que es la mayoria, invierte menos de $ 500
dolares americanos anuales, esto es, equivalente a un promedio de S/. 1 700 nuevos
soles. El presupuesto asignado para esta calidad de pagina web podria decirse que
es béasica. Segun referencias de cotizaciones en la ciudad de Lima y Arequipa para
contar con una pagina web buena el minimo de inversion es de S/. 5000 a S/. 6 000

nuevos soles.
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Tabla N° 2 Motivos por los que las agencias de viaje no realizan marketing online

Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje valido
Por desconocimiento 3 6,7% 6,7%
No es importante 2 4,4% 4,4%
Otros 40 88,9%
Total 45 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

La tabla 2, muestra los motivos de las agencias de viaje que respondieron gque no
realizan marketing online, refiriendo lo siguiente, por desconocimiento un 6.7%, no es
importante un 4.4% y la mayoria con un 88% respondieron otros, comentando diversas
razones desde no tener tiempo hasta comentarios de no es necesario. Estos comentarios
muestran que muchos de ellos se aferran a lo pasado por tener carteras conocidas, pero
esto los posiciona en desventaja competitiva frente a las nuevas agencias que si estan
aprovechando de las estrategias marketing online en los nuevos habitos de consumo del
actual turismo receptivo que visita la ciudad de Puno. Llegard el momento que abran los
ojos a la realidad que estad sucediendo en la actualidad y tomen acciones como las

recomendaciones en el presente trabajo de investigacion.

Figura N° 3 Agencias de viaje que cuentan con pagina web

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

La figura 3. muestra a las agencias de viaje que cuentan con una pagina web,
obteniendo una respuesta de si el 82% y las que no con 18%.
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Tabla N° 3 Frecuencia de actualizacién de su pagina web

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Semanal 2,2% 2.2%
Mensual 1 2,2% 2,2%
Trimestral 3 6,7% 6,7%
Semestral 11 24,4% 24,4%
Anual 42,2%
Més de un afio 10 22,2% 22,2%
Total 45 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

En la siguiente tabla 3, se muestra la frecuencia de actualizacion de su

pagina web. Teniendo la respuesta mas alta de 42.2% de actualizacion anual.

Con respecto a la estrategia mas utilizada por las agencias de viajes que es
la pagina web, esta lo actualizan en su mayoria anualmente siendo 42.2%, esta es,
seguida con la respuesta de mas de un afio con 22.2% (tabla 3). Estos resultados
muestran la poca nocion y/o importancia que tienen frente al uso de la pagina web
actualmente, segun estudios como la de Hubspot, gestor de contenidos, revelaron
que mientras mas actualizado se mantenga el contenido de la pagina web, mejor
posicionamiento web obtiene, generando mayor atraccion de visitantes, mejor
conocido como trafico de visita a la pagina y por consecuencia mas conversiones
de clientes potenciales a clientes reales (Anexo A). Pese a la mayoria que actualiza
anualmente o méas de un afio existe una agencia que representa el 2.2% esta si
realiza una actualizacion semanal de la pagina web pues entiende que es necesario
actualizar permanente para posicionar dentro de los mejores lugares en los sitios

web de busqueda.
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Figura N° 4 Agencias de viaje que cuentan con redes sociales

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Figura 4. De las agencias de viaje encuestadas el 76% si cuentan con

presencia en las redes sociales y el 24% no.

Tabla N° 4 Redes sociales que utilizan las agencias de viajes

Respuestas
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje de casos
Facebook 33 100,0%
Twitter 10 9,7% 30,3%
Instagram 7 6,8% 21,2%
Google Plus 4 3,9% 12,1%
Google Maps 10 9,7% 30,3%
Youtube 7 6,8% 21,2%
Snapchat 1 1,0% 3,0%
Linkedin 2 1,9% 6,1%
Pinterest 2 1,9% 6,1%
WhatsApp 20 19,4% 60,6%
Waze 1 1,0% 3,0%
Otros 6 5,8% 18,2%
Total 103 100,0% 312,1%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.
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Tabla 4. De las agencias de viaje que respondieron que si cuentan con
presencia en las redes sociales refieren que la mas utilizada es Facebook con 32%

seguida por Whatsapp con un 19.4%.

Adicionalmente, se cuestioné a las agencias de viajes sobre, cuales son las
redes sociales con las que cuentan, obteniendo los resultados, de que, Facebook con
32%, WhatsApp con 19.4% y Twitter con 9.7% son las més utilizadas, (Tabla 4).
El turismo receptivo refirid que las redes sociales que utilizan con mayor frecuencia
son Facebook con 28.7%, sequida por Whattsapp con un 24,6%; Instagram con
17.3 % siendo esta la red social con mayor crecimiento, después de las mas
conocidas como Facebook y Whattsapp, (tabla 5). Dentro de las redes sociales las
agencias de viaje deben tomar importancia a esta red social, Instagram, que esta en
crecimiento actualmente. La tabla 4 muestra que las agencias de viajes solo utiliza
un 6.8% la red social de Instagram. Esto, sitGa en desventaja a las agencias de viaje
gue no cuentan con Instagram. En el &mbito global, actualmente esta red social se
encuentra en el tercer lugar de las redes sociales que cuentan con mas usuarios en

el mundo después de Facebook y YouTube como lo muestra el (Anexo B).
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Tabla N° 5 Redes sociales que utiliza el turismo receptivo

Respuestas
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje de casos

Facebook 84,8%
Whattsapp 24, 6% 72,8%
Youtube 13 4,8% 14,1%
Google plus 3 1,1% 3,3%
Skipe 9 3,3% 9,8%
Pinterest 5 1,8% 5,4%
Snapchat 9 3,3% 9,8%
Twiter 9 3,3% 9,8%
Instagram 17,3% 51,1%
Linkedin 5 1,8% 5,4%
Google Maps 25 9,2% 27,2%
Otros 2 0,7% 2,2%

Total 272 100,0% 295,7%

Fuente: Elaboracion Propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 5. Los turistas encuestados refirieron que las redes sociales que
utilizan con mayor frecuencia son Facebook con 28.7% seguida por Whattsapp
con un 24, 6%, Instagram con 17.3 % siendo esta la red social con mayor

crecimiento, después de las mas conocidas como Facebook y Whattsapp.

Las redes sociales son estrategias que aportan al engagement, también,
Ilamado compromiso, es el medio por el cual, actualmente pueden generar una
mejor interactividad entre la empresa, en este caso, las agencias de viaje y el
cliente, que son los turistas. Dentro de esta estrategia es importante recalcar que
actualmente muchos internautas pasan mas tiempo en sus redes sociales y existen

estadisticas que lo sustentan (Anexo C).
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Figura N° 5 Atencion mediante redes sociales del turismo receptivo

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

La figura 5. Los turistas encuestados respondieron mayoritariamente que si
les gustaria ser atendidos mediante sus redes sociales con un 55%, mientras que el

45% menciono que no.

Tabla N° 6 Preferencia de atencion en redes sociales del turismo receptivo

Respuestas Porcentaje de
Frecuencia  Porcentaje casos
Whattsapp 36 37,5% 70,6%
Facebook 33 34,4% 64,7%
Twiter 3 3,1% 5,9%
Instagram 19 19,8% 37,3%
Snapchat 5 5,2% 9,8%
Total 96 100,0% 188,2%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 6. Los turistas encuestados que respondieron positivamente a la
anterior pregunta mencionan que WhatsApp seria su red social preferida para ser
atendido en su visita a la ciudad de Puno con un 37.6% seguida por Facebook con
un 34.4%.
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La figura 4, sefiala que, el 76% de las agencias de viaje si tienen presencia
en redes sociales, mientras que las agencias que no cuentan con redes sociales son
el 24%. (Figura 5) donde se refleja que el 55% les gustaria ser atendidos mediante
sus redes sociales, pero prioritariamente por WhatsApp con un 37.5% y luego
Facebook con 34.4%, ademds, dentro de ellas también mencionaron que un
significativo 19.8% gustaria ser atendido por Instagram (tabla 6). Frente a estos
resultados, las agencias de viajes que no toman importancia a las redes sociales

como una estrategia sustancial, siempre estaran en pérdida de nuevos clientes.

Figura N° 6 Agencias de viaje con encargado especializado en redes sociales

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Figura 6. Agencias de viaje que cuentan con un encargado especializado
que administre sus redes sociales son solo un 24% pero el 76% menciona que no

cuentan con un encargado especializado.

En la figura 6, muestra que solo el 24% de las agencias de viaje cuenta con
un personal especializado en redes sociales. Actualmente, también conocido
como Community manager, quien es encargado de gestionar de una manera
estratégica, las comunidades de redes sociales con las que cuenta una empresa.
Pues desde que Facebook y las deméas redes sociales han impactado el
comportamiento social del siglo XXI, también, ha generado nuevas
oportunidades de aprovechamiento de marketing online para las empresas en las
redes sociales pudiendo mejorar la relacion de cliente y empresa desde el &ambito

online monitorizando tendencias, comentarios, dudas etc. (Anexo D).
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Figura N° 7 Agencias de viaje que utilizan agencias de viaje online

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Figura 7. Las agencias de viaje que estan registradas en OTA’s mas
conocidas como agencias de viaje online son un 44%, mientras que, una

mayoritaria parte (56%) no se encuentran registradas.

Tabla N° 7 Agencias de viaje que emplean agencias de viaje online

Respuestas Porcentaje de
Frecuencia | Porcentaje casos
Tripadvisor 15 40,5% 60,0%
Mundo Viajes 2 5,4% 8,0%
TraveloCity 1 2,7% 4,0%
Expedia 2 5,4% 8,0%
Despegar 3 8,1% 12,0%
Otros 14 37,8% 56,0%
Total 37 100,0% 148,0%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 7, las agencias de viajes que, si emplean OTA’s (agencias de viaje Online),

un 40% se encuentran registradas, principalmente en “Tripadvisor”.
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Tabla N° 8 OTA’s que utiliza el turismo receptivo

Respuestas Porcentaje de
Frecuencia  Porcentaje  casos

Trip advisor 28 29,5%
Expedia 7 5,1% 7,4%
Priceline 3 2,2% 3,2%
Booking 36 37,9%
Despegar 9 6,6% 9,5%
Mundo viajes 1 0,7% 1,1%
Otros 31 22,8% 32,6%
Ninguno 21 15,4% 22,1%

Total 136 100,0% 143,2%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 8, las OTA’s que utiliza el turismo receptivo son mayoritariamente “Booking”

con 26,5% seguida por “Trip Advisor” con 20,6 %.

En lafigura 7, sefiala que las agencias de viaje que estan registradasen OTA"s Online
travel agency traducido como Agencias de viaje en linea, son, solo un 44%, mientras que
la mayoria (56%) no se encuentra registrada en OTA’s. Este porcentaje es similar al de la
infografia mostrada por el Blog Tenturismo que también muestra que una minoria similar
de 41% de las compafiias utilizan OTA’s. De ellas, un 69 % menciona que registrarse en
OTA's favorece al incremento de reservas de sus servicios hasta en un 20% anual. He alli,

la importancia de registrarse en las OTA"s (Anexo E).
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Figura N° 8 Agencias de viaje que cuentan con un responsable especialista de

marketing online

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

La figura 8, las agencias de viaje que cuentan con un responsable especialista de

marketing online son solo un 24 % y la mayoria 76% no cuenta.

La figura 8, muestra que las agencias de viaje que cuentan con un responsable
especialista de marketing online son solo un 24 %. Si el personal especializado de redes
sociales es importante para un optima gestién dentro de redes sociales cuanto mas el
especialista de marketing online, pues, sera quien directamente deberd planificar las
estrategias de marketing online mas adecuadas para la empresa. Tomando en cuenta los
objetivos y las caracteristicas particulares de la empresa; el especialista debera inicialmente
disefiar un plan de marketing online. Siendo el responsable principal del desarrollo,

implementacidn, monitoreo y optimizacion de las estrategias. (Anexo F).
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Tabla N° 9 Consideracion de agentes de viaje sobre el marketing online

Frecuencia  [Porcentaje Porcentaje valido
Muy importante 15 33,3% 33,3%
Importante 22 48,9% 48,9%
Poco importante 6 13,3% 13,3%
No es importante 2 4,4% 4,4%
Total 45 100% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 9, las agencias de viaje consideran que es importante el marketing online en

un 48.9% seguido de 33.3% que considera que es muy importante.

Tabla N° 10 Percepcion de las agencias de viaje sobre la rentabilidad de invertir en
marketing online

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Muy rentable 7 15,6% 15,6%
Rentable 20 44.4%
Poco rentable 7 15,6% 15,6%
No es rentable 1 2,2% 2,2%
No lo sabe 10 22,2% 22,2%
Total 45 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 10, las agencias de viaje consideran que es rentable invertir en marketing
online (44.4%) y solo un 2.2% considera que no es rentable. Es llamativo que un 22.2 %

no sabe de la rentabilidad de marketing online.

Para complementar la investigacion se realizd preguntas adicionales de la
percepcion de rentabilidad y el grado de importancia que tienen los agentes de viaje con
respecto al marketing online. (Tabla 9) muestra a las agencias de viaje consideran en un
44.4 % es rentable invertir en marketing online. Asimismo (Tabla 10) resalta que las
agencias de viaje consideran que es importante el marketing online en un 48.9% seguido
de 33.3% que considera que es muy importante. Pese a estas percepciones favorables sobre

el marketing online, es contradictorio, la baja aplicacion de estrategias de marketing online.
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4.2 Implementacién de campafias de publicidad online, canales, alcance y
presupuesto utilizado por las agencias de viajes.

Figura N° 9 Agencias de viaje que realiza campafas de publicidad online

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

La figura 9, las agencias de viaje que realizan campafias publicitarias online

es un 43%, mientras que un 57% no lo realiza.

De las agencias de viaje consultadas, mencionaron que, una minoria de 43%
si realiza campafias de publicidad online (Figura 9). Es preciso indicar que asi como
en lo fisico al aperturarse un negocio, las personas de alrededor y transelntes, lo
notarén, sin embargo, en el dmbito virtual, no es asi. Por ello es necesario e
importante realizar campafias de publicidad online para que se dé la notoriedad
online a cerca de los servicios que ofrecen las agencias de viaje mediante sus sitios
web. Tener solo un espacio web en el mundo virtual no asegura que los clientes
lleguen solos a la pagina y compren los servicios, es asi como toma importancia

efectuar campafas de publicidad online (Anexo G).
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Tabla N° 11 Tipos de camparias de marketing online de agencias de viaje

Respuestas )
Porcentaje de

Frecuencia | Porcentaje casos

Camparias en temporada alta 12 26,1% 54,5%
Camparia en temporada baja 11 23,9% 50,0%
Campania para fechas festivas 18 39,1% 81,8%
Camparias de puro branding 3 6,5% 13,6%
Campaiia de branding y trafico 1 2,2% 4,5%
Campafia  de  tréfico vy

. 1 2,2% 4,5%
conversiones

Total 46 100,0% 209,1%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 11, el tipo de campafia publicitaria online que mas realizan son las de
campanas de fechas festivas con un 39 % seguida por la campafia en temporada alta

con un 26%.

En la tabla 11, las agencias de viaje indicaron que el tipo de campafa
publicitaria online que mas realizan, son las de campafias para fechas festivas con
un 39%, seguida por la campafia en temporada alta con un 26%. Las agencias de
viaje que si realizan campafias de publicidad online refirieron que el canal mas
utilizado para realizar las mencionadas campafias fue de medio electronico es decir
de pagina web a turista con un 38.3% mayoritariamente (tabla 12). Elegir el tipo y
los canales de campafia publicitaria online dependera mucho del objetivo al cual,

quieren llegar como empresa.
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Tabla N° 12 Canales de camparia publicitaria online de agencias de viaje.

Respuestas .
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje de casos
Me_dlo electronico de empresa a 18 38.3% 81 8%
turista

Agencias mayoristas de Lima 14 29,8% 63,6%

Agencias de viajes OTAS 7 14,9% 31,8%

Agenc_las mayoristas del g 17.0% 36.4%
extranjero

Total 47 100,0% 213,6%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 12. Los canales mas utilizados para realizar campafias publicitarias

online es de medio electronico a turista escencialmente con un resultado de 38.3%.

Tabla N° 13 Canales de busqueda del turismo receptivo

Respuestas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje de casos

Google 64 56,1%
Apple 4 3,5% 4,1%
OTA 10 8,8% 10,3%
RR.SS. 5 4,4% 5,2%
Otros 31 27,2% 32,0%

Total 114 100,0% 117,5%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 13. Los canales de consulta mas utilizados del turismo receptivo para
tomar la decision de visitar la ciudad de Puno es mayoritariamente Google en

con 56.1%.
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Tabla N° 14 Alcance de idiomas de campafia publicitaria online de agencias de viaje

Respuestas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje de casos

Espaiiol 38 48,7% 84,4%
Ingles 26 33,3% 57,8%
Francés 6 7,7% 13,3%
Aleman 7 9,0% 15,6%
Otros 1 1,3% 2,2%

Total 78 100,0% 173,3%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 14. El alcance de idiomas de las agencias de viajes para las mencionadas

campafias es prioritariamente espafiol en un 48% e inglés en un 33%.
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Tabla N°15 Nacionalidad de turismo receptivo

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Aleman 2 2,0% 2,0%
Argentina 4 4,1% 4,1%
Belgica 2 2,0% 2,0%
Brasil 3 3,1% 3,1%
Canada 2 2,0% 2,0%
Chile 22 22,4% 22,4%
China 3 3,1% 3,1%
Colombia 5 5,1% 5,1%
Costa Rica 2 2,0% 2,0%
Espaia 7 7,1% 7,1%
Francia 15 15,3% 15,3%
Israel 2 2,0% 2,0%
Corea 1 1,0% 1,0%
Nueva Zelanda 2 2,0% 2,0%
Reino Unido 2 2,0% 2,0%
Rusia 1 1,0% 1,0%
Suecia 1 1,0% 1,0%
Suiza 1 1,0% 1,0%
Taiwan 1 1,0% 1,0%
USA 19 19,4% 19,4%
Total 98 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 15. Las nacionalidades que mas frecuentan la ciudad de Puno son
Chile con 22.4% seguido por Estados Unidos con 19.4% y también Francia con
15.3%.
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El alcance de idiomas de las mencionadas campafias, es prioritariamente
espafol con 48% e inglés con 33% Yy en tercer lugar con 9% es el idioma aleman
(tabla 14). En este punto (tabla 15) muestra que las nacionalidades que mas
frecuentan a la ciudad de Puno son Chile con 22.4% seguido por Estados Unidos
con 19.4% y Francia con 15.3%. Estos resultados muestran que actualmente se debe
tomar mas importancia al perfil francés, dentro de las camparias publicitarias online

que realizan los agentes de viajes.

Tabla N° 16 Alcance de edad de campafia publicitaria online de agencias de viaje

Respuestas Porcentaje  de
Frecuencia |Porcentaje |casos
Menos de 15 afios 1 1,4% 4,5%
15-25 afios 5 7,0% 22, 7%
26-35 afios 14 19,7% 63,6%
36-45 afios 16 22,5% 72,7%
46-55 afos 19 26,8% 86,4%
56 a més afos 16 22,5% 72,7%
Total 71 100,0% 322,7%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 16. El alcance de edad de las agencias de viaje para las indicadas camparias

es principalmente de 46 a 55 afios con un 26,8% seguida por 56 a mas afios con 22,5%.
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Tabla N° 17 Edad de turismo receptivo

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
1-25 33 33,7% 33,7%
26-35 35 35,7% 35,7%
36-45 7 7,1% 7,1%
46-55 11 11,2% 11,2%
56 a mas 12 12,2% 12,2%
Total 98 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 17. La edad del turismo receptivo es mayoritariamente de la edad de
26 —35 afos con 35.7% seguido por menos de 25 afios con un 33.7%.
En cuanto al alcance de la edad de las mencionadas campanas, principalmente, se
enfocan en el sector de 46 a 55 afios con un 26, 8%, (tabla 16). Sin embargo, la
tabla 17 muestra que las edades del turismo receptivo, estan en la edad de 26 a 35
afios mayoritariamente, con un porcentaje de 35.7%. Cabe resaltar que es un grupo
joven al cual se debe prestar especial atencion.
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Figura N° 10 Presupuesto que asignan las agencias de viaje para campafia

publicitaria online

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

La figura 10. El presupuesto que asignan las agencias de viaje para la campafa

publicitaria online es menos de $ 200 ddlares mayoritariamente con un 77.8%.

Sobre el presupuesto que asignan para la campafia publicitaria online es,
mayoritariamente menos de $ 200 ddlares, con 77.8%, ello representa aproximadamente
S/. 680 nuevos soles, (figura 10). Es necesario mencionar que, para realizar una mejor
campafia de publicidad online antes la pagina web necesita estar bien optimizada segln los
estandares que Google recomienda en su “Guia de optimizacion de motores de busqueda
de Google” (Recurso en linea). Siendo asi, la primera estrategia que toda agencia debe
realizar en su pagina web es la de SEO (Search engine Otimization) optimizador de
motores de buasqueda siendo la herramienta favorita que sirve para un mejor
posicionamiento en la lista de resultados que el usuario consigue al realizar su busqueda.
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Para realizar la encuesta al turismo receptivo que visita la ciudad de Puno también se
requirio informacion general de su perfil y los resultados fueron los siguientes:

Masculino
43%

Femenino
57%

Figura N° 11 Sexo de turismo receptivo

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

En la figura 11. El turismo receptivo es de sexo femenino mayoritariamente con un

57 % y solo un 43 % masculino.

Divorciado 6%

Casado o
Conviviente
25%

Solteros
69%

Figura N° 12 Estado civil de turismo receptivo

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

La figura 12. El estado civil del turismo receptivo que visita Puno, la mayoria son

solteros (69.4%) el 25% es casado o conviviente y solo una minoria de 6.1% es divorciado.
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Tabla N° 18 Grado de instruccion de turismo receptivo

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido
Valido Secundaria 19 19,4% 19,4%
Universidad 56 57,1%
Maestria 18 18,4% 18,4%
Doctor 5 5,1%
Total 98 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 18. Acerca del grado de instruccion que visita la ciudad de Puno en de grado

universitario con un 57.1% y solo una minoria de 5.1% con en el grado de Doctor.

Tabla N° 19 Ocupacioén de turismo receptivo

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido
Valido Estudiante 30 30,6 % 30,6%
Profesional técnico 17 17,3% 17,3%
Profesional ejecutivo 15 15,3% 15,3%
Servicio, comercio 'y 2 2,0% 2,0%
ventas
Profesor 9 9,2% 9,2%
Retirado 6 6,1% 6,1%
Otros 19 19,4% 19,4%
Total 98 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 19. La ocupacién del turismo receptivo es mayoritariamente estudiante con
un 30.6% seguido por profesional técnico y ejecutivo con 17.3% y 15.3% respectivamente.
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Tabla N° 20 Ingreso anual de turismo receptivo

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido
Menos de 10.000 dolares 33 35,1%
De 10 000 a 19 999 dolares 15 15,3% 16,0%
De 20 000 a 39 999 dolares 12 12,2% 12,8%
De 40 000 a 59 999 dolares 14 14,3% 14,9%
De 60 000 a 79 999 dolares 7 7,1% 7,4%
De 80 000 a 99 999 dolares 7 7,1% 7,4%
De 100 000 dolares a mas. 6 6,1% 6,4%
Total 94 95,9% 100,0%
No respondidos 4 4,1%

Total 98 100,0%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 20. Los turistas encuestados refirieron que su ingreso anual es menos
de $ 10 000 ddlares americanos con un 33.7% Yy solo una minoria de 6.1% cuenta

con un ingreso anual de més de $100 000 ddlares americanos.

Viajo con

Agecia de

Viajes
40%

Viajo por su
propia
cuenta

60%

Figura N° 13 Modalidad de viaje de turismo receptivo

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

La figura 13. El turismo receptivo encuestado un 40% viaja con agencia de

viajes mientras que un 60 % viaja por su propia cuenta.
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Tabla N° 21 Herramienta tecnoldgica utilizada por el turismo receptivo

Respuestas Porcentaje de
Frecuencia Porcentaje casos
Computadora 42 46,2%
Laptop 29 24,2% 31,9%
Tablet y/o Smartphone 42 46,2%
Otros 7 5,8% 7,7%
Total 120 100,0% 131,9%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 21. El turismo receptivo que visita la ciudad de Puno utiliza como
herramienta principal las computadoras para comprar los servicios turisticos (35%)

y también refleja el mismo porcentaje la utilizacién de tablet y/o smartphone.

Tabla N° 22 Bloggers que utilizan de turismo receptivo

Respuestas Porcentaje de
Frecuencia  Porcentaje casos
Triphacker 2 1,9% 2,1%
Nomadic matt 2 1,9% 2,1%
Viajero callejero 7 6,7% 7,2%
Guias viajar 1 1,0% 1,0%
My one way 3 2,9% 3,1%
otros 12 11,5% 12,4%
Ninguno 77 74,0% 79,4%
Total 104 100,0% 107,2%

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

Tabla 22. Los turistas encuestados mencionaron que el 74% aln no conoce
y/o no utiliza bloggers, pero el si hay una suma de 26% si estan adoptando esta
tendencia con diversos actores entre ellos siendo el mas frecuente Viajero callejero

con 6.7% conocido por sus excelentes blogs por Sudamérica.

47

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO {45 Nacional del
Altiplano

4.3 Analisis De Brechas
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Figura N° 14 Brecha de redes sociales en agencias de viaje y turismo receptivo

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

En la figura 14, representa a la utilizacion de las redes sociales de agencias de viaje
y el turismo receptivo. Como se puede apreciar existen brechas en las redes sociales que
deben ser utilizadas por las agencias de viaje de acuerdo a la demanda del turismo receptivo
como son el caso notorio de Instagram; el turismo receptivo refiere su utilizacion con
17.3%; mientras que las agencias de viaje solo un 6.8% seguido por WhatsApp, en las
agencias de viaje muestran que solo un 19.9 % utilizan este medio, mientras que el turismo
receptivo llega hasta los 24.6% siendo el segundo mas utilizado después de Facebook con
un 28.7%.
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Figura N° 15 Brechas de OTA’s en agencias de viaje y turismo receptivo

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la encuesta realizada.

En la figura 15, muestra la utilizacion de las Online Travel Agency mejor conocido
como OTA’s que son agencias de viaje en linea, para el turismo receptivo la favorita es
Booking con 26.5%, seguida por Tripadvisor con 20.6%. Las agencias de viaje refieren

que Tripadvisor es la preferida con un 40.5%.
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4.4 Fichas de la pagina web de las agencias de viaje

Para la realizacion de fichas (Tabla 23) se tomo en cuenta la lista de agencias de
PromPert — Puno (Anexo 1). De las 49 agencias de viaje se verifico que solo 35

cuentan con Pagina web.

Sobre la Marca de las agencias de viaje se observé que solo 9 agencias relacionaron
su logo emblematico con el Lago Titicaca que es el principal Atractivo de la ciudad
de Puno. Con respecto al aplicacién de Slogan, se diferencid que solo cuatro agencias
cuentan con su slogan como son el caso de las agencias de Kafer, Edgar Adventure,

Piramide Tous y Amaru tour.

Dentro de Marketing de buscadores, las 35 agencias cuentan con una busqueda
directa, es decir, que dichas paginas son ubicadas con el nombre especifico de la
pagina. Dentro de ellas se ubicaron a 19 agencias, con mejores referencias de
busqueda; ya que al indagar, dentro del buscador Google, este emite un bloque

referencial con datos mas resaltantes de las 19 agencias.

En la seccion de Contenido de Tours, 32 agencias ofrecen el servicio de Tour
Clasico compuesta por los atractivos mas conocidos como son Islas de los Uros,
Taquile, Amantani y ademas de visita al complejo arqueoldgico de Sillustani, siendo
las excepciones dos agencias que refieren en implementacion como son los casos de
Salidas Travel (25) y Nayra Travel (31), y la en la agencia Latin Reps (16) se observé
informacién en blanco. Se ha notado también que cinco agencias han procurado

innovar en la actividad de Kayak.

Para la seccidn de Informacion de otros servicios que ofrecen las agencias de viaje
son tours de fechas festivas, ruta o corredor aymara y quechua mientras otros
ampliaron la oferta de sus servicios con traslados al aeropuerto de Juliaca asi como a
otras regiones como Cusco, Arequipa. Otro destino principal ofrecido por las agencias
de viaje, son, Bolivia principalmente Copacabana, Tiahuanaco, La Paz y Salar de
Uyuni. Una particularidad observada son los servicios ofrecido de agencia Qallari (23)
Sucursal de Agencia Francesa Gaston-Sacaze que ofrece servicios turisticos a nivel
internacional incluyendo Ecuador, Brasil, Chile y Per(. La Agencia Mundo Inka

Sertur (27) también ofrece otros servicios turisticos a Brasil y Chile.
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Con respecto a la provision de informacion a correo electronico 29 de las 35
agencias ofrece una plataforma “Informativa” en la cual se puede ingresar datos y
consultas, y enviarlas directamente al correo de la agencia de viajes, 12 ofrece
plataforma de reserva, 6 Agencias solo mencionan una descripcion de “Datos de
contacto”. Es importante mencionar que de las 35 Agencias solo dos proporcionan la
Posibilidad de compra directa, como son, el caso de Allways Travel (2) e Inca Lake
Travel (29).

A continuacion, los detalles de cada agencia en las siguientes fichas:
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Tabla N° 23 Fichas de las paginas web de las agencias de viaje
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Agencia de Viajes Marca Marketing Contenido de Informacion Correo
Pagina web de Tours Otros Servicios electronico
Buscadores
Logo: Si Directa Tour clasico Tours puno Cuzco | Informativo
Slogan: No Palabra Islas Tours Cafion del
=—______ | Color: especifica Tours Festivo | colca
1.Servicios receptivos | Amarillo, Tours regionales
titikaka Azul Tour Vivenciales
WWW. Relacionado
TitkakaTouroperador. | con lago: Si
com
R — Logo: Si Servicio de Informativo
SOALLE Slogan: No Palabra Tours clasico | transporte Compra
w%xs\ Color: especifica Islas Cusco - Puno Bus, | directa via
o Amarillo, Tours Tren, Copacabana | web
2.Allways travel Azul Bloque Culturales La Paz, Traslado
www.titicacaperu.com | Relacionado referencial Fundo Aeropuerto
con lago: No Mallkini Catamaran,
| | Logo: Si Directa Tours clésicos | Traslados Local, Informativo
= ARCOBALENO ~ | Slogan: No Palabra Tours Regional .
ol i Color: especifica variados con Cusco y Arequipa
- | Amarillo, informacion Excursiones
3.Arcobaleno . . .
www titicacalake.com Azul, Rojo, listada Especiales:
Verde, Entradas, Guia
Celeste Kayac, Tihuanaco
Relacionado
con lago: Si
- Logo: Si Directa Tour clasico Festividades Descripcion
hﬂfep | slogan: Si Palabra Islas de Datos
AU TIo Color: rojo especifica Region empresa
4.Kafer viajes y turismo | claroy quechua
www.kafer-titicaca.com | Oscuro Region
Relacionado Aymara
con lago: No
[b Logo: Si Tour Clasico Cusco, Arequipa Informativo
PUNO TRAVEL Slogan: No Palabra Islas Copacabana,
"""'" wavel | Color: Azul especifica Ruta Quechua | Tiahuanaco N
Amarillo Bloque Ruta Aymara Vivencial, Mistico,
www.punotravelavt.com . .
Relacionado referencial Aventura
con lago: Si Puerto Maldonado
Logo: Si Tour Clasico Aventura, Mistico | Informativo
Slogan: Si Palabra Islas Cusco
Color: Azul, especificay Machupichu,
6.Edgar amarillo Bloque Arequipa, Puerto
Adventures Relacionado referencial Maldonado,
www.edgaradventures.c | con lago: No Copacabana
om Transporte, Hotel
Puno
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Agencia de Viajes Marca Marketing Contenido Informacion Correo
Pagina web de de Otros electronico
Buscadores Tours Servicios
Logo: Si Tour clasico Cusco Informativo
&‘“““ tours Slogan: No Palabra Islas Arequipa
— 1 e———— | Color: Amarillo, | especifica Tour
rojo Azul oscuro regionales
7.Leon Tours | Relacionado con Tour rivera
Www.peru-titicaca.com | lago: Si del lago
Logo: Si Directa Tour clasico Cusco Informativo
Slogan: No Palabra Islas Arequipa
Color: Azul, especifica Tour Copacabana
8. Peruvian Blanco Nacionales La paz
dream Relacionado con Candelaria
www.perudreams.com | lago: No Tickets bus al
Pert
Logo: Si Tour clasico Traslados bus Informativo
Slogan: No Palabra Islas Transporte
Color: Amarillo, | especificay Tour lacustre
Negro, Celeste Blogue regionales Alojamiento
9.Suri Explorer Relacionado con | referencial Rural
www.suriexplorer.com | Jago: No
Logo: Si Directa Tour clésico Boletos de Bus,
F) = Slogan: No Palabra Islas tren y avion Informativo
it Color: Amarillo, | especifica Tour Reservas de Y Reserva
10. Azul Oscuro Compartido hotel
Misterios del titicaca Relacionado con Tour
www.travelagencypuno. lago: No regionales
com
e | Logo: Si Tour mistico | Paquetes Puno, Informativo
f Slogan: No Palabra Islas Cusco, Lima y Reserva
Color: Rojo especificay Tour Mistico | Actividades
11.Kontiki Tours Oscuro Bloque Arqueolégico | Misticas
www.kontikiperu.com | Relacionado con | referencial S
lago: No
Logo: Si Directa Tour clasico Candamo Informativo
Slogan: Si Palabra Islas Paquetes y Reserva
| Color: Azul especifica Arqueologico | alternativos
A Blanco amplio més de
Piramide tours . i
Wwwtitikakalake. Relacionado con Ruta Aymara | 3 dias .
lago: No promedio
com
A .| Logo: Si Tour clasico | Bolivia,
%?/ éﬂ?&[};’lﬁﬂvﬁ{ Slogan: Si Palabra Islas Cusco, Informativo
13. Amaru tours Color: Morado especifica y Tour Arequipa, y Reserva
Www.amarutours. Relacionado con | Bloque Compartido Tacna
com lago: No referencial Tour
regionales
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Agencia de Viajes Marca Marketing Contenido de Informacion Correo
Pagina web de Tours Otros electrénico
Buscadores Servicios
Logo: Si Directa Tour clasico Listado de Descripcién
Slogan: No Palabra Islas actividades de | de datos de
14 Sacred Iake Color: Negro especifica Aventura contacto
www.titikakaadventures Blanc_o kayac, bike, .
com Relacionado con horse pero sin
lago: No informacion
Logo: Si Tour clasico Arequipa Descripcién
by ] Slogan: No Palabra Islas Hoteles Punoy | de datos de
L Color: Azul especificay Tour Colectivo | transporte contacto
15. ,Rojo, Amarillo Bloque Islas.
Viajes y turismo Gesam | Rejacionado con | referencial
www.actiweb.es lago: Si
Logo: Si Informacién no | Paquetes Perd | Informativo
. Slogan: No Palabra hallada Bolivia
16. Color: Verde, especificay Informacion
Latin Reps Amar!llo Bloque . faltante
WWW. Relacionado con | referencial
latinrepsperu.com lago: No
Noises mw Logo: Si Turismo Trasporte
a Slogan: No Palabra Vivencial Lacustre Informativo
17 Mun;;;a“quile Co!or: Verde, especificay Isla Taquile Hqspedaje.,, Reserva
www.taquile.net Rojo (_)scuro Bloque _ Tour Uros Allmer)tacmn
Relacionado con | referencial Escursiones
lago: No escolares
- Logo: Si Directa Tours Lago Aventura
iTRAN STU ISlogan No Palabra Per( Bolivia Bolivia, Informativo
Color: Azul, especifica Paquetes Perd,
B Amarillo Chile,
Titicac Cruise Line Relacionado con Argentina
Peru . lago: No
www.transturin.com
Logo: Si Directa Tour clasico Isla Suasi
Slogan: No Palabra Islas Informativo
Color: Azul, especifica Corredor
19.Expediciones las Amarillo/celeste aymara
balsas Relacionado con Corredor
www.balsastours. lago: Si Qechua
com
Apncis e Tajs 3 e Logo: Si Directa Tour clasico Transporte
@% Slogan: No Palabra Islas Lancha veloz Informativo
20. Jumbo travel Color: Naranja especifica Sillustani Aventura y reserva
WWW. Relacionado con Tour Luquina Kayak , bike
jumbotravelpuno. lago: No Bolivia Isla del
com sol
Hoteles Puno
oo M Logo: Si Tour clésico Transporte
e 7 Slogan: No Palabra Islas Privado Informativo
21. Kollasuyo Travel Color_: Azul, _ especifica y Sillustani Lancha veloz
www.kollasuyotravel. Amar!llo, Rojo Bloque _ Tou_r Taquile
com Relacionado con | referencial Regionales Llachon
lago: No
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Agencia de Viajes Marca Marketing Contenido Informacién Correo
Pagina web de de Otros Servicios electrénico
Buscadores Tours
Logo: Si Directa Tour clasico | Hoteles Puno, Informativo
Slogan: No Palabra Islas Tradicion Y Reserva
Color: Azuly especifica Sillustani Aymara,
Amarillo Sin Fondo Quechua
Tc travel Relacionado con de
m
ﬂ Logo: Si Directa Tour Islas Argentina, Informativo
e Slogan: No Palabra Lago Bolivia, Chile, Y Reserva
cme Color: Negro, especifica Titicaca Brasil, Ecuador- Datos de
23.Qallari Rojo, Café Pert Galapagos y Peri | contacto Puno,
' Relacionado con Bolivia Tours Paises Cusco, AQP
www.gaston- )
lago: No
acaze.com
Q Logo: Si Tour clésico | Turismo esotérico | Descripcion
24 Slogan: No Palabra Islas enislasy Datos de
Koll t Color: Azuly especificay | Tour atractivos contacto
'o'kalfukr " Amarillo Blogue vivencial regionales y
wwwtitikakakolla.¢ | pejacionado con referencial Islas Copacabana
om lago: No
Al %!E ﬁf EE&‘{E'; Logo: Si Tour clsico | Varias opciones Descripcion
e semner Slogan: No Palabra Islas de Tour Datos de
Color: Naranjay | especificay Sin fondo de contacto
. Plomo Bloque informacion
Sallda_s travel Relacionado con | referencial menciona
www.salidastravel. lago: No “Renovacion”
com
(rﬁ,@m_ Logo: Si Tour clasico | Transporte Informativo
ogan: No alabra slas errestre eserva
FeBaly | 0500 N Palab Isl terrestre y R
26. Color: Morado, | especificay | Sillustani Lacustre.
Turismo Percybal | Verde Celeste Bloque Tour Hospedaje Un
www.titicacapercyba | Relacionado con | referencial Compartidos | Hotel
l.com lago: No
Logo: Si Directa Tour clasico | Cusco, Chile, Informativo
Slogan: No Palabra Islas Brasil y Bolivia.
21. Color: Naranja, especifica Sillustani Hoteles Puno
Mundo Inka sertur | azyl
WWW.tranSmUndOper Relacionado con
u.com.pe lago: No
Logo: Si Tour clésico | Kayak Titicaca Descripcion
ANDEANWAYS .
Slogan: No Palabra Islas Transporte a Datos de
28. Color: especifica y Kayak Islas | Bolivia contacto
Andean ways Naranja/celeste/ | Bloque Titicaca Tiahuanaco Suscripcion
es.andeanways.com | Rosado referencial Grupales y Tour misticos
Relacionado con privados Turismo
lago: No Vicencial Islas.
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Agencia de Marca Marketing de Contenido Informacion Correo
Viajes Buscadores de Otros Servicios electronico
Pagina web Tours
m:@ - Logo: Si Tour clasico Tikets Cusco, Informativo
D Slogan: No Palabra Islas Machupicchu, Y Reserva
29. Color: Celeste, especifica y Sillustani Arequipa, La Compra directa
Inca lake travel | Blanco Bloque Tour paz, via web
www.incalake.c | Relacionado con referencial Regionales Copacabana,
om lago: Si Uyuni, Vuelos,
Hoteles
%@u@@&?iﬂL& Logo: Si Tour clésico | Cusco, Informativo
Wi | Slogan: No Palabra Islas -Kayak | Arequipa, Y Reserva
30. Color: Celeste, especifica y Islas Copacabana Compra directa
Great trip Naranja Bloque Sillustani Ticket Bus, via web
titicaca Relacionado con referencial Aeropuerto
www.greattriptit | lago: Si
ikaka.com
Logo: Si Pégina en Pégina en Informativo
Slogan: No Palabra Implementaci | Implementacién
Color: Verde, especifica y on
Nayra Travel Amarillo Bloque
www.nayratrave | Relacionado con referencial
I lago: No
Logo: Si Directa Tour clasico Puerto Informativo
Slogan: No Palabra Islas Maldonado Y Reserva
Color: especifica Sillustani Bus ,Tren
Andenes Reps | Verde/Amarillo Cusco
www.andenespu | Relacionado con Paquetes
no.com lago: No Cusco,Arequipa
> STTIC AC ARYEs Si Tour clésico Cusco,Arequipa | Informativo
I Slogan: No Palabra Islas , Bolivia
33. Color: especifica y Sillustani Observacion de
Titicaca Celeste/Plomo Bloque aves,
experiences Relacionado con referencial Kayac y otros
www.titicacaexp | lago: Si pero con
eriences.com informacion en
blanco
SOLMART Logo: Si Directa Tour clasico Lima Norte y Informativo
Slogan: No Palabra Islas Sur
34. Color: Amarillo, especifica Tour Aventura,
Solmartour Café vivencial Vivencial, Lujo
www.solmar.co Relacionado con Llachon
m.pe lago: NO
Logo: Si Tour clasico | Hoteles Puno Informativo
s | Slogan: No Palabra Islas paquetes Peru
35, Color: Rojo, Blanco | especifica 'y
Lima Tours Relacionado con Bloque
web.limatours.co | 1ago: NO referencial
m.pe

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo al analisis de contenido web realizado.
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4.5 Analisis de trafico web de agencias de viaje

Para el presente analisis de trafico generado en paginas web, se utilizo, la
herramienta de Similar Web, que pertenece a la compafiia de mismo nombre,
encargada de analisis de mercado online, co-fundada en 2007. Similar Web sirve
para el andlisis de todo tipo de pagina web. Esta singular herramienta proporciona
el ranking global, ranking de geografico los 5 primeros paises procedente de
busquedas Y el ranking segln la categoria y en este caso la categoria es turismo y
viajes. EIl resumen del trafico web generado en los ultimos 3 meses. Las fuentes
del trafico esta clasificada en busqueda directa de la pagina web, Links, trafico
orgénico, redes sociales, correo electronico y baner publicitario. Y muchos mas
detalles que pueden ser detallado este depende de la cantidad de trafico web
generado. De las 35 paginas web de agencias de viaje analizadas solo 15 agencias
reflejan un minimo trafico generado que es menos de 5 mil visitas en los ltimos

tres meses.

De todas las pagina de agencias de viaje de la ciudad de Puno, que fueron
analizadas, Similar Web sitaa, en primer lugar a, la agencia “Inca Lake Travel”
(Figura 16) que se encuentra mejor posicionada a comparacion de las demas
agencias de viajes analizadas. Dentro del ranking de categoria de Turismo y viaje
se ubica en puesto 29°628 lugar, a nivel del ranking global en los 2 374°133 lugar,
con un resumen de 9 300 visitas generadas aproximadamente el Gltimo trimestre,
el promedio de permanencia de un navegador de esta pagina web es
aproximadamente de 1 minuto con 09 segundos, siendo Francia el mayor pais
procedente de busqueda, seguida de Perd. La fuente de trafico es principalmente

busqueda orgénica. Por busqueda directa y Links es minimo.

Puno Travel (Figura 29) esta en la ultima posicion de las agencias de viajes
con mejor notoriedad de tréfico web, a nivel del ranking global se encuentra en los
28" 385 586 lugar, dentro del ranking de categoria de Turismo y viaje, se ubica en
puesto 226 352 Lugar, y con un resumen de menos de 5 000 visitas generadas en
el altimo trimestre, siendo Per( pais procedente de mayor busqueda. La fuente de

trafico es principalmente basada en Links. Segun resultados de Similar Web.
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Figura N°16 Inca lake travel
Fuente: Resultados de datos provistos por Similar web.
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Figura N°17 Edgar adventure
Fuente: Resultados de datos provistos por Similar web.
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Figura N°18 Allways travel

Fuente: Resultados de datos provistos por Similar web.
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Figura N° 20 Jumbo travel
Fuente: Resultados de datos provistos por Similar web.
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Figura N° 21 Kollasuyo travel
Fuente: Resultados de datos provistos por Similar web.
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Fuente: Resultados de datos provistos por Similar web.
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Figura N° 24 Titicaca cruise line Peru
Fuente: Resultados de datos provistos por Similar web.
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Fuente: Resultados de datos provistos por Similar web.
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» Figura N° 27 Sacred lake : : o

Fuente: Resultados de datos provistos por Similar web.
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- - © salidastravel.com®
D salidastravel.com® 3

Traffic by countries @

O Global Rank ™ Country Rank & Category Rank
-

#24,927,624! N/A #1,542,9971

Traffic Overview« W= [
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<5000
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. soan
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”~ R 100.00% . l

Figura N° 28 Salidas travel

Fuente: Resultados de datos provistos por Similar web.

Total Visits @

© punotravelavt.com & | - Add Competitors -
© punotravelavt.com® - e
Traffic by countries @
=
u 100.00%

O Global Rank ™ Country Rank @ A Category Rank

#28,385,5861 #419,9291 #226,3521

Traffic Overview

Traffic Sources @

Engagement
= =}

Total Visits @

<5000

NOT ENOUGH DATA e
y 000003
@e 161 I 0
» . | ‘ .

Figura N° 29 Puno travel
Fuente: Resultados de datos provistos por Similar web.
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La herramienta de Simlar Web, provee la posibilidad de hacer casos comparativos de
agencia de viajes operadoras mayoristas Lima Tours y Solmar Tour, obteniendo los
siguientes datos.

= limatours.com.pe % Vs
& Global Rank @ ™ Country Rank G

Traffic Overview «

Total Visits Engagement

Figura N° 30 Lima tours/ Solmar tour
Fuente: Resultados de datos provistos por Similar web.

La figura 31 muestra a la seccién de agencias de viaje con menor notoriedad web.
Todas agencias de viaje que no refieren lugar a nivel del ranking global, ni dentro del
ranking con un resumen de menos de 5 000 visitas generadas en el Gltimo trimestre. Segun
resultados de Similar Web y las agencias de viaje son las 14 siguientes:

Leon Tours

Suri Explorer
Misterios del titicaca
Latin Reps

NookrwhE

Q Global Rank @ ™ Country Rank G

N/A N/A

Traffic Overview =

Total Visits

[

UGH DATA

o]

Servicios receptivos titkaka 8. lIslas tours
Arcobaleno 9. Tctravel
Kafer vjajes y turismo 10. Kollatour

11. Turismo Percybal
12. Nayra Travel

13. Andenes Reps
14. Amaru tours

?

(D) Category Rank @

N/A

Engagement

Total Visits <5000
NiA

= N

- NAA

Figura N° 31 Resultado de agencias de bajo trafico web
Fuente: Resultados de datos provistos por Similar web.
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4.6 Lineamientos de Accion

La presente investigacion ademas propone que dentro del marketing online las agencias

de viaje puedan desarrollar prioritariamente las siguientes estrategias:

Planificar las estrategias de marketing online de la agencia de viajes de acuerdo a

la vision, metas y objetivos de la agencia de viajes.

- Generar la construccion de pagina web atractiva y agradable de usuario.

- Optimizar el posicionamiento de la pagina web segun las recomendaciones de la
“Guia de optimizacion de motores de busqueda de Google” herramienta disponible
online.

- Mejorar la gestion de redes sociales desarrollando la estrategia de marketing de
contenidos generando engagement 0 compromiso.

- Mejorar la gestion de presencia agencias de viaje online OTA’s.

- Mantenerse actualizados sobre estudios de perfiles del turismo receptivo que
realizan diferentes Instituciones internacionales y nacionales especialmente los
estudios de Prom - Per( que realiza anualmente. Los cuales permiten conocer las
nuevas tendencias del mercado y nuevos comportamientos de compra.

- Las agencias de viaje pueden contratar servicios de especialista de marketing online

y ventas online.
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V. CONCLUSIONES

PRIMERA: La captacion del turismo receptivo que visita la ciudad de Puno durante
el afio 2015 fue de 278 155 y del afio 2016 fue de 283 745, reflejando un 2% de
crecimiento anual; lo cual representa un impacto minimo en el turismo receptivo,
confirmando la hipétesis de la presente investigacion. Es considerado minimo
porque en la ciudad de Puno debiera haber un crecimiento alineado al promedio
nacional que es el 8%, mismo periodo (2015 - 2016). La baja utilizacion e inadecuada
aplicacion de las estrategias de marketing online desaprovecha el 6% de mercado

potencial que no es captado por las agencias de viaje.

SEGUNDA: Las estrategias de marketing online mas utilizadas por las agencias de la
ciudad de Puno el 19.8% efectla la estrategia de pagina web seguida por e-mail gratuito
con un 16.2 %. La inversion anual es de menos de $ 500 dolares americanos con 69 %
y solo el 9 % invierte mas de $ 2 000. Las agencias de viaje que respondieron al porqué
no realizan marketing online refirieron que el 6.7 es por desconocimiento, el 4.4%
refiere no es importante y la mayoria de 88% respondieron otros refiriendo diversas

razones desde no tener tiempo hasta no es necesario.

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

de $ 200 ddlares en su mayoria con 77.8%.
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VI. RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda a las agencias de viaje mejorar la utilizacion de estrategias
de marketing online los enfocandose principalmente en la optimizacion de pagina web,
mejorar el uso en las redes sociales, en agencias de viaje online y otros que estan mas

detallados en los lineamientos de accion.

SEGUNDA: Se recomienda a las instituciones gubernamentales como DIRCETUR, la
subgerencia de turismo de la Municipalidad de Puno que apoyen con capacitaciones

especializadas de marketing online a las agencias de viaje.

TERCERA: Se recomienda a la Escuela Profesional de Turismo que puedan
implementar dentro de la curricula de formacion académica cursos con respecto a
estrategias de marketing online para el turismo y facilitar conocimientos practicos a los
alumnos de generaciones en formacion pudiendo ser llegar a ser una especialidad para
el profesional en turismo ya que el marketing es un tema amplisimo, méas aun, en el

creciente ambito online.

CUARTA: Con la adecuada aplicacién de estrategias de marketing online, la ciudad
de Puno junto al atractivo principal como es el Lago Titicaca cuenta con la posibilidad
de poder convertirse un destino turistico inteligente, pues con el mejor
aprovechamiento de la actual infraestructura y herramientas tecnolégicas como son los
smartphones, tablet, laptops, etc. facilita la interaccion de los turistas con la poblacion
local, las agencias de viaje juntos a las demas empresas de servicio turistico y el
entorno, aportando asi al desarrollo sostenible del turismo. Todo ello brindaria a la
ciudad e Puno una ventaja competitiva a través de la innovacion tecnoldgica pudiendo

incrementar la calidad de experiencia del turista en el destino.
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Anexo A Frecuencia de actualizacion de Pagina Web

Si deseas mejorar la relevancia en internet de tu Pagina Web y aparecer entre los primeros
resultados cuando alguien realiza una busqueda en Google, una de las mejores cosas que
puedes hacer para lograrlo consiste en actualizar frecuentemente los contenidos de tu
Pagina Web.

Esto es debido a que los principales buscadores de internet (Google, Bing, etc.) en la
practica ignoran aquellas paginas web cuyos contenidos no se actualizan con frecuencia,
considerandolas como irrelevantes y relegandolas a las Gltimas posiciones en sus paginas
de resultados.

Por tanto, es muy recomendable actualizar frecuentemente los contenidos de una Pagina
Web para mejorar su relevancia y su posicionamiento en los buscadores. Y una forma
sencilla de actualizar con frecuencia los contenidos de una Pagina Web consiste en afiadirle
un Blog. El Blog te permitira afiadir periédicamente:

« Cualquier informacién relacionada con el sector dentro del cual se encuentra
enmarcada tu Pagina Web.

« Cualquier noticia que resulte de interés para el publico al que va destinada tu
Pagina Web.

+ Ofertas para tus clientes, avisos, etc.

Gracias a estas actualizaciones periodicas del Blog de tu Pagina Web, conseguiras al
mismo tiempo afiadir con frecuencia nuevos contenidos a tu Pagina Web, y si estos
contenidos son de calidad, conseguiras mejorar su relevancia y su posicionamiento en los
buscadores.

Una vez que sabemos que debemos afadir periodicamente nuevos contenidos de calidad a
nuestra Pagina Web, podemos preguntarnos con qué frecuencia deberiamos hacerlo. Y a
esta pregunta es a la que pretende dar respuesta esta entrada de nuestro Blog.

Recientemente, la empresa Hubspot, especializada en la creacion de software orientado al
marketing online, ha publicado un interesante estudio que puede ayudarnos a conocer con
queé frecuencia debemos actualizar nuestra Pagina Web. Este estudio esta basado en los
datos reales de 4000 clientes de esta empresa y los resultados del mismo muestran la
existencia de una fuerte correlacion entre la frecuencia con la que se actualiza un Blog y
el nimero de visitas que éste recibe.

Segun los resultados de este estudio, aquellos Blogs que se actualizaron entre 16 y 20 veces
al mes consiguieron mas del doble de trafico que los que tan sélo se actualizaron menos
de 4 veces al mes. Del mismo modo, aquellos Blogs que se actualizaron al menos 20 veces
al mes consiguieron 5 veces mas trafico que aquellos que se actualizaron menos de 4 veces
al mes.

En este estudio también se muestra una correlacion entre el nimero de “leads” conseguidos
y la frecuencia de actualizacion de un Blog. Un “lead” es un término inglés que se utiliza
para hacer referencia a un cliente potencial, es decir, a alguien que ha declarado su
intencion de adquirir un determinado producto o servicio. Segun los datos del estudio,
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aquellas empresas que actualizaron su Blog Corporativo entre 16 y 20 veces al mes,
consiguieron 3 veces mas “leads” que aquellas que no actualizaron su Blog Corporativo.
Ademas, aquellas empresas que actualizaron sus Blogs Corporativos al menos 20 veces al
mes consiguieron casi 4 veces mas “leads” que aquellas empresas que no actualizaron su
Blog Corporativo.

Los datos de este estudio también nos indican que los Blogs que contenian muchas entradas
consiguieron mas trafico que aquellos con pocas entradas. Asi, los Blogs con mas de 200
entradas obtuvieron 4,6 veces mas trafico que los Blogs con menos de 20 entradas. Del
mismo modo, los Blogs Corporativos con mas de 200 entradas consiguieron 3,5 veces mas
“leads” que los Blogs Corporativos con menos de 20 entradas.

El estudio llevado a cabo por la empresa Hubspot también muestra que existe una
correlacion entre el nimero de paginas diferentes de las que consta una Pagina Web vy el
trafico y los “leads” que ésta recibe. Asi, los datos muestran que aquellas Paginas Web que
constaban de entre 401 y 1000 paginas obtuvieron 9 veces mas trafico y 6 veces mas
“leads” que las Paginas Web que constaban de un numero de paginas entre 51 y 100.

A la vista de toda esta informaciéon, queda claro que existe una fuerte correlacion entre la
frecuencia con la que se actualiza un Blog o una Pagina Web y el numero de visitas que
recibe o el numero de “leads” que puede generar, de modo que, aquellos Blogs o Paginas
Web que se actualizan con mayor frecuencia obtienen en general un mayor numero de
visitas y un mayor nimero de clientes potenciales.

http://www.karakana.es/diseno-web/blog/%C2%BFcon-que-frecuencia-debo-actualizar-
mi-pagina-web
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Anexo B Las redes sociales mas usadas en 2017

I ACEEEIR

facebook. p—c

| [NKeDiN
—
Facebook, de nuevo a la cabeza I TRTTER

Facebook sigue estando en la parte alta_de
nuestra lista de redes sociales mas usadas y
sube hasta los 1.860 millones de usuarios
en todo el mundo. Su cambio de las
imagenes por video parece que funciona, por
eso han ido mas alla para adentrarse en las
videos en directo con Facebook Live. Tanto
es asi que hace poco se han retransmitido los 349 -
primeros partidos de fatbol en directo a través Ewdie realizado por milones de usuarios
de Facebook en Espafia. Infografia realizada por muLTIPLICaLIA ;35’

You(TT)

YouTube, la segunda red social mas usada

Tal y como en afios anteriores, lo videos tienen mucho peso, de ahi el segundo puesto de
Youtube.Sin embargo, advertiamos de que Youtube no debia descuidarse, ya que sus
competidores crecen a un ritmo bastante elevado, mientras que Youtube sé6lo ha subido en 25
millones de usuarios.

Estamos seguros de que tendrén que esforzarse si quieren seguir manteniendo la segunda
posiciénel afio que viene. De ahi que hayan introducido una nueva aplicacién para poder
captar més usuarios. Se llama Youtube Go y permitira descargar los videos para poder verlos
cuando se desee sin necesidad de conexién a internet.

(gns'mgmm

Instagram, en el podium de las redes méas usadas

Algo que parecia ya desde el afio pasado se convierte en realidad en este. Instagram, con 600
millones de usuarios se encuentra en el pédium de redes sociales més usadas, aumentado
en 200 millones. De nuevo la explicacion puede estar en los videos. Instragram ha introducido
también losvideos en directo, en los que puedes saber quien te esta viendo e interactuar. Durante
este afio también cambi6 la duracion maxima de los videos aumentandolo hasta un minuto.
Seguro que las funciones de shopping y la de Instagram Stories haran que durante el afio
proximo veamos como los usuarios de Instagram aumentan, quién sabe si llegando a alcanzar
a Youtube.

https://www.multiplicalia.com/redes-sociales-mas-usadas-2017/
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Anexo C La importancia de las redes sociales para las empresas

Al igual que se hace necesario estar bien situado en la via publica, en el mundo
online es imprescindible estar presente alli donde estén los internautas, donde
esta el conglomerado social y, por ello, la pregunta que nos hacemos es; ¢ dénde
estan situados la mayor parte de los internautas?

En este breve articulo, nos gustaria invitarlos a realizar una pequeia reflexion
sobre si es necesario 0 no estar presente en las redes sociales, a continuacion
vamos a exponer una serie de datos sobre la consolidacion del uso de las redes
sociales y por tanto demostrar como pueden las redes sociales ayudar a mejorar
la visibilidad de nuestro negocio en la red.

e 7 de cada 10 usuarios se conecta una hora o mas por dia a una red social.

e En 2011 las 4 palabras mas buscadas en Google han sido redes sociales
(Facebook, Youtube, Tuenti y Twitter).

o EI 79.5% de los internautas pertenece a alguna red social.

o Al 84% de los usuarios no les importa recibir mensajes de marcas en las redes
sociales y el 52% de los usuarios se hace seguidor de alguna marca.

e Facebook cuenta con un 76% de uso en las redes sociales.

o Twitter es utilizado por un 5% de la poblacion costarricense en las redes
sociales.

La conclusién es clara, los internautas dedican la mayor parte de su tiempo a
navegar por las redes sociales, convirtiéendose estas en el mejor escaparate
posible para su empresa. ¢Acaso queremos seguir negando la realidad? Para
muchas empresas adentrarse en los medios sociales es una aventura, para otras,
todo un desafio que intentan aprovechar al maximo para conseguir captar clientes
o0 mejorar la imagen de marca. Con las redes sociales, es posible estar presente
en infinidad de sitios al mismo tiempo, sin la necesidad de realizar grandes
desembolsos.

Solo necesita a un buen experto que le ayude a encontrar su sitio en la red, dado
que no es solo “postear en Facebook”, si no generar una campafia con objetivos
especificos por un profesional que maneje certeramente el uso de las redes
sociales, dado que son la primera cara ante el gran publico, y en algunos casos,
sobrepasando el uso de las paginas web.

http://www.zewsweb.com/redes-sociales/la-importancia-de-las-redes-sociales-para-las-
empresas/
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Anexo D Community manager

Por: Ricardo Fraile Rojas

Con la salida de Facebook y Twitter al publico, desde el
afno 2007, empezaron a crearse nuevos cargos en
distintas empresas y agencias de publicidad para
aprovechar los nuevos medios sociales y comunicarse de
forma directa con sus clientes potenciales.

Es ahi donde empezaron a publicarse vacantes en las que
buscaban algo que parecia increible, pues buscaban
personas para que administraran cuentas de ambas

redes sociales, cuando al resto de funcionarios de una

empresa se les tenia prohibido el acceso a ellas.

Es contradictorio, pero aun sigue funcionando asi. Por eso, es uno de los empleos mas apetecidos por
jovenes que disfrutan y aman la tecnologia y las posibilidades de comunicarse de varias formas a través de
Internet.

éQué es un community manager?

El perfil de este cargo, generalmente, hace referencia a un joven-adulto que estudio carreras relacionadas
con publicidad y comunicaciones. En algunos casos, incluso abogados e ingenieros industriales son
contratados por cumplir con las habilidades necesarias.

Entre estas habilidades, la mas basica y primordial consiste en contar con buena redaccion y ortografia
impecable. Muchos copywriters o redactores creativos lo hacen bastante bien en este sentido, pues lograr
crear textos llamativos para los contenidos de una marca.

La traduccién al espafiol del término community manager viene siendo algo asi como gestor de
comunidades, las cuales se encuentran agrupadas en redes sociales digitales como Facebook, YouTube,
Instagram y Twitter. No debe confundirse con un social media manager.

Las habilidades que debe tener una persona que aspire a este cargo van de la mano con la creatividad,
capacidad de analisis, compromiso y, en especial, saber “escuchar”. Esto se refiere a saber leer los
comportamientos de las personas que siguen a la marca que tiene a cargo.
Es decir, estar atento a los comentarios, preguntas, dudas y exigencias de quienes interactian en las
distintas publicaciones que se realizan a lo largo del mes. Luego, con esta informacidn, sacar datos y cifras
que sean Utiles para la generacién de nuevos contenidos, estrategias, contingencias en crisis y todo lo que
esa informacion permita producir.

¢Qué hace un community manager? Debe monitorear diariamente todo lo que ocurre con sus
comunidades y estar al tanto de las diferentes tendencias que van surgiendo en Internet. Su labor consiste
en dos tareas principales que se dividen en muchas otras.

Una de ella es lo mencionado mds arriba, administrar las redes sociales de la marcaque tenga a cargo. Esto
incluye muchas acciones que se relacionan con publicar, programar, editar, configurar, y compartir
contenidos que van dese piezas graficas, hasta videos, animaciones y articulos.

Los contenidos pueden tener distintos objetivos de comunicacion: generar recordacion de la marca,
anunciar un evento, un lanzamiento, conocer la opinion de los usuarios frente al producto o servicio,
entretener, educar, vender de forma directa, etc.

http://blogs.eltiempo.com/riclargo/2017/02/09/que-es-y-hace-un-community-manager/
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Anexo E Agencias de viaje, touroperadoresy OTAS |

THE USE OF ONLINE TRAVEL AGENTS IN 2016

Tour and activity providers who look past the hurdles to using OTAs find it worth the effort

Only 41% of suppliers use OTAs to increase exposure

S T T T

What's stopping companies from using OTAs?

“I've never thought of using an OTA"

@ “l can't afford the commission”

‘ 69% of companies using OTAs
report an increase in bookings

“It takes too much time to set up”®

Companies using OTAs receive Lo -
z It's too confusing
on average 20% more bookings
ul per year @

“l get enough bookings already”

“r;f\:]ﬂﬁ_\ h
N L98 8818

80% of companies are only willing to work
with an OTA if they charge less than 15%
commission. Yet...

71% of those who work with OTAs believe
that the commission is fair based on the
results OTAs bring.

Successful
companies use an
average of

72% are planning to use more 3
distribution channels in the coming

year, regardless of whether they're .
already using one or not, OTAs at a time

TREKK Cf-::i}SOFT
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Interesante infografia sobre la importancia de las OTAs (Online Travel Agencies) en la
distribucion turistica del sector de actividades y ocio. Aunque el analisis es del mercado
americano, no deja de dar pistas sobre el panorama de la distribucion turistica online en
general.

El estudio realizado por Trekksoft recoge datos ilustrativos, entre los més destacables
sefalaria:

e SoOlo el 41% de los proveedores turisticos utiliza las OTAs para mejorar su exposicion.

o EI 69% de las compafiias que las utilizan manifiestan que le proporciona un incremento
en las reservas y que reciben un 20% mas de reservas al afo.

e Entre las razones para no utilizarlas se encuentran que el 32% nunca ha pensado en
hacerlo, el 25% no se puede permitir la comision, el 20% considera muy complicado su
“arranque”, el 17% que es muy complicado la gestion y solo el 6% se encuentra en ese
deseable nicho en el que consideran que tienen suficientes reservas y que no necesitan mas.

o El gran factor de rechazo sigue siendo la comision: el 80% de las compafias desearia
trabajar con OTAs si éstas cargasen menos del 15% de comision...

o Las compafiias mas exitosas utilizan 3 OTAs a la vez en su comercializacion.

e ElI 72% tiene planificado utilizar més canales de distribucién en el

futuro independientemente de si ya los estan utilizando o no.
Viendo estos datos cabe esperar, a pesar del enorme peso de determinados players en el
sector, que siga existiendo hueco en el mercado para toda solucion que permita la
organizacion de oferta complementaria y su conexion con la demanda de manera sencilla
y a un coste inferior al 15%. Mientras tanto, los proveedores mas especializados en
marketing digital llevan las de ganar.

https://www.ida.cl/blog/marketing-digital/papel-director-marketing-proyecto-digital/
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Anexo F Papel del director de marketing en un proyecto digital
Y\ W

| director de marketing digital es el encargado de configurar ‘
’Q \ v\t‘eﬁ\et. spwork

. . H g marketng
la presencia online de la empresa y captar clientes en los .~ b m ‘;6‘ rnereriends.
distintos canales. Te contamos cudles son las tareas que WUSET \v«m
debe realizar y los conocimientos que necesita para lograr e \gta p\od
estos objetivos. &PKGV\Y‘Q
COMPU
MARKETING DIGITAL13 MAYO 20154M LEC > WWW“&‘) Wdes
' Sharin 9 <€ OFC\'\‘(W USW ’4
La masificacién del uso de Internet y el desarrollo de e Go “""CN“
. ’ . . mm\g\ W
comunidades en linea configuraron un espacio de cial media

S
comunicacién abierta donde la presencia de las empresas se é

vuelve compleja. En este escenario, la personalidad e
imagen de marca se construyen a través de las publicaciones, la interaccidn con los usuarios y las
conversaciones generadas.

Todas estas acciones deben ser coordinadas en un plan general a cargo del director de marketing digital,
un profesional responsable por el desarrollo, implementacién, mognitoreo y optimizacion de las
estrategias.

Para lograr generar este plan, el director de marketing debe liderar el cambio interno de la empresa o
compaiiia para subirse a lo digital, por lo que parte de su trabajo serd convencer a los usuarios internos
del potencial y la importancia de la presencia en Internet. Ademas, debe entender a los clientes, las
comunidades y a los usuarios de la marca para encontrar formas atractivas de hacer llegar los productos y
servicios a ellos, a través de las plataformas digitales.

¢CUALES SON SUS RESPONSABILIDADES?

Considerando los objetivos del proyecto y las caracteristicas particulares de la empresa, el director debera
disefiar un plan inicial de comunicaciones y marketing en las primeras etapas. Una vez que la plataforma
digital ha sido lanzada y la estrategia se ha puesto en marcha, tendréa las siguientes tareas:

Desarrollar y ejecutar la estrategia de marketing digital de la compafiia.

Buscar formas de entender las necesidades de los clientes y los usuarios digitales.

Coordinar el trabajo con otras areas de la compafiia para la ejecucion de la estrategia digital de la marca.
Establecer una metodologia de trabajo para el equipo de marketing.

Gestionar los tiempos de trabajo y definir las metas de cada profesional en el &rea para asegurar un buen
nivel de productividad y eficiencia.

Medir, analizar y reportar el funcionamiento de todos los esfuerzos del area.

Manejar el presupuesto del &rea y monitorear las inversiones.

Llevar a cabo actividades para generar leads.

Optimizar y monitorear el manejo del sitio y los canales digitales para conseguir prospectos.

Definir las métricas clave y los criterios para medir el ROl de las acciones.

Desarrollar, probar y evaluar nuevos canales de marketing.

Supervisar el contenido digital en todos los formatos y canales.

Identificar las nuevas tendencias para adaptar la estrategia.

Buscar nuevas técnicas de crecimiento. Investigar las tecnologias emergentes y evaluar su adopcion.
https://www.ida.cl/blog/marketing-digital/papel-director-marketing-proyecto-digital/
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Anexo G Lanzamiento de primera campafia de publicidad online

Si estas convencido de la relevancia de Internet para vender (en el caso de tener un negocio fisico)
o si ya tienes una tienda online, ha llegado el momento de tirarte a la piscina y dedicar un
presupuesto para hacer publicidad online. Aqui te pongo tres razones para empezar ya:
1. Identificas tu publico objetivo: estoy seguro de que ya sabes a quién quieres vender tu
producto. Sin embargo lanzar una campafia de publicidad online en muchos soportes web al
mismo tiempo te puede ayudar a identificar clientes potenciales que no hubieras podido
imaginar. Alli donde la gente hace clic en tus anuncios hay un interés por tus productos.
2. Obtienes datos concretos: en internet todo se puede medir. Cuando decidiste montar tu
proyecto online seguro que has hecho un Excel para saber si merecia la pena lanzarse o no.
Creando tu primera campafia de publicidad vas a poder medir en concreto las diferentes
ratios de conversion para luego optimizar tu retorno sobre inversion.
3. Te das a conocer: si montas una tienda fisica la gente va a pasar si o si delante de tu puerta
porque estas a pie de calle. En el mundo online no es asi. Puedes tener la mejor pagina web
del mundo, pero si no te das a conocer nadie va a llegar a tu tienda. Lanzar tu primera
campafia de publicidad online ayuda a captar las primeras visitas. iSi haces las cosas bien
deberian convertirse en clientes!
¢Qué es una campafia de publicidad online?

Para ser honesto lo que encuentras en la Wikipedia es un poco confuso. No recibes una definicion
precisa de lo que es la publicidad en Internet. Resumiendo se puede definir de la manera siguiente:
“La publicidad online utiliza canales y herramientas para consequir visitas de pago para una pdgina
web con el objetivo de consequir registros de clientes potenciales y ventas para un negocio”.

Una campafia de publicidad online combina canales y herramientas para conseguir ingresos a
través de Internet. Una parte esencial es la pagina web porque aqui se efectla la accion de registro
o venta. Uno de los canales mds populares para captar usuarios son los anuncios en buscadores.

Herramientas de la publicidad en Internet

Existen una multitud de herramientas para realizar campafias de publicidad en Internet. Te dejo
una pequefia seleccion:

Pagina web: tipicamente las visitas que consigues a través de los diferentes canales
llegan a tu presencia online con el objetivo de generar contactos y ventas.

Pagina de aterrizaje: se trata de una pagina especifica para una oferta concreta que no
tiene navegacion para centrar todos los esfuerzos en conseguir ventas de este
producto.

Banner: son la version grafica de tu material promocional. Digamos que es como un
cartel pero para colgarlo en una web donde se promociona tu negocio. Anuncios de
texto: este formato ofrece la ventaja que no se requiere un disefiador porque consiste
Unicamente en el texto escrito. Es el formato que se utiliza sobre todo para la
publicidad con Google Adwords.

Enlaces: otra opcion que tienes es simplemente colocar un enlace en paginas web que
apunta hacia tu propia web.
http://www.cursopublicidad.es/por-que-lanzar-tu-primera-campana-de-publicidad-online/
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Anexo H Encuesta de agencias de viaje y turismo receptivo.

- Encuesta de agencias de viaje:

Universidad Nacional del Altiplano - Facultad de Ciencias Sociales

Escuela Profesional de Turismo

Por favor Marque con un v

MNombre de la Agencia de Viaje:

£Realiza publicidad Online? Continde

Sif)

£Cudles son los canales y estrategias de Marketing Online que mas utiliza?

[ JE-mail Gratuito (Hotmail, Gmail, etc.)

[ ] Redes Sociales SMM: Social Media
Marketing

[ ) Pagina web

[ JE-mail marketing (Compra Base de datos)
( JAnuncio Banner

| )Directorios Online

| JPrograma Publicitario (Ad words)

( ) Anuncios pagados en Google adwords

( ) Anuncios pagados en Facebook adds

[ ) SMO: Social Media Optimizacion

() Inbound {de contenido)

Mo [ ) Pase a la pregunta “A" )

( JPublicidad en Blogs de viaje

( JPublicidad pagada en paginas

( Jutiliza publicidad Mdavil

( ) Aplicaciones

( ) Amazon

() Apple

( ) Afiliados

[ ) Newsletter

( ) SEM: Search Engine Marketing
( JSEO: Search Engine Optimization
[ ) Otros..........

£Cudl es el promedio de Inversion Anual de todas sus estrategias de marketing Online que utiliza?
‘Menos de $ 500{ ) -De $500a5 1000{ } -De $ 1000a $ 2000 ( ) -De S 2000 a mas{ )

“A" % : éPor que?
[ IMe parece poCo seguro
[ 1Que es muy caro

[ )Mo confio
[ JNo es importante

£Cuenta con una Pagina Weh?
Si() Continde. Mo () Salte ala siguiente pregunta.

£Con gué frecuencia actualiza (Disefio, informacion) su Pagina Web?
{ }5emanal [ JMensual [ ¥Trimestral [ 15emestral

£5u agencia de viajes cuenta con Redes Sociales?
Si() Continde. No () 5alte a la siguiente pregunta.

£Cudles son las redes sociales que mas utiliza su agencia de viajes?

| JFacebook [ Yaoogle Maps
[ yTwitter { WouTube

{ Minstagram [ ¥snapchat

[ Yaoogle plus { JLinkedin

Repositorio Institucional UNA-PUNO
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[ JPor desconodimiento
[ JOtros e

[ JAnual { IMas de una afio

[ JPinterest

[ Whats&pp
[ MWaze

[ }Otros
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£Cuenta con un Encargado Especializado que administre sus redes sociales? Si() MNai)

EUtiliza Agencias de Viaje Online?

5i() Continge. Mo (] Salte a la siguiente pregunta.

éCuales son las agencias de viaje online [OTAS) que utiliza?
[ JTripAdvisor [ JTravelocity [ JExpedia [ JOtros...........
[ IMundao viajes [ Jericeline [ JDespegar ( Jninguno

i Realiza campafias de publicidad Online?

5i() Continue Mo ( ) Pase a la seccién “B” 9

£Cudles son las Campanias de Marketing Online que mas realiza?

[ JCampanas en temporada alta [ ) Camparia de pure branding
[ JCampanas en temporada baja [ ) Camparia de branding v trdfico
( JCampanas para fechas festivas [ ) Camparia de trdfico y conversiones

cAproximadamente cudanto es el presupuesto Anual que utiliza para dichas Campafias?
-Menos de $200() -De 5200 a 5500 anual({) -De 5500 a5 1000 anual() De 51000 amas ()

éCual es el alcance de sus campafias publicitarias online?
Idiomas: [ )Espafiol {)ingles [ JFrancés [ )Aleman [ JAsidtico { )Otros .............
Edad: | ) Menos de 15 afios () 15 - 25 afios ()26-35afios ()36-45afios ()46-55afios | )56 a
mas afios
liCuéIes son los canales que utiliza para camparias publicitarias online?
[ ) Medio electrdnico de empresa a turista
[ ) Agencias mayoristas de Lima
[ ) Agencias mayoristas del extranjero
[ ) Agencias de viaje Online {OTAS)

ran 9

£Cuenta con un Responsable Especialista de Marketing Online? Si{ ) Continde Mo( ) Salte a la siguiente pregunta

£Cudn rentable le parece invertir en marketing online?
[ IMuy rentable { JRentable [ JPoco Rentable [ JNo es rentable

Considera que el marketing Online es:
[ IMuy Importante [ Wmpartante [ JPoco Importante [ )Mo es importante

iMuchas Gracias!
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- Encuesta del turismo receptivo:

Universidad Nacional del Altiplano - Faculiad de Ciencias Sociales
Escuela Profesional de Turismo

Responda con un check v
Macionalidad: F() M()
Edad ( )Menos de 25 afios Estado civil: [ )De UsS 100 000 3 mas.
( )26 -35 afos [ JSoltero
[ 136 - 45 afios [ JCasado o conviviente COcupadion:
[ M6-55ahos [ J5eparado { JEstudiante
( 156 @ mas afios { Viudo [ |Profesional Técnico
Gradg de !nstrucc'mrl: Ingreso Anual { JProfesional Ejecutivo
[ ) Primaria { ) Menos de US5 10, 000 [ JTrabajo en servicio, comercio,
( ) Secundaria [ ) Mas de USS5 10 000 ventas
[ ) Tecnico [ ) Mas de USS 20 000 [ JProfesor
[ Univerﬁitaria { ) Mas de USS 40 000 { Yubiladeo / retirado
[ ) Maastria { ) Mas de USS 60 000 [ JOtros
{ ) Doctorado { ) Mas de US580 000

En el momento compro su servicio de v viaje utilizd: Una computadora o laptop( ) Tablet / Smartphone( )  Otros{)

Canales utilizo para decidir su visita a Puno
Google () Apple{ ) Amazon| ) OTAS (] Redes sociales { ) Otros ()

£0ué agencias de viajes Online {OTAS) Utiliza con mayor frecuencia?

[ } Tripadvisor [ } Travelocity [ } Mundo Viajes
[ ] Expedia [ ] Bocking [ JOros. e
[ ] Priceline [ ) Despegar [ ) ninguna

£Ud. Comparte la experiencia de su viaje en redes sociales? 5i{]  Mof)
£0ué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?
g
0000OPAROOLD 22
£Cudndo Ud. Llego a la ciudad de Puno le gustaria haber sido atendido mediante sus redes sociales?

[ )5iiCuales? () Whatsfpp () Messenger () Facebook | ) Twitter | }Jinstagram [ }Snapchat Otros...oe..
[ I No

Bloggeros de viaje que Ud. Utiliza o Conoce

{ JTriphacker [ Iy one way

[ J]Nomadic Matt ) Others...........
[ JTraveldudes { JNinguno

[ Wiajero callejero SO = -~ Tui 14 |

() Guias Viajar
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Anexo | Lista de agencias de viaje PromPeru y arribos de turismo receptivo Puno

- Lista de agencias de viaje PromPeru Puno
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- Arribos de turismo receptivo Puno

DEMANDA TURISTICA SEGUN ME
ANCS : 2
DIRECCION DE TURISMO ‘

MES NACIONAL Evol. - EXTRANJERO Zvol.
ANO 2015 | 2016 % 2015 | 2016 %
Enero ‘ 14731 15980 3.48 17226 16594 357
Febrero , 22358 21158 -5.36 | 13713 15264 11.31
Marzo 12264 14399 17.41 16149 20875 9.54
Abril 12402 15326 23.58 | 23090 24223 4.97
. Mavo = 12761 17188 34 69 24053 26977 12.12
L Junio 13113 18369 24.83 22640 23438 352
f Julio 14897 19242 | 29.17 20451 30431 3.33
- Agosto , 15609 19749 | 28.52 | 32097 32242 0.45
Setiembre 13323 17378 | 30.44 28042 28281 D&5
Octubre 14609 17921 22.74 30739 29506 407
Noviembre - 15722 . 18098 15.11 23654 21783 -3.04
Diciembre i 14288 17061 16.41 | 14275 14063 -1.49
TOTAL 176075 | 209879 | 278155 | 283745
FUENTE: D/RCETUR-PUNO ] (
02/03/2077
DEMANDA DE TURISTAS EN LA CIUDAD DE PUNO 2016
DIRECTION DE TURISMO .
ARRIBOS o Evol.
MSS NACIONALES [ EXTRANJEROS TOTAL %
Enero 15980 18594 32574
Febrero 21158 32.40 15264 -3.01 36422 11.81
Marzo 14399 -31.85 20975 37.21 25374 -2.88
Abrit 15326 6.44 24223 15.49 39548 | 11.80
Mayo 17188 42.15 28877 11.37 44185 | 1187
Junio 16369 .4.76 23438 -12.13 35805 Q.37
Juiio ' 13242 17.35 30431 29.83 48673 24 79
Agosto 16749 2.33 32242 5.95 51931 437
Setiembre 17378 -12.01 28281 -12.20 455859 -52.18
Cctubre 17931 318 29506 4.33 47437 | 3.9
Noviembre 18053 0.93 21753 25.28 39851 | -13.93
Diciembre 17061 573 14083 -25.35 31124 | 22185
TOTAL 208879 | I 283745 | 493524 !
FUENTEZ -+ DIRCETUR-PUNO
§2/03/2017
"
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Anexo J Glosario de términos

Booking: Traducido es “reserva” o “contratacion” Booking.com forma parte de The
Priceline Group, una de las mayores plataformas de reserva para a los viajeros
con la oferta de alojamientos, apartamentos, casas, resorts de lujo, gestion
familiar y hasta iglis y casas en los arboles. Disponible en formato we y aplicacion

movil.

Engagement: Es el arte de crear una relacion de amor incondicional hacia una
marca“. Sé que suena muy idealista y casi utdpica, pero en verdad es algo
alcanzable y debe de ser un objetivo obligado en practicamente cualquier accion

de marketing

Facebook: Conformado por dos palabras inglesas que son “face” que proviene
que significa “cara” y “book” que quiere decir “libro”. Mayor red social en linea

utilizada a nivel global.

Inbound: Traducido es “de llegada” es una de las tendencias en el marketing. Se
ha revelado como uno de los sistemas mas eficaces para dar visibilidad a las
marcas en Internet, atraer a los clientes potenciales de un modo no agresivo,
fidelizar a los usuarios y, en definitiva, crear un canal de captacién propio para

cada empresa.

Instagram: Es una red social y aplicacién para subir fotos y videos. Sus usuarios
también pueden aplicar efectos fotogréaficos como filtros, marcos, similitudes

térmicas,

Onnline: Es una palabra inglesa que significa en linea. El concepto se utiliza en el
ambito de la informética para nombrar a algo que esta conectado o a alguien que

esta haciendo uso de internet.

Snapchat: Es una aplicacién mévil. Snap es el nombre que reciben este tipo de
fotografias y el usuario puede controlar el tiempo en que la otra persona puede
visualizar la imagen, (entre uno y diez segundos) al terminar este tiempo
desaparece de la pantalla del teléfono del destinatario y borrados del servidor de

la aplicacion.

84

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis



https://es.wikipedia.org/wiki/Red_social
https://es.wikipedia.org/wiki/Aplicaci%C3%B3n_m%C3%B3vil

Universidad

TESIS UNA - PUNO Nacional del

TripAdvisor: es un sitio web estadounidense que proporciona resefias de

contenido relacionado con viajes.

Twitter: Es una de las redes sociales que comparte informacion a través de
mensajeria instantdnea que no superen los 140 caracteres. Es un término en

ingles que en nuestro idioma significa “trinar” o “gorjear”

Web es un vocablo inglés que significa red, telarafia o malla. El concepto se utiliza
en el &mbito tecnoldgico para nombrar a una red informética y, en general, a

Internet.

WhatsApp: Proveniente de las palabras “What’s up” traducido como “; Qué hay
de nuevo?” o “;Como andas?” y unido a la palabra “app” para referirse a una
“application” es decir, a una aplicaciéon. Es el nombre de una aplicacion que
permite enviar y recibir mensajes instantaneos a través de un teléfono movil
(celular). El servicio no solo posibilita el intercambio de textos, sino también de

audios, videos y fotografias.

Youtube: Es un servicio gratuito de acceso compartido a videos en internet, Se
ha convertido en el mas grande, importante y principal canal de comunicacion y
promocion de videos, y en uno de los iconos de referencia de la web social. Se
ha transformado en la mayor biblioteca audiovisual de la historia de la humanidad,
se considera como el mejor medio de difusién y conocimiento, ya que es un
servicio que permite a cualquier usuario encontrar informacioén contenida dentro

de los videos.
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