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Resumen

La indagacion actual se ejecutd con el propdsito de establecer el vinculo
entre el marketing digital y posicionamiento de la marca en agencias de turismo
del Cusco 2024. Con este fin, se persiguié una metodologia cuantitativa, tipo
basica, nivel correlacional y de disefio no experimental, con una muestra
probabilistica de 384 turistas, a los que se les administro el instrumento del
cuestionario. Los hallazgos evidenciaron que predomina una relacion
significativa entre ambas variables de estudio por competencia a un valor
p=0.000 y Rho=0.721, entre el marketing digital y el posicionamiento por
atributo a un valor p=0.000 y Rho=0.734 y entre el marketing digital y el
posicionamiento por beneficios a un valor p=0.000 y Rho=0.709. Concluyendo
que prevalece una relacion significativa entre el marketing digital y
posicionamiento de marca en agencias de turismo del Cusco 2024, a un valor
p=0.000 y Rho=0.713, lo que conduce a la aprobacion de la hipétesis alterna y

al rechazo de la hipétesis nula.

Palabras clave: Marketing, Digital, Posicionamiento, Marca.



Abstract

The current research was carried out with the purpose of determining the
relationship between digital marketing and brand positioning in tourism
agencies in Cusco 2024. To do this, a quantitative approach methodology,
basic type, correlational level and non-experimental design was pursued, with a
probabilistic sample of 384 tourists, to whom the questionnaire instrument was
administered. The findings showed that there is a significant relationship
between digital marketing and positioning by competence at a p-value = 0.000
and Rho = 0.721, between digital marketing and positioning by attribute at a p-
value = 0.000 and Rho = 0.734 and between digital marketing and positioning
by benefits at a p-value = 0.000 and Rho = 0.709. Concluding that a significant
relationship prevails between digital marketing and brand positioning in tourism
agencies in Cusco 2024, at a p value = 0.000 and Rho = 0.713, which leads to
the approval of the alternative hypothesis and the rejection of the null

hypothesis.

Keywords: Marketing, Digital, Positioning, Brand.



INTRODUCCION

La globalizacion es un proceso inevitable que afecta a todas las
actividades econdmicas, incluido el sector turistico, donde muchas
organizaciones se encuentran en transicion desde una perspectiva de
marketing tradicional a uno digital, donde este ultimo otorga una agrupacion de
herramientas y tacticas que ayudan a las organizaciones turisticas a
promocionar y ofrecer sus productos y servicios de manera eficiente,

permitiéndoles abarcar a un publico mas extenso y diverso.

Efectivamente, el marketing digital no solo se emplea para la venta de
productos fisicos, sino también para la promocién y consolidacion de la
identidad corporativa de las organizaciones turisticas, pues a través de estas
estrategias las organizaciones pueden establecer una presencia sélida en linea
y posicionarse en su sector de mercado. Ademas, puede contribuir a que las
entidades puedan diferenciarse, mediante la elaboracién de informacion

atractivo y relevante y la ejecucion de estrategias de redes sociales.

A pesar de ello, las organizaciones no estan aprovechando los
beneficios de los nuevos instrumentos digitales, lo que les impide obtener
ventaja de las oportunidades que estas tecnologias ofrecen. Ello esta
provocando incertidumbre sobre si las corporaciones estan entendiendo los
cambios en los procesos de difusion de informacidén impulsados por la
digitalizacién. Especificamente en el entorno nacional, aun predomina una
proporcion de organizaciones que no utilizan herramientas de marketing
digitales como medio para atraer a clientes. Y, a nivel local, las agencias de
turismo del Cusco estan enfrentando ciertas dificultades para implementar
tacticas efectivas de marketing digital, las cuales afectan su capacidad para

Xi



mantener un posicionamiento de marca adecuado y captar a una gran cantidad

de clientes potenciales.

A raiz de ello, fue importante estudiar el marketing online y su rol
fundamental en consecucion de un espacio distintivo y valioso en el mercado, a
fin de desarrollar tacticas que ayuden a las agencias de turismo conectar con
su mercado objetivo. Por tal razén, el fin principal de la indagacion fue definir la
relacion entre el marketing digital y posicionamiento de la marca en agencias
de turismo del Cusco 2024, a fin de entender cdmo estas acciones pueden

mejorar la notoriedad y la preferencia de marca entre los turistas.

La presente investigacion inicio detallando la problematica, las
preguntas, objetivos y se especificaron los motivos por el cual esta indagacion
se llevd a cabo. En el capitulo Il se detallaron las indagaciones previas, las
teorias vinculadas a cada variable y el marco conceptual. En el apartado Ill se
identificaron las variables y se establecieron las hipétesis de indagacion. En el
acapite IV se detallo el tipo, nivel y disefio del estudio; ademas, se hizo
hincapié a los métodos e instrumentos que se emplearon para la obtencion de
datos; ademas del proceso de recaudacion y analisis de datos. Las evidencias
recopiladas se describen en el siguiente capitulo, junto con su respectiva
discusién. La investigacion culminé detallando las conclusiones y sugerencias

sustentadas en los resultados obtenidos.

Xii



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Situacion problematica

El sector turismo es considerado una industria dinamica y competitiva,
en la cual el marketing esta asumiendo un rol cada vez mas relevante debido
al desarrollo de los mercados globales, donde el nuevo entorno digital y la
prevalencia y uso de los medios digitales muestran claramente a las
empresas turisticas la necesidad de adoptar enfoques innovadores y
establecer nuevas estrategias y actividades de marketing y gestién, lo cual
implica adaptarse a las tendencias actuales y aprovechar las herramientas
digitales para optimizar su visibilidad y captar a mas clientes (Velentza y

Metaxas, 2023).

En este contexto, se ha determinado que el marketing digital ejerce
significativamente en las conductas de usuarios en linea, lo que puede dar
lugar a lo que se denomina posicionamiento empresarial. Por este motivo, es
vital que los emprendedores destinen sus esfuerzos para mantenerse al
tanto de las nuevas tendencias y herramientas digitales que pueden ayudar
a la promocion efectiva de sus productos o servicios en el entorno
tecnoldgico, con el fin de mejorar y encontrar un factor distintivo que les
permita resaltar su marca en su respectivo sector, incrementando asi su

competitividad y atrayendo a mas clientes (Solis y Gutierrez, 2021).

Su practica puede ocasionar que las marcas puedan obtener un lugar
importante en el mercado objetivo siendo mayormente competitivas.
Ademas, con la nueva era tecnoldgica, los usuarios optan por adquirir algun

producto o servicio via online, todo ello de acuerdo a la imagen de la marca



y la interaccion que esta tiene con sus consumidores (Soler, 2021). No
obstante, su ineficiente implementacion puede provocar consecuencias
negativas como la pérdida de clientes potenciales o una mala reputacién

online (Mallick, 2023).

Para las agencias de turismo, el empleo del marketing digital
representa una herramienta valiosa destinada a mantener y aumentar su
presencia en el mundo digital y su competitividad en el mercado; ademas,
funciona como un canal de comunicacioén con los clientes, lo que lo convierte
en una parte importante del marketing (Velentza y Metaxas, 2023). Esto se
debe a que los clientes actuales investigan la informacidén necesaria para
preparar y reservar sus experiencias de viaje a traveés de internet, donde la
habilidad de las organizaciones para responder a tales tendencias es cada

vez mas importante (Carlisle et al., 2023).

Por ello, su implementacion no debe limitarse al desarrollo de
publicidad digital y a generar confianza en los clientes, sino que deben ser
concebida como un medio para mejorar la productividad y la conexion con el
cliente, otorgandoles servicios innovadores y atractivos, permitiendo a las
agencias no solo obtener la atencion de los consumidores, sino también

establecer vinculos duraderos y satisfactorios (Fernandez, 2022).

Ante este panorama, se aprecia lo fundamental que es aplicar
estrategias adecuadas de marketing en los emprendimientos que les permita
la debida planificacion a mediano y largo plazo, logrando aumentar su
nivel de competitividad y posicionamiento en el mercado y en
consecuencia mantener la confianza de los clientes y permanecer en el

mercado (Mackay et al., 2021).



A través del posicionamiento, las empresas podran crear una imagen
clara y diferenciada en la mente de los consumidores que les ayude a
desarrollar vinculos soélidos de marca, lo cual sera fundamental para la
fidelizacion de los mismos (Liu y Hu, 2022). En efecto, el posicionamiento
representa una herramienta estratégica que ha ido aumentando
paulatinamente con el paso de los afios; en mas del 80% de las empresas
se utilizan e implementan estrategias que satisfacen las necesidades y
deseos del cliente, lo cual les ha permitido diferenciarse de la competencia

(Canaza et al., 2024).

A pesar de la relevancia del posicionamiento, las organizaciones
estan enfrentando diferentes desafios, como la saturacién del mercado, la
evolucion de las preferencias de los consumidores y las nuevas tecnologias,
lo cual pueden interferir en la consolidacion sdlida y diferenciada de la marca
(Alzate et al., 2022). A ello se suma las diferentes barreras y desafios
potenciales con respecto al uso de los medios digitales, la creacién de
contenido digital de calidad o crear interacciones eficaces con los clientes en
linea, en particular si carecen de las habilidades o los recursos necesarios,
lo cual esta impidiendo que las agencias turisticas puedan abarcar nuevas
audiencias, creen conciencia de marca e impulsen sus ingresos y

rentabilidad (Alnajim y Fakieh, 2023).

A nivel internacional, en agencias de turismo de Costa Rica, El
Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua, Panama, Republica Dominicana
y Belice se evidencio que el 45% de las organizaciones analizadas

presentaron un bajo nivel de uso de medios digitales en sus procesos de



comunicacién e interaccién con los consumidores y en la comercializacion
de los servicios, lo cual esta limitando la capacidad de las agencias para
conectarse de forma efectiva con su publico objetivo, impidiendo el

establecimiento sélida de la marca en el mercado (Jaime, 2024).

En Estados Unidos, alrededor de dos tercios de la poblacion realiza
busquedas de viajes y turismo a través de medios digitales y mas del 74%
de los viajeros basan sus preferencias de busqueda y sus elecciones para
sus planes de viaje en los comentarios de los usuarios en los medios
digitales; sin embargo, se ha reflejado que existen muy pocas empresas
turisticas en regiones subdesarrolladas que tienen la capacidad para
implementarlo de manera efectiva, lo cual esta provocando que las agencias
se queden rezagadas frente a competidores que si lo implementan
eficientemente, afectando su posicionamiento en el mercado (Tarazona-
Montoya et al., 2020). En Ecuador se ha identificado que las PYMES estan
mostrando dificultades para disenar estrategias que generen un cambio y
permitan un posicionamiento duradero en el mercado, sobre todo en un
entorno digital, donde los usuarios estan mas conectados a las redes

sociales (Mera-Plaza et al., 2022).

En Peru, de acuerdo al diario El Peruano (2022), solo el 60% de
organizaciones utilizan herramientas de marketing digital con la finalidad de
atraer a clientes, ademas de conectar con sus consumidores potenciales.
Ello se vio reflejado en agencias de turismo de Tumbes, donde se detectaron
deficiencias en el establecimiento de planes de marketing y de estrategias
digitales, pues solo el 50% alcanzo un nivel de efectividad con respecto a

sus plataformas digitales. Esta falta de efectividad esta perjudicando su



capacidad para posicionarse en un mercado cada vez mas competitivo

(Chiroque et al., 2023).

A nivel local, la ciudad del Cusco es uno de los principales destinos
turisticos del pais, al recibir 428 782 turistas entre los meses de enero y
marzo del 2024 MINCETUR (2024). Teniendo este alto volumen de
demanda unido a estrategias digitales deficientes generan una percepcion
inadecuada sobre los servicios ofrecido por las agencias de turismo del
Cusco. Entre estas dificultades se observa inadecuadas tacticas de
marketing digital, lo que impide conseguir un lugar primordial en el mercado
y reduce la captacion de clientes potenciales. Algunas de las dificultades
incluyen la falta de estrategias efectivas para lograr diferenciarse de la
competencia, la incapacidad para mantenerse activa en los medios sociales
y la poca conexion con los clientes, asi como para responder rapidamente a
los comentarios en estas plataformas. Tal situacion ha provocado que las
agencias no logren mejorar su establecimiento de marca, ocasionando que
los clientes presenten una percepcion erronea sobre los servicios que
ofrecen; ademas, puede que varios consumidores relacionen la falta de
actividad digital o de respuestas rapidas con una baja calidad de servicio, lo
que afectaria aun mas su reputacion en un mercado donde la confianza y la

percepcion positiva son primordiales para la supervivencia.

Para superar estas dificultades, las agencias de turismo del Cusco
deben capacitar a su personal en el uso de herramientas digitales, invertir en
publicidad online de manera estratégica, asignar tiempo y recursos para la
administracién de medios sociales y cumplir las regulaciones establecidas

para garantizar la calidad de sus servicios. Ademas, es sustancial que



trabajen en colaboracién con otras agencias y entidades turisticas locales
para fortalecer el campo turistico en la regién y promover el desarrollo

sostenible del sector.

A raiz de ello, se vio conveniente ejecutar el siguiente tema de
investigacion: Marketing digital y posicionamiento de la marca en agencias
de turismo del Cusco 2024, lo cual fue crucial para la supervivencia y la
evolucion de las agencias de turismo, que cambia rapidamente, lo que hizo

que esta indagacién sea muy relevante e impactante.
1.2. Formulacion del problema
a) Problema general

¢, Cual es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento

de la marca en agencias de turismo del Cusco 20247?
b) Problemas especificos

- ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento por

competencia en agencias de turismo del Cusco 20247

- ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento por

atributo en agencias de turismo del Cusco 20247

- ¢Cual es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento por

beneficios en agencias de turismo del Cusco 20247
1.3. Justificacion de la investigacion

Se fundamentd bajo un perfil tedrico, puesto que tuvo el propédsito
de ampliar la informacién referente al marketing online y la posicién en el

mercado, permitiendo comprender mejor y analizar la importancia de las



mismas, desde diferentes perspectivas tedricas, enriqueciendo el
conocimiento y fomentando el avance de la disciplina en el campo
empresarial. La importancia se encuentra, en el estudio de como las
dimensiones del marketing digital como la identidad, conversacion,
intercambio, presencia, reputacion, relaciones y grupos (Furgan vy jan,
2019) se relacionan directamente con el posicionamiento basado en
competencia, atributos y beneficios (Akabari et al., 2020). De esta
manera, el estudio enriquece el conocimiento cientifico al validar que el
uso de herramientas digitales no es solo un canal de comunicacion, sino
una pieza crucial para el posicionamiento distintivo de la marca en la
percepcion del consumidor. A su vez, la relevancia de la indagacion
radica en el potencial para ofrecer informacion valiosa a los
profesionales de la industria, guiandolos en la formulacién de tacticas de
marketing basadas en datos que impulsen el progreso sostenible y la

ventaja competitiva en el entorno dinamico del sector turistico.

Desde una éptica practica, el estudio responde a la problematica
donde la gran parte de la poblacion utiliza la red para adquirir diferentes
productos y servicios, convirtiendo al Marketing digital en un elemento
indispensable para las empresas. La investigacion ofrece informacion
valiosa a los profesionales de la industria turistica del Cusco, y de
aprovechar al maximo los instrumentos que les brinda el entorno online,
a fin de lograr implementaciones de recursos digitales que apoyen al
alcance de metas. Especificamente, justificando el uso de la variable
marketing digital como herramienta para solucionar la falta de

diferenciacion detectada, demostrando que mediante la gestidén de sus



1.4.

b)

dimensiones se puede fortalecer el posicionamiento de marca,
permitiendo a las agencias competir eficazmente por valor y no solo por

precio.

Por otro lado, en el aspecto metodoldgico, se emplearon dos
instrumentos apropiados para cada variable denominada, garantizando
su validez y confiabilidad, los cuales podran ser empleados por futuros
indagadores que pretendan solucionar la misma problematica de
indagacion. Adicional a ello, se siguieron todas las pautas y normas
éticas de la investigacion, convirtiéndolo asi en una referencia para

indagaciones futuras en el presente campo.
Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing digital y el

posicionamiento de la marca en agencias de turismo del Cusco 2024.
Objetivos especificos

- ldentificar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento

por competencia en agencias de turismo del Cusco 2024.

- Establecer relacion entre el marketing digital y el posicionamiento por

atributo en agencias de turismo del Cusco 2024.

- ldentificar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento

por beneficios en agencias de turismo del Cusco 2024.



ll. MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1.Bases teoricas
Marketing digital
Historia del marketing digital

Los inicios de este término se remontan a la segunda década del
siglo XX, donde aparecieron los primeros cursos con la palabra
“‘marketing” en su titulo, y el enfoque estaba en el marketing como
distribucion y con intentos de definir las actividades de mercadeo desde
un punto de vista econémico. Ello significaba que las organizaciones
solamente se limitaban a desarrollar tacticas de marketing destinadas a
mejorar la venta de los bienes y productos, y que posteriormente, el
concepto evoluciond hacia la identificacion de las necesidades y deseos
de los consumidores y su satisfaccion con ganancias (Madic et al.,

2024).

Posteriormente, el marketing digital ha sido considerado una
técnica de marketing que utilizaba medios digitales que permitia llegar a
los consumidores en el momento adecuado, personalmente, y que era
relevante para sus necesidades, convirtiéendose en uno de los temas
mas comunes, especialmente después de 2013, junto con el creciente
uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacion (Masriano et

al., 2022).

En la actualidad, las organizaciones se han dado cuenta de la
necesidad de utilizar correctamente las diferentes plataformas digitales y

de implementar estrategias de marketing digital orientada a resultados. A



partir de la diversidad de plataformas digitales y redes sociales con
diferentes objetivos y funcionalidades, es necesario que las
organizaciones tengan conocimiento cémo funciona cada una de ellas, y
cuales son sus ventajas y desventajas, para combinar su uso y obtener
resultados estratégicos desde el punto de vista del marketing (Tarazona-

Montoya et al., 2024).
Teorias del Marketing digital

Para el analisis de este constructo, se puede indicar que existen

diferentes teorias que se enfocan en definir su relevancia:

- Teoria de juegos: Se indica que las plataformas digitales en la
sociedad son ejes fundamentales en la motivacién que tienen las
personas para usar el internet, siendo parte de su vida diaria, en
la cual los algoritmos les presentan paginas a tomar en cuenta
para adquirir algun bien. Ello hace que las entidades tomen mayor
importancia en invertir sus recursos economicos en la industria de
comunicaciones digitales, adaptandose a las nuevas tendencias

(Huamani et al., 2022).

- Teoria de redes sociales: Plottier, en 2014, enfatizé que | teoria se
asimila con el uso masivo del internet por parte de los individuos,
indicando que las plataformas sociales son elementos esenciales
en la vida de los seres humanos, pues les permite realizar
multiples actividades, asi como adquirir algun bien o servicio
desde la comunidad de hogar. A su vez, estas plataformas

ayudan a la interaccion y el intercambio de informacion entre
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usuarios, potenciando las oportunidades de negocio y la
promocion de productos o servicios en un entorno digital cada vez

mas interconectado (Huamani et al., 2022).

La Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia: Esta
teoria se cred a partir de diferentes teorias y modelos como el
modelo de aceptacion de la tecnologia, teoria del comportamiento
planificado, teoria de la accion razonada, teoria de difusion de la
innovacion, teoria cognitiva social y modelo motivacional, la cual
se basa en las intenciones de la adopcion tecnologica, la
influencia social, la aceptacion y el comportamiento de uso. Su
finalidad es otorgar un marco integral que detalle como y por qué
las personas deciden adoptar y emplear nuevas tecnologias,
tomando en cuenta factores tanto individuales como contextuales

que perturban la toma de decisiones (Anuj et al., 2023).

La teoria de la interaccion con los medios: Esta teoria permite
explicar como los consumidores interactuan con los medios, como
comportamientos que apuntan a la satisfaccion de las
necesidades individuales; ademas, examina qué gratificaciones
buscan las personas en un contexto de redes sociales, como
cuando se conectan con otros o cuando se conectan con marcas.
Por tanto, esta teoria sugiere que los usuarios individuales
seguiran interactuando con las redes sociales si sus
gratificaciones y necesidades se satisfacen a través de los sitios

de redes sociales (Perera et al., 2022).
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A su vez, se destacan algunos modelos tedricos relevantes

para la comprension del marketing digital:

- Marketing 4.0: La tendencia mas moderna del marketing digital
llega con Kotler a través del marketing 4.0, el cual representa un
enfoque moderno que agrupa tanto las interacciones digitales
como las presenciales entre las organizaciones y sus
consumidores, buscando crear un experiencia de cliente mas
cohesiva al integrar las tacticas de marketing en internet con las
tradiciones, ayudando al desarrollo de un contacto mas directo y

memorable con el publico (Kotler et al., 2017).

De esta forma, el marketing digital y tradicional deben
coexistir en el Marketing 4.0 con roles intercambiables en el
recorrido del cliente. Una funcién importante del marketing digital
es fomentar la accion y la promocién y se centra en generar
resultados, mientras que el marketing tradicional se centra en
impulsar la interaccion con los clientes. La esencia del Marketing
4.0 es reconocer el papel transicional del marketing tradicional y
digital en la generacion de compromiso y promocion del cliente

(Madié et al., 2024).

- Marketing 5.0: De acuerdo a Kotler et al. (2021), el marketing 5.0
representa un avance significativo de las estrategias de marketing
centrado en la aplicacién de tecnologias que imitan al individuo
para crear, difundir, brindar y optimizar el valor a lo largo del
recorrido del cliente, mediante una experiencia mas personalizada
y efectiva. Este integra los principales desafios que enfrentan los
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especialistas en marketing hoy en dia, que son avances
tecnologicos dramaticos, cambios en el comportamiento del
consumidor y cambios en los modelos de negocios (Madi¢ et al.,

2024).

De acuerdo a Kotler et al. (2021), el enfoque del Marketing
5.0 se centra en el cliente, creando valor para el cliente basado en
una experiencia de cliente fluida y personalizada en todos los
puntos de contacto donde las nuevas tecnologias como la
inteligencia artificial y el aprendizaje automatico no reemplazan,
sino que ayudan a mejorar la interaccion humana, crean vinculos
afectivos con los clientes y construyen relaciones de largo plazo
basadas en la confianza, la empatia y los valores compartidos. El
Marketing 5.0 crea valor para la sociedad en su conjunto, no solo
para los clientes, con una influencia positiva en el medio

ambiente.

Este enfoque, marketing representa la siguiente etapa del
marketing digital y se caracteriza por el uso de tecnologia de
vanguardia como inteligencia artificial, aprendizaje automatico y
blockchain en los planes de marketing. Al automatizar y optimizar
las iniciativas de marketing, las empresas pueden evaluar
rapidamente el comportamiento cambiante de los consumidores y
las condiciones del mercado y modificar sus planes de marketing

(Sardjono et al., 2023).
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Definicién del Marketing digital

En primera instancia, es relevante sefalar que el marketing tiene
como propodsito comprender el mercado, los anhelos y requerimientos de
los consumidores, lo cual se logra mediante la creacion de planes
previamente organizados, permitiendo aportar valor y crear una relacion
so6lida entre consumidor-empresa. Por otro lado, de acuerdo a Kotler, es
un proceso social y de gestion en el que distintos grupos o personas
consiguen lo que anhelan y ofrecen productos de valor con sus iguales.
En dicho aspecto, especifica que las organizaciones utilizan el marketing
para generar ventas y obtener beneficios econémicos, basandose en la

satisfaccion de los usuarios (Nufiez y Miranda, 2020).

Con respecto al marketing digital, este se ha definido por Furgan y
Jan (2019) como una nueva estrategia de mercado que se caracteriza
por el uso del internet y de plataformas online para ofrecer servicios y
productos a través y asi llegar a muchos consumidores. Su fin principal
se basa en que representa una herramienta para llegar a la audiencia
objetivo, incrementar la lealtad a la marca y aumentar la facturacion de
ventas; ademas, se ha manifestado que la transformacion digital en
cualquier corporacion conduce a la reduccidn de costos, la eficiencia y la

eficacia organizacional (Bruce et al., 2023).

De acuerdo a Kotler et al. (2021), el marketing digital significa ir
mas alla de simplemente trasladar a clientes a entornos digitales o
invertir en medios de internet para publicitar los servicios o productos, se

basa en transformar la forma en que los profesionales de marketing
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ejercen sus funciones, desarrollando tacticas de marketing mas

personalizado y contextual de acuerdo a cada cliente.

Este nuevo escenario del marketing ha conducido a las
organizaciones a enfrentar exigencias en el ambito competitivo
convencional sino también en el entorno competitivo. Al mismo tiempo,
los ha llevado a preocuparse por existir en el ambito del marketing
digital, donde se requiere que estén preparados para otorgar una
respuesta adecuada a las necesidades e intereses de los consumidores;
ademas, deben tener conocimiento sobre como llegar e involucrar a sus
consumidores a través de informacion valiosa. Por este motivo, en esta
nueva perspectiva del marketing, es relevante que las empresas ajusten
y adapten sus estrategias al entorno del marketing digital para ganar
nuevos clientes y mantener la lealtad y el apoyo de sus clientes

(Masriano et al., 2022).

Desde otra perspectiva, es conceptualizada como una forma de
marketing, donde las organizaciones promocionan bienes y servicios
empleando herramientas digitales basadas en Internet, los cuales son
entregados mediante una cadena de suministro que consta de
herramientas y métodos que permiten realizar transacciones en linea a
través de conexiones a Internet (Bermeo-Giraldo et al., 2022). Mediante
esta nueva perspectiva, las organizaciones pueden llegar a publicos con
un alto grado de segmentacion e interés en los servicios o productos que
ofrecen. Ademas, el marketing digital puede cumplir objetivos de

marketing con un presupuesto menor que otros tipos de publicidad, lo
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que permite acceder a nuevos mercados a un menor coste (Tarazona-

Montoya et al., 2024).

También, es percibida como una herramienta facilitadora de fases
para el comercio electronico para un contexto de pais y mundial, en la
cual se utilizan diferentes técnicas para idear modelos de negocios
basados en descubrir oportunidades en mercados globales. De acuerdo
a Ivoskus en el 2009, senala que la constante permite una integracion
entre diferentes medios, generando una mayor interaccién y atraccion a
los usuarios para que participen en la adquisicion de un bien o servicio.
Ello, les permite a las entidades tener una mayor integracion con sus
consumidores y conocer mas a fondo sus preferencias y perspectivas,

ayudando a tener una estructura mas solida (Bricio et al., 2018).

Cabe indicar que la manera de aplicar el marketing ha ido
evolucionando constantemente, en el cual ha tenido que adaptarse en el
proceso a cambios tecnolégicos, financieros y sobre todo sociales,
obligando a las entidades a innovar frecuentemente y aplicar estrategias
adecuadas para mantenerse en el mercado, trayendo consigo tres fases

(Lozano et al., 2021):

- Web 1.0: Surgio en la revolucion industrial, se caracteriza por ser
un modelo clasico en el cual los usuarios solo ingresaban a los
sitios web para consumir y anunciar contenidos. Sin embargo, la

interaccién con los usuarios era limitada en este tipo de web.

- Web 2.0: Surgio6 las tecnologias de informacion y la llegada de

internet, dejando lo tradicional de lado.
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- Web 3.0: Era caracteristico por ayudar a la interaccion y conexion
de diferentes grupos, compuesta por tres ejes principales, como

los ordenadores, teléfonos méviles y la conexion a bajo costo.
Marketing digital turistico

En primer lugar, el marketing turistico es desarrollado por
diferentes corporaciones turisticas, la cual incluye actividades para
innovar, comunicar, entregar y compartir ofertas de productos turisticos a
clientes, socios y comunidades. Por este motivo, es considerado un
elemento importante en el disefio de estrategias y comunicacion

siguiendo el mercado objetivo (Akbar et al., 2020).

En este marco, el uso del marketing digital en las empresas de
turismo ayuda a mejorar la cadena de valor, fortalecer las ventajas
competitivas y a incrementar la fidelizacién del cliente, por ello, la
ejecucion de las tacticas de marketing no deben limitarse a difundir
publicidad de los medios digitales tradicionales, promocionar productos a
través de las nuevas vias que facilitan las tecnologias o a obtener la
confianza del cliente, sino que deben ejecutadas de manera integral para
conseguir una experiencia transparente y coherente, optimizar la
productividad del marketing y la conexién con el consumidor en aras de

fidelizarlo (Fernandez et al., 2022).

No obstante, las empresas de turismo que se quedan atras en la
digitalizacién de sus actividades de marketing perjudican su alcance y
visibilidad, la segmentacion y personalizacion, la participacion del cliente,

la capacidad de aprovechar los conocimientos basados en datos y las
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oportunidades de actividades de marketing de costos minimizados, lo
que tiene un impacto negativo en la competitividad general (Abate et al.,

2024).
Tendencias del Marketing digital

Las organizaciones que utilizan los medios digitales y en tiempo
real se han centrado en aprovechar la rapida sincronizacion de la
comunicacion entre las entidades y sus consumidores. En particular, el
acceso constante a la red a través de teléfonos méviles inteligentes y la
participacion activa en las plataformas sociales se han consolidado como
medios importantes para la captacion de clientes. Ante esta realidad, se

presentan las siguientes tendencias (Bricio et al., 2018):

- Tendencia digital a nivel de contenidos: Se caracteriza por estar
llena de elementos visuales y estar alineada con los intereses
informativos de los usuarios. Un ejemplo de esto son las
plataformas educativas, las cuales ofrecen contenido interactivo y
visualmente atractivo, que facilita el entendimiento y conservacion

de la informacion por parte de los estudiantes.

- El boom del maovil y comercio social: Es un mercado
completamente establecido, repleto de aplicaciones tecnoldgicas
que han consolidado ecosistemas digitales que permiten a los
consumidores realizar todo lo que necesitan sin salir de sus
plataformas, tales como desembolsos, transferencias,
adquisiciones, interactuar con amistades y conocer personas,

promoviendo asi el comercio social.
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La inteligencia artificial: Hacen referencia a los sistemas
operativos, los cuales estan desarrollados para facilitar el dia a
dia, como los vehiculos auténomos, que funcionan sin
intervencidn humana; y las redes sociales, donde se puede
interactuar con los usuarios. A su vez, incorpora el uso de
diferentes aplicaciones como asistentes virtuales y plataformas de
recomendacion, ayudando a optimizar la experiencia de uso

percibida de usuario y haciendo mas facil la vida cotidiana.

SEOQO: Se conoce como optimizador de busquedas avanzadas,
disefiadas para optimizar la visibilidad de la web en diversos
motores como Google, Bing o Yahoo, ello significa que su uso
permite mejorar el contenido y la estructura del sitio para que

aparezca en los primeros resultados de busqueda.

Las tendencias Social Media: Funcionan como instrumentos que
permiten la adquisicion de diversos bienes o servicios a través de
plataformas sociales, las cuales han incorporado nuevas y formas

para realizar compras, facilitando el proceso para los usuarios.

- Las tendencias del Blogging: Son herramientas online que
facilitan y potencian el incremento de las busquedas por voz
desarrolladas desde dispositivos moviles. También permite

descargar aplicaciones y utilizarlas desde teléfonos inteligentes.
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Figura 1

Tendencias del Marketing Digital

Nota. Obtenido de Bricio (2018)

Dimensiones del Marketing digital

En el afo 2007, el autor Gene Smith ejecutd el modelo de los
siete pilares funcionales que ayudan a comprender el marketing digital y
sus implicaciones para las organizaciones. Estos componentes son la
identidad, conversaciones, intercambio, presencia, relaciones,

reputacion y grupos (Furgan y Jan, 2019):

- Identidad: Representa el grado en cada usuario difunde su
identidad en las redes sociales y puede revelarse mediante la
divulgacién de informacion en sitios web al dar detalles sobre
nombre, género, edad, ubicacion, profesion, entre otros, y
también mediante la informacién que representa explicitamente a
los usuarios que reconocen la marca (Furgan y Jan, 2019). En las

organizaciones, la identidad se puede ver reflejada en la
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informacion del servicio expuesta en el perfil y el reconocimiento

de la marca (Chelsea y Qastharin, 2021).

Conversaciones: Es la comunicacion que ocurre entre el individuo
con su entorno en el mundo digital, como los medios sociales
disefiados principalmente para ayudar a los usuarios a
comunicarse de manera instantanea con los demas, manteniendo
una respuesta inmediata y permitiendo la interaccion con el
usuario al compartir su estado de animo, multimedia, entre otros
(Furgan y Jan, 2019). En las organizaciones, esta dimensién
representa el grado de comunicacion que se tiene con los
usuarios de las redes sociales, evidenciado mediante la respuesta
inmediata a las consultas y en la interaccion constante con los

usuarios (Chelsea y Qastharin, 2021).

Intercambio — Compartir: Representa la medida en que los
usuarios intercambian, distribuyen y reciben contenido, es decir
hay interaccion en las redes sociales, los cuales pueden ser
pensamientos, imagenes, videos, enlaces y diferente informacién
que los usuarios quieren mostrar (Furgan y Jan, 2019). En otras
palabras, es el grado de intercambio de contenido difundido en
plataformas sociales, lo cual es crucial, ya que todas las
actividades en las redes sociales requieren compartir. La
caracteristica principal es el uso interactivo de las redes sociales,
definido como el proceso de compartir contenido importante en
las redes sociales, a fin de dejar una buena impresién a largo

plazo (Chelsea y Qastharin, 2021).
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Presencia: Se basa en el grado en que los usuarios pueden saber
si otros usuarios estan conectados en la red, a esto se le llama
presencia de contenido de la marca. Es decir, en las diferentes
plataformas digitales los usuarios conocen la disponibilidad de
otros usuarios a través de sus actualizaciones de estado como

disponible u oculto (Furgan y Jan, 2019).

Uno de los indicadores mas importantes en esta dimension es la
presencia de contenido de marca, definida como la cantidad y
calidad del contenido que una empresa desarrolla y comparte en
diferentes plataformas digitales, donde un mayor nivel de
presencia crea un impacto mas memorable en los clientes

(Chelsea y Qastharin, 2021).

Reputacion: Corresponde a la manera en que los usuarios
perciben el lugar que ocupan los demas, incluidos ellos mismos,
en un ambiente tecnolégico. Se caracteriza por el nUmero de me
gusta o comentarios publicados en alguna plataforma social, se
trata del respaldo que siente a través del recuento de vistas o

calificaciones (Furgan y Jan, 2019).

Uno de los aspectos claves en esta dimension es la percepcion
del usuario, definida como el grado en que los usuarios pueden
identificar la posicion social de la empresa, la cual se obtiene
mediante el valor de los contenidos compartidos, la cantidad de y
seguidores y las opiniones expresadas por los consumidores en la

seccidon de comentarios (Chelsea y Qastharin, 2021).
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Relaciones: La relacion en redes virtuales significa una conexiéon
significativa entre usuarios que les permite compartir informacion,
chatear o incluirse entre si como amigos. Es decir, simboliza la

magnitud en que los usuarios pueden establecer conexiones con

otros, generando asi lealtad y confianza (Furqgan y Jan, 2019).

Entre los aspectos claves en esta dimension se encuentra la
lealtad y confianza de los usuarios, el cual permite fortalecer las
relaciones hacia la marca. La relacion indica asociaciones entre
usuarios, como seguidores, contenidos iniciados por clientes y

referencias (Chelsea y Qastharin, 2021).

Grupos: El bloque funcional de los grupos expresa el nivel en que
el usuario forman comunidades y sub comunidades. A veces, los
clientes leales también forman grupos en las redes sociales e
invitan a otros a interactuar con la plataforma social de las marcas
(Furgan y Jan, 2019). En esta dimension resalta la activacion de
las redes sociales de la marca, la cual se define como el proceso
mediante el cual una organizacion emplea sus plataformas
sociales para fomentar la interaccion y el compromiso con su

audiencia (Chelsea y Qastharin, 2021).

Posicionamiento de marca

Historia

El concepto de posicionamiento se remonta a la década de 1960,

cuando el posicionamiento se popularizé en el marketing de productos

de consumo gracias a pioneros como Alpert y Gatty , quienes detectaron
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el posicionamiento como la diferenciacion de las marcas segun las
percepciones de los consumidores y estudiaron las diferencias en las
percepciones de los consumidores de las marcas de los productos de las
organizaciones cuando estas se posicionaban de manera diferente
empleando la tecnologia como la dimensién diferenciadora sobre

productos similares en el mercado (Saqgib, 2021).

Sin embargo, Ries y Trout son considerados los primeros
especialistas en marketing que prestaron atencidn al posicionamiento,
argumentando que el posicionamiento no es algo que se le hace al
producto, sino a la mente del cliente potencial; ademas destacaron que
el posicionamiento tenia mas que ver con la comunicacion de marketing
y la publicidad que con otros elementos del marketing mix (Kethuda,

2020).

Anos despues, Ries y Trout popularizaron el concepto al publicar
en el afo 1972 una serie de articulos denominados “The Positioning Era
Cometh”, que constaba en tres partes y fue publicada en la revista
Advertising Age. La serie innovadora ilustré el posicionamiento
perceptual relacionado con el concepto de posicionamiento y
desencadend un profundo cambio de paradigma en como las personas
veian la publicidad y el marketing y cémo las empresas publicitaban sus
productos. Posteriormente, en el ano 1982, tales autores publicaron su
libro "Posicionamiento: La batalla por su mente", que le dio un giro

completamente diferente al concepto (Saqib, 2021).

Consecutivamente, Attia y Hooley destacaron en el 2007 el papel
del marketing mix es el proceso de diferenciar las percepciones del
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publico objetivo sobre una oferta entre sus rivales. Mas adelante, en el
ano 2012, Kotler y Keller, ampliaron el alcance del posicionamiento al
conceptualizarlo como el proceso de disefio de una oferta, siendo
necesario una planificacion eficiente sobre como se presenta el producto
o servicio al mercado para que concuerde con las necesidades y deseos

del consumidor (Kethuda, 2020).
Teoria de Posicionamiento de marca

Para la exploracion de este constructo, se puede indicar que

existen diferentes teorias que se enfocan en definir su relevancia:

- Teoria del comportamiento planificado: fue desarrollada por Ajzen
en el afo 1991, quien revela que las percepciones de los
individuos sobre un producto o servicio incide en su satisfaccion,
por tanto, esta teoria predice la intencién de una persona de
ejecutar un comportamiento en un lugar y momento especifico.
De esta forma, los turistas con una actitud positiva hacia el
contenido tienen mas probabilidades de tener una intencién
favorable de visitar el destino. Por lo tanto, crear contenido de alta
calidad, atractivo e informativo que retrate positivamente el
destino es esencial para influir en las actitudes y las intenciones

de comportamiento de los turistas (Armutcu et al., 2023).

- Teoria de la confirmacién de expectativas: El planteamiento
teorico fue desarrollada por Oliver en el afio 1977, donde se
manifiesta que las expectativas que el cliente presenta después

de la compra, la satisfaccién y la posibilidad de volver a adquirir el
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producto o servicio esta vinculado con los valores percibidos de la
organizacion, estableciendo como premisa principal que el nivel
de expectativa esta vinculado con los juicios posteriores a la
compra. Por lo tanto, los clientes satisfechos a menudo tienen la
intencion de volver a comprar, mientras que los clientes
insatisfechos no continian comprando, siendo relevante que los
proveedores de servicios turisticos gestionen cuidadosamente las
expectativas de los turistas a través de su contenido en linea,
pues ayudara a mejorar su posicion actual en el mercado

(Armutcu et al., 2023).

El modelo de las cuatro ces del marketing: cliente, costos,
conveniencias y comunicacion: Este modelo fue elaborado por
Robert Lauterborn en 1990, quien planted la importancia de pasar
de una mezcla enfocada en los rasgos del producto a una
direccionada en las necesidades de los clientes. Ante ello, este
modelo ayuda a entender una situacion organizacional nueva y
competitiva, permitiendo que las organizaciones estudien a sus
posibles consumidores antes de ofrecerles un bien o servicio

(Ramos y Neri, 2022).

Teoria generacional de Strauss-Howe en 1991: En este postulado
se establece que las diferentes generaciones que llegan alcanzar
la mayor parte de edad, comparten creencias, actitudes, valores y
comportamientos. Consideran el trabajo como un aspecto

importante en su vida, valorando la productividad, ademas del
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status, crecimiento vertical en una compania y obtencién de un

nivel educativo basico y medio (Chacon, 2019).
Definicién del posicionamiento de marca

El concepto de posicionamiento se remonta en el afio 1969,
cuando el posicionamiento se popularizé en el marketing de productos
de consumo gracias a pioneros como Alpert y Gatty, quienes la
definieron como la diferenciacién de las marcas segun las percepciones
de los consumidores tomando en cuenta las discrepancias en las
percepciones de los consumidores de las marcas de los productos de las
organizaciones cuando estas se posicionaban de manera diferente
utilizando la tecnologia como la dimensién diferenciadora sobre

productos similares en el mercado (Saqgib, 2021).

Posteriormente, surgieron diferentes definiciones, como la
propuesta por Akbari et al. (2020), quienes lo identificaron como el
concepto a través del cual una organizacion se distingue con un
significado unico en la mente de sus consumidores, definiendo lo que es
y cdmo quiere ser vista y conocida, especialmente en contraste con sus
competidores, cuya evaluacion se basa en las caracteristicas tangibles
de los productos, en atributos especificos y originales del producto y en

los beneficios y usos del producto.

Desde otra perspectiva, se conceptualiza como un planteamiento
destinado a ampliar un nicho de mercado referente a una empresa
determinada, con la intencién de potenciarla y hacerla mas rentable para

el desarrollo de una actividad econémica concreta (Macias et al., 2021).
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A su vez, es percibido como una capacidad central de la empresa
para presentar sus ofertas de manera diferenciada, desempefiando un
rol clave en la formulacién de estrategias de marketing al clarificar la
esencia de la marca en la percepcion de los clientes. Un buen
posicionamiento de marca ayuda a guiar las estrategias de marketing al
aclarar de qué se trata una marca, en qué es unica, en qué se diferencia
de las marcas competitivas y por qué los clientes deberian elegir una

determinada marca (Perera et al., 2022).

De la misma forma, Situmorang et al., (2021) lo percibe como la
capacidad de la empresa para disenar la imagen y el valor de un
producto en un segmento determinado y convertirse en la fortaleza de la
empresa frente a sus competidores. Esta fortaleza radica en tener
diferencias y singularidad con los productos de la competencia. Estas
diferencias deben comunicarse masivamente para que se construyan en
el marco cognitivo de los consumidores. Los consumidores que se
preocupan por el medio ambiente y tienen experiencias positivas de
compra en ocasiones tienen una alta tendencia a realizar compras

repetidas.

Cabe indicar que el lugar que presenta una organizacion en el
mercado le permite identificar en qué caracteristicas verdaderamente
destacan y se diferencian de los competidores, con la meta de que el
producto o servicio brindado sea altamente valorado por los clientes.
Para esto, se indican cuatro tipos de posicionamiento basados en el
valor: posicionamiento sustentado en un precio competitivo,

posicionamiento orientado en las consecuencias, posicionamiento
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fundamentado en los rasgos del publico objetivo y posicionamiento
sustentado en los rasgos propios de la marca. Estos enfoques de
posicionamiento permiten a las empresas destacar e informar de forma
efectiva los beneficios y el valor que ofrecen a los clientes, lo que ayuda
a establecer un lugar sélido en el mercado y a construir una marca

reconocida y valorada (Castro et al., 2021).

Es fundamental destacar que una de las estrategias clave es el
posicionamiento obtenido mediante la exposicion en los medios, la
repeticion constante y la accesibilidad de productos en puntos de venta.
Ademas, la comunicacion sobre la responsabilidad social empresarial
(RSE) mejora la aceptacion de la marca y este compromiso emocional

contribuye a un mejor posicionamiento (Martinez et al., 2023).

En las organizaciones de turismo, el uso de tecnologias de
informacion es relevante para las actividades promocionales y la
construccion de relaciones con los clientes, ello debido a que el numero
de turistas que utilizan plataformas digitales esta aumentando
rapidamente, incluso para tomar una decision final para seleccionar un
lugar en linea, el boca a boca juega un papel importante (Anuj et al.,

2023).

Por ello, reconocer el posicionamiento como herramienta de
guerra competitiva es vital para las organizaciones, pues contribuye a
que los clientes puedan identificar las diferencias reales entre los
productos de la competencia, fomentando una imagen distintiva de la
marca en la mente de los consumidores o el valor de la marca mediante
la configuracion de las percepciones de los clientes (Saqib, 2021).
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Se evidencian distintas caracteristicas del posicionamiento de

marca (Ascoy et al., 2020):

- Notoriedad de marca: Se refiere a como una marca es reconocida
en la mente del consumidor, y este concepto tiene dos tipos:
primero, el conocimiento espontaneo, que aparece rapidamente
en la mente del consumidor cuando piensa en una categoria de
producto; y segundo, el conocimiento guiado, donde la marca se
identifica a través de estimulos como colores, lemas e imagenes

asociados con ella, facilitando su reconocimiento.

- Atributo clave: Se trata de un conjunto de factores que definen las
caracteristicas del producto o servicio y permiten ejecutar tacticas
eficientes de posicionamiento para la empresa. Al detectar y
subrayar estos atributos, las corporaciones pueden diferenciarse
de la competencia e informar de forma efectiva el valor de su

oferta a los consumidores.

- Frecuencia de consumo: Se refiere a la manera en que un bien se
manifiesta en la forma de pensar del comprador, lo cual se ve
evidenciado con continuidad de su preferencia hacia una marca
especifica. Esta preferencia leal proviene de la confianza y
satisfaccion que el cliente experimenta al elegir esa marca. Esta
lealtad se obtiene por confianza y el grado de satisfaccion que el
cliente experimenta al elegirla, lo que significa que, cuando un
consumidor se siente satisfecho con un producto, existe mas
probabilidad que repita la compra, reforzando su preferencia por
esa marca. Ademas, la frecuencia de compra puede representar
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un indicador clave de la fidelizacion del cliente, ya que un mayor
numero de compras en un lapso de tiempo determinado sugiere
una relacion mas solida entre el consumidor y la marca; por tanto,
las organizaciones deben poner mayor énfasis a este aspecto
para formular tacticas que promuevan la lealtad y maximicen la

satisfaccion del consumidor.
Dimensiones del posicionamiento de marca

De acuerdo a Akbari et al. (2020), este constructo se compone
por tres factores claves como el posicionamiento por competencia,
atributo y beneficios, los cuales ayudan a direccionar a una organizacion,

las cuales

a. Posicionamiento por competencia: Es una tactica de
mercadeo que busca diferenciar un producto o servicio en el
mercado destacando sus ventajas y caracteristicas unicas en
comparacion con la competencia directa. Esta técnica se
utiliza para influir en la percepcion de los consumidores,
diferenciandose como el producto mas superior o diferente
respecto a las opciones disponibles en el mercado (Akbari et

al., 2020).

- Comparacion: Se refiere a un tipo de publicidad en el que una
marca indica deliberadamente a su competidor para
establecer una comparacion y demostrar que es superior

(Martinez et al., 2023).
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Diferenciacion: Se basa en crear una entidad unica para el
producto en la mentalidad de los consumidores (Martinez et

al., 2023).

Posicionamiento por atributo: Esta tactica se enfoca en
resaltar una caracteristica especifica del producto que sea
particularmente atractivo o valioso para los consumidores. En
lugar de compararse directamente con la competencia, se
enfatiza una caracteristica unica del producto que se cree que

es crucial para el mercado objetivo (Akbari et al., 2020).

Reconocimiento de marca: Es reconocida como una
estrategia de mercadeo desarrollada con el proposito de
insertar el nombre de la empresa en la mentalidad de los

consumidores de forma positiva (Maza-Maza et al., 2020).

Mensajes publicitarios: Es la informacion que se muestra
sobre un producto o marca a través de los medios digitales, lo
cual es fundamental para captar la atencién del cliente y
difundir los rasgos y beneficios de lo que se esta ofreciendo

(Presol y Rodriguez, 2021).

Posicionamiento por beneficios: Es una tactica de marketing
enfocado en destacar los beneficios centrales que un
producto ofrece a los clientes. A diferencia de otras
estrategias que pueden centrarse en atributos técnicos o
comparaciones directas con la competencia, esta técnica se

enfoca en cdmo el producto mejora la vida del consumidor o
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satisface una necesidad particular; permitiendo a que las
organizaciones puedan conectar emocionalmente con su
publico objetivo, haciendo que los servicios se perciban mas

atractivos (Akbari et al., 2020).

Valor agregado: Se refiere al resultado de aplicacién de
estrategias al producto, lo cual hace que los clientes estén

dispuestos a pagar (Loor y Pizarro, 2021).

Mejora continua: Es una practica de gestion que permite a la
entidad la deteccidon de areas que requieren ser mejoradas, la
ejecucion de cambios y la evaluacion continua para asegurar
que los procesos sean cada vez mas efectivos y eficientes.
Ello es importante para permanecer en un entorno competitivo
y cambiante; y para satisfacer las expectativas cambiantes de

los clientes (Zayas, 2022).
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Marketing digital y posicionamiento de marca

Efectivamente, esta teoria senala que todas las formas de
comunicacion de una marca, ya sea online y offline, deben estar
direccionadas a desarrollar un mensaje atractivo, entendible y efectivo,
lo cual permitira construir una percepcion clara y coherente de la marca
en los consumidores. Por este motivo, fue considerada como el arte de
unir los significados y objetivos de un emisor con las condiciones de
comprension e interpretacion del receptor cuidadosamente designado,
para desarrollar una estrategia 6ptima donde el contenido y la variedad
de los mensajes sean congruentes y para optimizar la eleccion de

canales (Rehman y Gulzar, 2022).

Por otra parte, se tiene la teoria del marketing de contenidos
digital, donde se establece que este tipo de marketing se fundamenta en
la creacion y difusion de contenido digital para ofrecer contenido valioso
y atractivo, lo cual ayudara a captar su atencion y a establecer su
presencia en un area determinada. A partir de ello, se determina la
importancia de que las organizaciones desarrollen tacticas de marketing
efectivas que les ayuden a construir una conexion cercana con los
clientes a través de una conversacion continua para conservar a sus

clientes potenciales a lo largo del tiempo (Li et al., 2022).

Finalmente, la teoria del marketing relacional, presente desde
1970, la cual hace hincapié en la importancia de establecer vinculos
duraderos mutuamente satisfactorios con partes clave, con el fin de
ganar y retener su negocio. De esta forma, cualquier miembro del
personal de una organizacién de informacion debe aprovechar al
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maximo cada transaccion e interaccion como una oportunidad de
marketing, hacer grandes esfuerzos para satisfacer las necesidades y
deseos de los usuarios y actuar en funcion de la retroalimentacion de los

usuarios (Berne-Manero y Marzo-Navarro, 2020).

En el entorno digital, este tipo de marketing contribuye a una
comunicacion constante y personalizada, lo que facilita el
establecimiento de relaciones estrechas y fuertes con los clientes, lo cual
sera vital para que las organizaciones sean percibidas como cercanas y
seguras, siendo fundamental para un posicionamiento exitoso (Boateng,

2019).
2.2.Marco conceptual

1. Agencias de viaje: Son aquellas organizaciones, con personeria
natural o juridica, que efectua actividades de formacion,
intervencion, coordinacion, asesoria, promocion, desarrollo y la
comercializacion de servicios turisticos, de acuerdo con su categoria

(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2020).

2. Estrategia: Conjunto de maniobras que incorporan todos los
elementos visibles e invisibles, para preservar el éxito en la

consecucion de los objetivos (Pandiangan y Martini, 2021).

3. Marca: Es un término, nombre, simbolo o disefio, 0 una composiciéon
de estos elementos, que identifica y distingue al producto o vendedor
de un bien o servicio diferenciandose de los competidores (Kotler y

Armstrong, 2020).
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4. Marketing digital: Es un medio de comunicacion electrénico
empleado por expertos en marketing para preservar productos y
servicios en el mercado. En sintesis, es la comercializacion de
informacion, servicios y productos mediante una red de internet, sea
canales como el correo electronico, publicidad en linea, marketing

movil o en redes sociales, entre otros (Al-Azzam y Al-Mzeed, 2021).

5. Posicionamiento: Factor asociado con aspectos psicoemocionales y
comportamentales de los clientes o usuarios; vinculado con el modo
en que la corporacion espera ser vista por su segmento objetivo en
contraste con la competencia; asi, implica adquirir relevancia, valor y

capacidad para distinguirse (Urbina, 2021).

6. Turismo: Es una actividad que implica el desplazamiento de
personas desde su residencia habitual hacia otros destinos con el
propésito de ocio, negocios, cultura o deporte, entre otros (Ministerio

de Comercio Exterior y Turismo, 2020).
2.3. Antecedentes empiricos de la investigacion
Internacionales

Leonardo (2023) ejecutd una investigacion con la intencion de
detectar el vinculo entre el marketing online y la posicidn competitiva en
el mercado de las Mypes en Lima. Para ello, se empled un enfoque
cuantitativo y relacional, donde se analizaron a 384 consumidores
mediante la administracién de un cuestionario. Obteniendo como

evidencia un valor de p=0.000 y con un coeficiente de correlacién
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r=0.971. Determinando que predomina un vinculo directo entre los

constructos analizados.

Diaz (2022) realiz6 una indagacion para detectar el vinculo entre
el marketing online y la posicidn en el mercado de una organizacion
hotelera del sector ecoturistico. Para ello, se empled una metddica
cuantitativa y relacional, donde se trabajé con 284 participantes, quienes
respondieron un cuestionario para cada elemento dado. Las evidencias
indicaron una significancia igual a 0.01 y un nivel correlacional de 0.882.
Concluyendo que predomina una conexion positiva alta entre los

constructos analizados.

Garcia (2022) desempefié una indagacion con el propdsito de
determinar un plan de marketing para optimizar la posicion en el
mercado de una entidad. Por lo cual, se ejecuté un diagnoéstico
cuantitativo en 200 participantes que respondieron un cuestionario.
Obteniendo como evidencias principales que, se estima lograr que el
posicionamiento de marca utilizando medios digitales dentro de la

ejecucion del plan anual incremente.

Saltos (2021) desarrollé una indagacion para determinar si el plan
de marketing digital mejora la posicién en el mercado de una
organizacion en la ciudad de Quito. Se ejecutd un diagndstico
cuantitativo y no experimental a 34 clientes a través de un cuestionario.
Teniendo como resultado que desarrollar estrategias de marketing
adecuadas beneficiara a que la organizacién presente una mejor
posicidon en el mercado. Indicando que ambas variables se relacionan
directamente entre si.
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Molina (2020) desempefié un estudio para verificar si las tacticas
de mercadeo se asocian con el posicionamiento de la entidad
constructora. Para ello, se ejecutdé un analisis cuantitativo y
observacional en 382 participantes, quienes resolvieron un cuestionario.
Las evidencias detectaron que la entidad no cuenta con un adecuado
posicionamiento dentro del mercado, ya que no emplea adecuadas
tacticas de mercadeo que permita mejorar su nivel en el rubro. Por ende,
se puede especificar que los constructos analizados guardan relaciéon
entre si.

Nacionales

Huaycho (2023) realizé una indagacion para detectar el vinculo
entre el marketing online y el lugar que se ocupa en el mercado en una
entidad de Barranco. Mediante un diagndstico cuantitativo y no
experimental, y la administracion de un formulario a 70 usuarios se
detectd un vinculo entre los constructos analizados, a un valor p= 0.000
y Rho 0.794. Indicando que las tacticas de mercadeo online tienen un rol
significativo en el posicionamiento de las companias.

Ventura (2023) plante6 como finalidad determinar las tacticas de
marketing online para incrementar la posicion en el mercado. Mediante
una metoddica cuantitativa y observacional y la administracion de un
cuestionario a un grupo de 93 participantes, se hall6 que a través de las
tacticas de marketing digital las organizaciones pueden conseguir una
mejor posicion en el mercado. Indicando que los elementos de estudio

se asocian positivamente entre si.
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Garcia (2023) tuvo la intencion de detectar el vinculo entre el
marketing digital y la posicion en el mercado de la empresa de
repuestos. Mediante un analisis cuantitativo y no experimental, y la
administracion de un formulario a 207 clientes, se obtuvo un valor
significativo igual a 0.000 y un nivel de correlacién r=0.608. Indicando

que prevalece un vinculo positivo entre los constructos analizados.

Beas (2022) desempeid una indagacion para detectar la
conexion entre el mercadeo online y la posicion en el mercado de una
compania. A través de un diagnostico cuantitativo y no experimental y el
analisis de 220 participantes a través de un cuestionario, se obtuvo un
valor de significancia igual a 0.000 y un grado correlacional de 0.707.
Estableciendo que prepondera un vinculo positivo directo entre los

elementos de indagacion.

Velazquez (2022) desarrolloé un estudio con el propdsito de
verificar si al aplicar un plan de marketing digital incrementa el
posicionamiento de la marca de una entidad en Arequipa. Se hizo un
diagnodstico numeérico y, no experimental a un conjunto de 65 clientes, a
quienes se les aplico un cuestionario. Se detecté que a través de las
tacticas de mercadeo se lograria incrementar la posicién en el mercado,

indicando una asociacion entre estas.
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lILHIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipotesis
a. Hipdtesis general

Existe una relacién significativa y alta entre el marketing digital y el

posicionamiento de la marca en agencias de turismo del Cusco 2024.
b. Hipdtesis especificas

Existe una relacién significativa y alta entre el marketing digital y el

posicionamiento por competencia en agencias de turismo del Cusco 2024.

Existe una relacién significativa y alta entre el marketing digital y el

posicionamiento por atributo en agencias de turismo del Cusco 2024.

Existe una relacién significativa y alta entre el marketing digital y el

posicionamiento por beneficios en agencias de turismo del Cusco 2024.
3.2.|dentificacion de variables e indicadores
Variable 1: Marketing digital

Definicién conceptual: Segun Furgan y Jan (2019), es una nueva
estrategia de marketing que se emplea el uso del internet y de recursos
digitales para ofrecer servicios y productos a través y asi llegar a muchos

consumidores.

Definicién operacional: Siete pilares referentes al marketing digital, los
cuales son: lIdentidad, conversaciones, intercambio, presencia, reputacién,

relaciones y grupos (Furgan y Jan, 2019).
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Variable 2: Posicionamiento de marca

Definicién conceptual: Akbari et al. (2020), es el concepto a través del
cual una organizacion se distingue con un significado unico en la mente de
sus consumidores, definiendo lo que es y como quiere ser vista y conocida,
especialmente en contraste con sus competidores, cuya evaluacion se basa
en las caracteristicas tangibles de los productos, en atributos especificos y

originales del producto y en los beneficios y usos del producto.

Definicién operacional: Se compone por tres factores claves, como
posicionamiento por competencia, posicionamiento por atributo y

posicionamiento por beneficios (Akbari et al., 2020).
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3.3. Operacionalizacion de variables

. o , : . Escalad
Variables Definicién conceptual Dimensiones Indicadores SC? 6.1, © Escala de valor
medicion
Marketing Segun Furgan y Jan (2019), Funcionalidad - Informacioén del
digital €s una nueva estrategia de de identidad servicio
marketing que se sustenta en - Reconocimiento de
el us.o de! |r1ternet y de marca
medios digitales para ofrecer
y asi llegar a muchos de conversacion  _ |nteraccion con el
consumidores. usuario
Escala de
Funcionalidad - Uso interactivo de las Likert:
Para, Huarancca (2025) Es para compartir redes sociales
o Nunca (1)
un instrumento que no solo Funcionalidad - Presencia de _
se utiliza para la produccion  de presencia contenido de la Ordinal Casi nunca (2)

de publicidad digital sino
también para fidelizar a los
clientes por los medios
digitales, con productos o
servicios que se adaptan o
personalizan a las
necesidades de las personas,
y que ayuda a las empresas
a permanecer en el mercado
y establecer la marca.

Funcionalidad
de reputacion

Funcionalidad
de relaciones

Funcionalidad
de grupos

marca

Percepcion del
usuario

Lealtad y confianza
de usuarios

Activacion de las
redes sociales de la
marca

A veces (3)

Casi siempre
(4)
Siempre (5)
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Posicionamie
nto de marca

De acuerdo a Akbari et al.
(2020), es el concepto a
través del cual una
organizacion se distingue con
un significado unico en la
mente de sus consumidores,
definiendo lo que es y cdémo
quiere ser vista y conocida,
especialmente en contraste
con sus competidores, cuya
evaluacion se basa en las
caracteristicas tangibles de
los productos, en atributos
especificos y originales del
producto y en los beneficios y
usos del producto.

Para, Huarancca (2025) Es la
imagen mental de nuestro
producto o servicio en la
mente de las personas el
cual tiene como caracteristica
principal un grado de
importancia en comparacion
a otros productos o servicios
similares y que ayuda
significativamente a la
eleccion de compra de los
clientes.

Posicionamiento
por
competencia

Posicionamiento
por atributo

Posicionamiento
por beneficios

Comparacion

Diferenciacion

Reconocimiento de
marca

Mensajes
publicitarios

Valor agregado

Mejora continua

Ordinal

Escala de
Likert:

Totalmente en
desacuerdo (1)

En desacuerdo
(2)

Neutral (3)

De acuerdo (4)

Totalmente de
acuerdo (5)
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IV.METODOLOGIA
4.1.Ambito de estudio

Es el lugar donde se llevara a cabo la investigacion, en el cual se
demarca el tiempo y espacio en el que se recoge los datos (Hernandez y
Mendoza, 2023). El estudio se llevé a cabo en la ciudad de Cusco ubicado

al sur-oriental del territorio nacional, en el periodo del 2024.
4.2.Tipo y nivel de investigacion

Una indagacion cuantitativa se caracteriza por el analisis numérico de
las variables mediante el uso de métodos estadisticos y numeéricos
(Aceituno, 2020). Por otro lado, es de nivel correlacional, cuando se
pretende detectar la analogia entre dos o mas constructos de estudio (Arias

y Covinos, 2021).

El enfoque cuantitativo se encarga de medir los fendmenos y de
comprobar hipétesis por medio de formulas matematicas (Hernandez y
Mendoza, 2023). En consecuencia, el estudio adopto un enfoque cuantitativo
porque se buscé cuantificar las variables y se usé una prueba estadistica
orientado a la comprobacion de las hipotesis; con un nivel correlacional pues

tuvo el fin de hallar la conexion entre dos elementos de estudio.
4.3.Unidad de analisis

Para Hernandez y Mendoza (2018) es el elemento principal de una
indagacién del cual se recolectan los datos y por medio del cual se miden los

fenédmenos de estudio. Por lo cual, la unidad fue un turista del Cusco — 2024
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4.4 Poblacion de estudio

Es un grupo de datos que consta de una gran cantidad de sujetos u
objetos con similares caracteristicas y son medibles (Carhuancho et al.,
2019). Por ello, de acuerdo al informe del Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (2024) se establecio de enero a marzo del afio 2024 se recibié un
total de 428 782 turistas que visitaron el Cusco. Por lo que, se tomo ese

numero como referencia poblacional para el estudio.
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4.5. Tamarno de muestra
Estuvo constituido por los siguientes criterios de seleccion:
Criterios de inclusién
- Turistas mayores de 18 anos de edad

- Turistas nacionales e internacionales que arribaron al Aeropuerto

Internacional Velasco Astete de Cusco

- Turistas que fueron registrados por la Corporacion Peruana de

Aeropuerto y Aviacion Comercial (CORPAC)
Exclusion
- Turistas que no otorguen el consentimiento.
- Turistas que no hayan adquirido un servicio por agencia turistica
4.6.Técnicas de seleccion de muestra

A fin de seleccionar la muestra correspondiente, se empleé un
muestreo probabilistico aleatorio simple, el cual garantiza de que cada
miembro tiene de ser seleccionado para el estudio, utilizando la férmula

correspondiente:

_ Z?xNpgq
T e2(N-1)+ Z’pq

n

1.962 % 0.5 * 0.5 * 428782

= = 384
1.96% x 0.5 * 0.5 + 0.052(428782 — 1)

L)

Donde:
N = Tamano de poblacion

Z = Nivel de Confianza: 1.96
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e= Error de estimacion maximo aceptado: 0.05
p = Probabilidad de éxito: 0.5
g = Probabilidad de rechazo: 0.5
Por ello, la muestra se conformé por 384 turistas del Cusco — 2024.
4.7.Técnicas de recoleccion de informacion

Respecto a las técnicas e instrumentos de recopilacidn, se expone
que una herramienta para recopilar informacioén vital sobre un tema en
particular es el método de encuesta. Se puede utilizar en conjunto con un
dispositivo conocido como cuestionario que esta destinado a personas que
puedan ofrecer datos pertinentes sobre el tema o fendmeno de investigacion

(Arias y Covinos, 2021).

Para la medicion del marketing digital se aplicé una adaptacion del
cuestionario de Furgan y Jan (2019), el cual esta dividido en 7 dimensiones:
Identidad (3 items), Conversacion (3 items), Compartir (4 items), Presencia
(3 items), Reputacion (3 items), Relaciones (3 items), Grupos (3 items), los
cuales se evaluaron mediante una escala ordinal. Para su aplicacion, el
instrumento se sometié a un proceso de validacidn por 2 expertos y la
confiabilidad se obtuvo a través del Alfa de Cronbach, obteniendo una

puntuacion de 0.981.

Por otro lado, para la segunda variable se trabajé con una adaptacion
del cuestionario de Akbari et al. (2020), quien lo dimensiona en 3 elementos:
Competencia (2 items), Atributo (2 items) y Beneficios (2 items), los cuales
seran medidos por medio de una escala ordinal. Para su aplicacion, el

instrumento se sometié nuevamente a un proceso de validacion por 2
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expertos y la confiabilidad se obtuvo mediante el Alfa de Cronbach, logrando

una puntuacion de 0.911.
4.8.Técnicas de analisis e interpretacion de la informacion

Con las fichas recabadas, el procesamiento se ejecuté empleando el
método descriptivo e inferencial (estadistico) por medio del programa SPSS
para tabular las frecuencias, asi como porcentajes por variable y por
dimensiones. La segunda parte fue efectuar el test de normalidad de
Kolgomorov Smirnov a fin de identificar la distribucion (paramétrica o no
paramétrica) de las series y segun ello, se eligié el estadistico de

correlacion.

4.9.Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipétesis

planteadas

Fue empleado el enfoque hipotético deductivo, donde se entiende que
la induccidn se utiliza para justificar mas que para descubrir, y requiere una
precisa definicion de variables, asi como medidas y control estrictos.
También implica un muestreo estructurado y la generalizacién de una

muestra a toda una poblacién (Sanchez, 2019).
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RESULTADOS Y DISCUSION

5.1. Procesamiento, analisis e interpretacion

Confiabilidad de instrumentos

Tabla 1

Confiabilidad del Cuestionario de Marketing digital

Alfa de Cronbach Numero de elementos

0.981 22

Nota. Resultados obtenidos del del programa SPSS

La tabla 1 refleja que el Cuestionario de Marketing Digital exhibe una
alta confiabilidad, a un valor de Alfa de Cronbach de 0.981, derivado
mediante el empleo de un test piloto a 80 participantes. Ello demuestra que

el instrumento es fiable para su aplicacion en turistas.

Tabla 2

Confiabilidad del Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Alfa de Cronbach Numero de elementos

0.911 5

Nota. Resultados obtenidos del del programa SPSS

Segun la tabla 2 muestra que el instrumento de Posicionamiento de
Marca posee un nivel elevado de confiabilidad, a un valor de Alfa de
Cronbach de 0.911, derivado de la ejecucién de una prueba piloto a 80
participantes. Ello demuestra que el instrumento es fiable para su aplicacion

en turistas.
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Nivel de las variables y dimensiones
Variable 1. Marketing digital

Tabla 3

Nivel de marketing digital en agencias de turismo del Cusco 2024.

Marketing digital n %
Bajo 87 22.7
Medio 280 72.9
Alto 17 4.4
Total 384 100.0

Nota. Resultados obtenidos del Cuestionario de Marketing digital

En la tabla 3 se evidencia que el 72.9% de los turistas consideraron el
marketing digital como medio, debido a que varios participantes expresaron
qgue no identificaban la marca a través de su foto de perfil en redes y no
recibian respuestas rapidas a sus comentarios en las redes sociales;
ademas, senalaron que las agencias de turismo no mantenian una
actualizacion constante en sus redes sociales con publicaciones sobre los
servicios que ofrecen. Ademas, el 22.7% lo percibié como bajo y solo el

4.4% alcanzo un nivel alto.

Estos hallazgos reflejan que las agencias de turismo estan mostrando
dificultades para implementar adecuadamente las tacticas de marketing
digital, lo que podria estar limitando su competencia para conectar con

potenciales clientes e incrementar su posicion en el mercado. Ello se vio
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reflejado en los discursos de los gerentes de las agencias de turismo

detallados a continuacion:

“Hay que reconocer que aun nos falta mejorar nuestra pagina web

para que sea mas atractiva y facil de navegar.” .... (E4)

“La falta de conocimiento sobre como usar correctamente las

herramientas de SEO y la creacion de contenidos atractivos.” .... (E5)

“Lo que ha sido un gran reto para nosotros es comunicar estos
atributos de manera efectiva a través de nuestras plataformas

digitales.” .... (E7)

“En cuanto a contenido, publicamos algunas fotos de los tours, pero no

logramos interactuar lo suficiente con los seguidores.” .... (E8)

Entre las causas mas frecuentes mencionadas entre los gerentes fue
la falta de personal capacitado que ayuden a comprender los planes de
marketing digital y las herramientas disponibles, lo que esta provocando que
las agencias de turismo no puedan implementar tacticas de marketing
efectivas que les permiten competir en un mercado cada mas dinamico y

tecnologico. Lo mencionado se evidencio en los siguientes discursos:

“Los profesionales que se dedican a este rubro generalmente son
informaticos y muchas veces no comprenden lo que queremos

expresar en los medios sociales.” .... (E1)

“No tenemos un equipo dedicado exclusivamente al marketing digital, lo

que hace que las acciones sean poco consistentes.” .... (E2)

“Falta de personal capacitado en marketing digital.” .... (E3)
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“Falta de un equipo especializado que se enfoque exclusivamente en

la creacion de contenido visual” .... (E7)

Otro aspecto a resaltar es la percepcion de los gerentes de las
agencias de turismo con respecto al marketing digital. Algunos han
manifestado falta de conocimiento para la correcta implementacién de
estrategias de marketing digital, haciendo que no puedan optimizar el uso de
los recursos disponibles en el marketing digital. Ademas, la idea de que el
marketing es un gasto o que requiere de una inversion alta puede
desmotivar a los gerentes de implementar o expandir sus esfuerzos en esta

area.

“El marketing digital ha sido mas un gasto necesario que una inversion.
No hemos logrado aprovechar al méaximo su potencial debido a la falta

de tiempo y recursos.” .... (E2)

Lo veo como una inversion, aunque su manejo es un poco complicado.”

... (E3)

A veces considero que el marketing digital es mas un gasto que una

inversion.” .... (E4)

“Lo considero una inversion. Las campanas digitales han mejorado
nuestra visibilidad, pero no hemos sido capaces de aprovechar

completamente las métricas que ofrece el marketing digital.” .... (E5)

“Definitivamente es una inversion, pero hemos tenido dificultades para

medir su impacto real.” .... (E6)
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“Lo veo mas como un gasto. El presupuesto es limitado, y las
estrategias que hemos implementado hasta ahora no han sido lo

suficientemente eficaces.” .... (E8)
Dimensiones del marketing digital

Tabla 4

Nivel de funcionalidad de identidad en agencias de turismo del Cusco 2024.

Funcionalidad de identidad n %
Bajo 91 23.7
Medio 277 721
Alto 16 4.2
Total 384 100.0

Nota. Resultados obtenidos del Cuestionario de Marketing digital

En la tabla 4 se refleja que el 72.1% de los turistas consideraron la
funcionalidad de identidad de las agencias de turismo como medio, el 23.7%
como bajo y solo el 4.2% como alto. Ello significa que gran parte de los
participantes perciben que las agencias no estan comunicando de forma
efectiva su identidad de marca, impidiendo que puedan identificarlos entre
los competidores. Esta informacion fue corroborada por algunos gerentes de
las agencias, quienes han manifestado problemas para establecer su
presencia en las redes sociales, pues no estan logrando comunicar de forma

efectiva su identidad y propuesta de valor

“A menudo nos enfocamos demasiado en promociones y descuentos,

y no tanto en los valores fundamentales que nos diferencian.” .... (E1)
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“El contenido en nuestras redes sociales a veces no esta bien
estructurado para captar la atencion de nuestra audiencia ideal.” ....
(E2)

“A veces no se sabe como realizar nuestras camparias ni como

aprovechar al maximo las redes sociales.” .... (E8)

Tabla 5

Nivel de funcionalidad de conversacion en agencias de turismo del Cusco

2024.
Funcionalidad de conversacion n %
Bajo 95 24.7
Medio 231 60.2
Alto 58 15.1
Total 384 100.0

Nota. Resultados obtenidos del Cuestionario de Marketing digital

Tabla 5 se evidencia que el 60.2% de los turistas consideraron la
funcionalidad de conversacion de las agencias de turismo como medio, el
24.7% como bajo y solo en el 15.1% como alto. Estos hallazgos significan
que gran parte de los participantes perciben que las agencias no estan
respondiendo constantemente a sus interacciones o consultas. Esta
informacion fue corroborada por un grupo de gerentes de agencias de

turismo, quienes mostraron su preocupacion por las dificultades que
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enfrentan para interactuar y gestionar eficazmente las consultas,

comentarios e interacciones de los turistas en las redes sociales.

“Muchas veces no logramos las respuestas que deseamos, las
interacciones son bajas, a pesar de que el contenido publicado es de

calidad.” .... (E6)

“Tratamos de responder lo mas rapido posible a sus comentarios o

mensajes, aunque es complicado.” .... (E7)

En cuanto a contenido, publicamos algunas fotos de los tours, pero no

logramos interactuar lo suficiente con los seguidores.” .... (E8)

Tabla 6

Nivel de funcionalidad para compartir en agencias de turismo del Cusco

2024.
Funcionalidad para compartir n %
Bajo 87 22.7
Medio 224 58.3
Alto 73 19.0
Total 384 100.0

Nota. Resultados obtenidos del Cuestionario de Marketing digital

En la tabla 6 se evidencia que el 58.3% de los turistas consideraron la
funcionalidad para compartir de las agencias de turismo como medio, el
22.7% como bajo y solo el 19 % como alto. Estos hallazgos indican que gran
parte de los participantes sefalan que las agencias de turismo no estan
compartiendo constantemente publicaciones interesantes en sus redes

sociales, comunicando informacion sobre sus servicios. Esta situacion se
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debe a que existen ciertas dificultades para compartir contenido de calidad
en las redes sociales. Al respecto, uno de los gerentes expresa que
“...cuesta mantener una presencia constante y generar contenido que
realmente refleje este enfoque.” (E2), mientras que otro participante sehala
que “A pesar de que tenemos fotos y algunos testimonios en redes sociales,
no hemos logrado transmitir de manera consistente ni coherente lo que nos

hace unicos.” (E8)

Tabla 7

Nivel de funcionalidad de presencia en agencias de turismo del Cusco 2024.

Funcionalidad de presencia n %
Bajo 97 25.3
Medio 265 69.0
Alto 22 57
Total 384 100.0

Nota. Resultados obtenidos del Cuestionario de Marketing digital

En la tabla 7 se evidencia que el 69% de los turistas consideraron la
funcionalidad de presencia de las agencias de turismo como medio, el 25.3%
como bajo y solo el 5.7 % como alto. Ello sefala que gran parte de los
participantes perciben que las agencias de turismo no gestionan de manera
eficaz su presencia en el entorno digital. Al respecto, uno de los gerentes
menciona que “Muchas veces cuesta mantener una presencia digital
constante.” (E6), lo cual esta dificultando que los turistas reconozcan
rapidamente la marca de la agencia, impactando negativamente en la

decision de compra.
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Tabla 8

Nivel de funcionalidad de reputacion en agencias de turismo del Cusco 2024.

Funcionalidad de reputacion n %
Bajo 88 22.9
Medio 290 75.5
Alto 6 1.6
Total 384 100.0

Nota. Resultados obtenidos del Cuestionario de Marketing digital

En la tabla 8 se evidencia que el 75.5% de los turistas consideraron la
funcionalidad de reputacion de las agencias de turismo como medio, el
22.9% como bajo y solo el 1.6% como alto. Ello indica que las agencias de
turismo tuvieron dificultades para recibir comentarios positivos en linea y
responder a las preocupaciones de los turistas. Al respecto el gerente de
una agencia de turismo reveld que “A pesar de nuestros esfuerzos, atin no
hemos desarrollado una identidad de marca digital sélida que resalte nuestra
esencia.” (E3), mientras que otro gerente expresé “Siento que nuestra
presencia digital aun no refleja plenamente estos valores, por ahora solo nos
enfocamos en crear descuentos o promociones atractivas para nuestros
clientes.” (E4). Estas respuestas revelan una clara falta de enfoque en la
elaboracion de una estrategia de marca capaz de captar la atencion del
cliente y, al mismo tiempo comunique eficazmente los valores y su propuesta

de valor.
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Tabla 9

Nivel de funcionalidad de relaciones en agencias de turismo del Cusco 2024.

Funcionalidad de relaciones n %
Bajo 22 5.7
Medio 241 62.8
Alto 121 31.5
Total 384 100.0

Nota. Resultados obtenidos del Cuestionario de Marketing digital

En la tabla 9 se evidencia que el 62.8% de los turistas consideraron la
funcionalidad de relaciones de las agencias de turismo como medio, el
31.7% como alto y solo el 5.7% como bajo. Ello significa que las agencias de
turismo mostraron dificultades para establecer conexiones significativas con
los usuarios, impidiendo que estos compartan las marcas en sus redes

sociales.

Tabla 10

Nivel de funcionalidad de grupos en agencias de turismo del Cusco 2024.

Funcionalidad de grupos n %
Bajo 39 10.2
Medio 289 75.3
Alto 56 14.6
Total 384 100.0

Nota. Resultados obtenidos del Cuestionario de Marketing digital

En la tabla 10 se evidencia que el 75.3% de los turistas consideraron

la funcionalidad de grupos de las agencias de turismo como medio, el 14.6%
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como alto y solo el 10.2% como bajo. Ello significa que las agencias de
turismo mostraron dificultades para crear contenido interesante y relevante
para los miembros del grupo, incentivar la participacion activa de los
usuarios y promocionar la existencia del grupo a través de sus canales de

comunicacion.
Variable 2: Posicionamiento de marca

Tabla 11

Nivel de posicionamiento de marca en agencias de turismo del Cusco 2024.

Posicionamiento de marca n %
Bajo 87 22.7
Medio 266 69.3
Alto 31 8.1
Total 384 100.0

Nota. Resultados obtenidos del Cuestionario de Posicionamiento de Marca

En la tabla 11 se refleja que el 69.3% de los turistas consideraron que
las agencias de turismo presentan una magnitud media de posicionamiento
de marca, el 22% lo percibié como bajo y solo el 8.1% como alto. Tales
evidencias indican que los participantes no perciben a las agencias de
turismo como superiores a otras y que no encuentran atractivos los servicios
que ofrecen. Estos también se percibieron en las respuestas de los gerentes
de turismo, quienes indicaron presentar dificultades para comunicar su

marca en el entorno digital.

“A nivel de marketing digital, no hemos sido completamente efectivos al

resaltar estos atributos.” .... (E1)
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“Hemos intentado hacer algunas promociones en redes sociales, pero
la verdad es que no hemos desarrollado una estrategia impactante que

nos permita competir con agencias mas grandes.” .... (E8)
Dimensiones del posicionamiento de marca

Tabla 12

Nivel de posicionamiento por competencia en agencias de turismo del Cusco

2024.
Posicionamiento por competencia n %
Bajo 89 23.2
Medio 254 66.1
Alto 41 10.7
Total 384 100.0

Nota. Resultados obtenidos del Cuestionario de Posicionamiento de Marca

La tabla 12 evidencia que el 66.1% de los turistas consideraron que
las agencias de turismo presentan un nivel medio de posicionamiento por
competencia, el 23.2% lo calificé como bajo y solo el 10.7% lo consideré
alto. Tales evidencias indican que los participantes no perciben diferencias
entre los servicios que ofrecen las agencias de turismo frente a otras. Ello se
vio reflejado en las respuestas de los gerentes, quienes en su mayoria
indicaron que su ventaja competitiva es la personalizacion y el servicio de

guiado por expertos locales.

“Nos destacamos por brindar experiencias de turismo personalizadas y
también contamos con guias locales que conocen la cultura de Cusco

en profundidad.” .... (E4)
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“Nos distinguimos por la personalizacion de nuestros paquetes y la

atencion al detalle.” .... (E6)

“Nuestra agencia se enfoca en ofrecer tours personalizados, con un

trato cercano y guiado por expertos locales.” .... (E8)

Tabla 13

Nivel de posicionamiento por atributo en agencias de turismo del Cusco

2024.
Posicionamiento por atributo n %
Bajo 88 22.9
Medio 265 69.0
Alto 31 8.1
Total 384 100.0

Nota. Resultados obtenidos del Cuestionario de Posicionamiento de Marca

La tabla 13 evidencia que, se destaca que el 69.0% de los turistas
consideraron que las agencias de turismo presentan un nivel medio de
posicionamiento por beneficio, el 22.9% lo percibié como bajo y solo el 8.1%
como alto. Tales evidencias sefialan que los participantes no perciben que
las agencias de turismo cumplan con sus expectativas en términos de
beneficios ofrecidos, lo cual se debe a la falta de diferenciacion de servicios
en comparacion con otras agencias. Ello se vio reflejado en las respuestas
de los gerentes, quienes en su mayoria mostraron dificultades para

comunicar el atributo principal de su marca

“Seria la personalizacion, los detalles, el buen servicio, personal

capacitado y feliz con un ambiente laboral sano.” .... (E1)
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“La personalizacion y la atencion al detalle son dos de los principales

atributos que buscamos resaltar.” .... (E3)

“Por ahora solo nos enfocamos en crear descuentos o promociones

atractivas para nuestros clientes.” .... (E4)

Incluso revelaron que, a pesar de conocer sobre los atributos claves
de los servicios que ofrecen, estan reflejando dificultades para poder

comunicarlos a los clientes.

“A menudo nos enfocamos demasiado en promociones y descuentos, y
no tanto en los valores fundamentales que nos diferencian, lo que hace

que nuestro mensaje no llegue de manera clara al publico.” .... (E2)

“... no logramos obtener muchas respuestas por parte de los usuarios,

no vemos muchas reacciones.” .... (E3)

“... por ahora solo nos enfocamos en crear descuentos o promociones

atractivas para nuestros clientes.” .... (E4)

Tabla 14

Nivel de posicionamiento por beneficios en agencias de turismo del Cusco

2024.
Posicionamiento por beneficios n %
Bajo 85 22.1
Medio 242 63.0
Alto 57 14.8
Total 384 100.0

Nota. Resultados obtenidos del Cuestionario de Posicionamiento de Marca
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La tabla 14 evidencia que el 63.0% de los turistas consideraron que
las agencias de turismo presentan un grado medio de posicionamiento por
beneficio, mientras que el 22.1% lo calificé como bajo y solo el 14.8% como
alto. Tales evidencias sefalan que gran parte de los participantes perciben
que la experiencia de utilizar los servicios de la compafia no les resulta tan
atractiva y beneficiosa a comparacién de la competencia. La percepciéon de
un posicionamiento bajo o medio insinla que estas agencias pueden estar
en desventaja frente a competidores que ofrecen servicios mas atractivos o
diferenciados. Ello se puede deber a que las agencias no estan
comunicando correctamente los beneficios de sus servicios, lo que lleva a

los turistas a subestimar su valor.

“Si bien destacamos la importancia de conocer la cultura local, la
calidad de nuestros guias y el servicio personalizado, el contenido en
nuestras redes sociales a veces no esta bien estructurado ni

optimizado para captar la atencion de nuestra audiencia ideal.” .... (E2)

“No hemos logrado comunicarlo de manera efectiva en nuestras
plataformas digitales, ya que nuestras publicaciones no son lo

suficientemente destacadas.” .... (E3)

“Lo comunicamos a mediante nuestras canales sociales y sitio web,

aunque la falta de contenido visual mas atractivo nos limita.” .... (E4)
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5.2.Prueba de hipétesis

Prueba de normalidad

Tabla 15

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico g Sig.
V1: Marketing digital 0.352 384 0.000
D1: Funcionalidad de identidad 0.383 384 0.000
D2: Funcionalidad de conversacion 0.261 384 0.000
D3: Funcionalidad para compartir 0.253 384 0.000
D4: Funcionalidad de presencia 0.295 384 0.000
D5: Funcionalidad de reputacion 0.284 384 0.000
D6: Funcionalidad de relaciones 0.292 384 0.000
D7: Funcionalidad de grupos 0.408 384 0.000
V2: Posicionamiento de marca 0.287 384 0.000
D1: Posicionamiento por competencia 0.257 384 0.000
D2: Posicionamiento por atributo 0.350 384 0.000
D3: Posicionamiento por beneficios 0.365 384 0.000

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Nota. Datos obtenidos de los instrumentos de recoleccion de datos

En la tabla 15 se refleja que mediante el estadistico Kolmogorov-

Smirnov (datos mayores a 50) se obtuvo que los datos de las variables y

componentes del marketing digital y del posicionamiento de marca no
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presentaron una distribucion normal (p<0.05), lo que significa que se hara

uso de la prueba no paramétrica de Rho de Spearman para la correlacion.
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Hipotesis General

Existe una relacién significativa entre el marketing digital y el

posicionamiento de marca en agencias de turismo digitales del Cusco 2024.

Tabla 16
Relacion entre el marketing digital y posicionamiento de marca en agencias

de turismo digitales del Cusco 2024.

Posicionamiento de

marca

Coeficiente de 0.713"

Rho de correlacion
Marketing digital
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
N 384

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

De acuerdo a la tabla 16, se percibe que predomina una relacion
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en las
agencias de turismo, a un valor p=0.000 y un valor Rho=0.713. Estos
hallazgos indican que la ejecucion del marketing digital es vital para el
posicionamiento de marca de las agencias de turismo en el Cusco, pues
permite a las agencias promocionar sus servicios y abarcar un publico mas
amplio mediante diversas estrategias en linea. De esta forma, se decide

admitir la hipotesis alterna y contradecir la hipétesis nula de indagacion.
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Hipotesis especifica 1

Existe una relacién significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento por competencia en agencias de turismo digitales del Cusco

2024.

Tabla 17
Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento por competencia en

agencias de turismo digitales del Cusco 2024.

Posicionamiento por

competencia

Coeficiente de 0.721"
Rho de correlacion
Marketing digital
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
N 384

Nota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

De acuerdo a la tabla 17, el analisis indica que el valor p=0.000 es
inferior a 0.05, lo que significa que el marketing digital esta significativamente
relacionado con el posicionamiento por competencia en agencias de turismo
del Cusco 2024. Esta conexidn es alta y significativa, a un valor de
Rho=0.721. Ello significa que el marketing digital posibilita a las agencias
difundan sus servicios de forma eficaz, sobresaliendo entre la competencia y
captando un publico mas amplio. Por lo tanto, se decide admitir la hipotesis

alterna.
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Hipotesis especifica 2

Existe una relacién significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento por atributo en agencias de turismo digitales del Cusco

2024.

Tabla 18
Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento por atributo en

agencias de turismo digitales del Cusco 2024.

Posicionamiento por

atributo
Coeficiente de 0.734"
Rho de correlacion
Marketing digital
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
N 384

Nota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

De acuerdo a la tabla 18, se evidencia que el valor p=0.000 es menor
a 0.05, lo que establece la relacion significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento por atributo en agencias de turismo del Cusco 2024. Esta
conexion es alta y significativa, a un valor de Rho=0.734. Ello significa que el
marketing digital ayuda a las agencias a recalcar e informar de forma
efectiva los rasgos que las diferencian de la competencia. En consecuencia,
se decide admitir la hipdtesis alterna y rechazar la hipotesis nula de

indagacion.
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Hipotesis especifica 3

Existe una relacién significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento por beneficios en agencias de turismo digitales del Cusco

2024.

Tabla 19
Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento por beneficios en

agencias de turismo digitales del Cusco 2024.

Posicionamiento por

beneficios
Coeficiente de 0.709™
Rho de correlacion
Marketing digital
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
N 384

Nota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

De acuerdo a la tabla 19, se evidencia que el valor p=0.000 es menor
a 0.05, lo cual indica que el marketing digital se vincula de forma importante
con el posicionamiento por beneficios en agencias de turismo del Cusco
2024. Esta conexion es alta y significativa, a un valor de Rho=0.709. Ello
significa que el marketing digital permite a las agencias comunicar de
manera efectiva los beneficios que ofrecen a los turistas, lo que puede influir
en la eleccion de los consumidores. De esta forma, se decide admitir la

hipotesis alterna.
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5.3.Discusioén de resultados

En el entorno actual, el marketing digital se ha convertido en un
elemento clave para la competitividad de las empresas turisticas. Por ello,
comprender como se esta aplicando y su nexo con el posicionamiento de la
marca es vital para aprovechar al maximo estas herramientas y estrategias,
lo que a su vez puede resultar en un incremento de la satisfaccion del
consumidor y lograr el éxito comercial; ademas, implementar tales tacticas
para mejorar la visibilidad de la marca, y también crea conexiones mas
estables con los clientes, lo que es decisivo en un sector tan dinamico como

el turismo.

Bajo este contexto, la investigacion tuvo como objetivo principal
examinar la relacion entre el marketing digital y posicionamiento de la marca
en agencias de turismo del Cusco 2024, evidenciandose que un vinculo
significativo entre los constructos analizados, a un valor p=0.000 y
Rho=0.713, lo que significa ineficiencia en la ejecucién de tacticas de
marketing online adecuadas en las agencias de turismo puede afectar la
presencia en el mercado, incidiendo en la atraccion de clientes y en el

fortalecimiento de la competitividad turistica.

Los hallazgos descritos anteriormente fueron similares al estudio de
Leonardo (2023), donde se establecié que el marketing online esta vinculado
de forma significativa con el posicionamiento de las Mypes, a un valor
p=0.000 y r=0.971. En México, la situacion fue similar, ya que en la
indagacién de Diaz (2022) se comprob0 la existencia de una relacién

significativa del mercadeo digital y el posicionamiento de marca de una
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organizacion hotelera del sector ecoturistico, a un valor p=0.01 y un nivel

correlacional de 0.882.

También, se encontraron similitudes con la indagacién de Garcia
(2022) ejecutada en Ecuador, donde se identificd que el alto posicionamiento
de marca se puede obtener utilizando medios digitales dentro de la ejecucion
del plan anual. A su vez, Saltos (2021) establecié que desarrollar adecuadas
estrategias de marketing beneficiara a que la marca obtenga una mejor
posicion en el mercado, detectando que ambas variables se relacionan
directamente entre si. Por su parte, Molina (2020), establecio la importancia
de desarrollar y aplicar tacticas de mercadeo online adecuadas, ya que estas
no solo afectan la percepcién de la marca, sino que también son
fundamentales para alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado

competitivo actual, contribuyendo al éxito organizacional.

Y, en el contexto nacional, se evidenciaron semejanzas con el estudio
desarrollado por Ventura (2023), donde se obtuvo que mediante las tacticas
de mercadeo digital se puede lograr posicionar la empresa en el mercado,
senalando un vinculo significativo entre ambas variables. Evidencias
similares se detectaron en las indagaciones de Garcia (2023), Beas (2022) y
Velazquez (2022), donde se establecio que a través de las tacticas de
marketing se lograra mejorar la posicion de la marca, mostrando un valor

p=0.000 en todos los casos analizados.

Los hallazgos descritos anteriormente sefalan que el marketing online
no solo optimiza la difusién de los servicios turisticos, sino también asume
un rol indispensable en el establecimiento de marca, ayudando a las
agencias de turismo del Cusco a destacarse y a construir una identidad
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sélida en la mente de los clientes. Tales evidencias se apoyan en la teoria
de juegos, que sugiere que las plataformas digitales son elementos
esenciales en la motivacion de las personas para utilizar internet. El uso
diario de estas plataformas forma parte de la vida cotidiana, donde los
algoritmos dirigen a los usuarios hacia paginas que consideran relevantes
para la compra de bienes y servicios (Huamani et al., 2022). Por lo tanto, es
fundamental que las empresas concentren sus esfuerzos en implementar
tacticas de mercadeo digital efectivas que faciliten la conexion entre diversos
canales y fomente una mayor interaccién y atraccién hacia los usuarios

(Bricio et al., 2018).

También, los hallazgos se alinean con la teoria de la comunicacion de
marketing integrada, la cual sefiala que todas las formas de comunicacion de
una marca, tanto online y offline, deben estar direccionadas a desarrollar un
mensaje atractivo, entendible y efectivo, lo cual permitira construir una
percepcion clara y coherente de la marca en los consumidores (Rehman y
Gulzar, 2022). Estos interactuan con las marcas mediante los entornos
digitales, especialmente importante en un entorno donde los clientes
interactuan con las marcas mediante las plataformas digitales, donde la
informacion publicada debe ser clara y precisa, lo cual resulta fundamental

para sobresalir en un entorno altamente competitivo.

A su vez, el vinculo entre el marketing digital y el posicionamiento de
la marca se ve respaldada por la teoria del marketing de contenidos digital,
la cual sostiene que la creacion y distribucidén de contenido en linea para
ofrecer contenido valioso y atractivo a los clientes influye positivamente en la

percepcion y la posicion de marca en la mente de los consumidores (Li et al.,
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2022). Por ende, al desarrollar tales practicas, las agencias no solo lograran
obtener la atencidn del publico, sino que también podran crear un vinculo de
confianza y credibilidad, lo cual es importante para el posicionamiento,
puesto que los clientes tienden a preferir y recordar aquellas empresas que
les brinden contenido significativo y que concuerde con sus valores y

necesidades.

De esta forma, al consolidar un posicionamiento destacado de la
marca, las corporaciones podran identificar y establecer en qué
caracteristicas sobresalen y se diferencian frente a sus competidores, lo cual
es primordial para que los consumidores o posibles clientes identifiquen y
valoren positivamente el producto o servicio brindado. Para esto, se han
establecido cuatro tipos de posicionamiento como el posicionamiento en
base al valor sustentada en un precio competitivo, posicionamiento en
relacion a la consecuencia, posicionamiento enfocado en los rasgos del
publico meta y posicionamiento enfocado en los rasgos propios de la marca
(Castro et al., 2021). Adicional a ello, se ha establecido que el
posicionamiento es indispensable para ampliar un nicho de mercado
referente a una empresa determinada, con la intencién de potenciarla y
hacerla mas rentable para el desarrollo de una actividad econdmica concreta

(Macias et al., 2021).

En definitiva, la literatura cientifica y los hallazgos encontrados han
respaldado el vinculo entre el marketing digital y la posicién en el mercado,
lo que indica que la publicidad online es vital para las organizaciones, ya que

simboliza una oportunidad para el crecimiento empresarial y es una
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estrategia importante para maximizar recursos y atender las necesidades de

los consumidores, lo que a su vez mejora su posicion en el mercado.

Respecto al objetivo especifico 1, la evidencia muestra una relacion
significativa entre la primera variable y la dimensidén posicionamiento por
competencia en agencias de turismo del Cusco 2024, a un valor p=0.000 y
Rho=0.721, lo que significa que las insuficientes practicas efectivas de
marketing digital en las agencias de turismo pueden afectar no solo su
visibilidad, sino también su posicionamiento frente a sus competidores. La
alta correlacion fortalece la premisa de que las inversiones en marketing
digital son cruciales para mejorar en un mercado tan dinamico como el

turistico.

Hallazgos similares encontré Huaycho (2023), quien establecié que el
marketing digital se asocia de forma positiva y significativa con las ventajas
competitivas de la empresa de Lima, a un valor p=0.000 y Rho=0.750. Ello
es avalado en la indagacién de Garcia (2022), cuyos resultados permitieron
establecer que un marketing digital efectivo no solo es fundamental para
atraer la atencion de los consumidores, sino que también asume un rol
relevante en la creaciéon de un factor diferenciador que permite a las

empresas sobresalir en un mercado competitivo.

Efectivamente, a través del marketing las organizaciones pueden
establecer una distincion a través de estrategias innovadoras, una
interaccién mas directa con el publico meta y la personalizacién de las
ofertas, lo cual contribuye al fortalecimiento de la lealtad del cliente y a un
mejor desempeno en el mercado. Ello se corrobora con lo mencionado por
Nufez y Miranda, (2020), quienes sefalaron que las organizaciones que
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utilizan el marketing pueden dar a conocer sus productos o servicios para
incrementar sus ventas y por ende sus ganancias, basandose principalmente

en satisfacer los requerimientos del usuario.

Por ello, alcanzar el posicionamiento por competencia es vital para
que las organizaciones puedan comunicar su valor y su caracteristica
diferenciadora frente a otras instituciones del mismo rubro. Incluso, en el
sustento tedrico de Akbari et al. (2020) han establecido que el
posicionamiento por competencia representa una estrategia de marketing
que se desarrolla con el propdsito de diferenciar un producto o servicio en el
mercado destacando sus ventajas y caracteristicas unicas en comparacion
con la competencia directa. Esta técnica se emplea con el propésito de influir
en la percepcion de los consumidores, diferenciandose como el producto
mas superior o diferente respecto a las opciones disponibles en el entorno

empresarial.

En resumen, se ha establecido que el marketing digital las
organizaciones, sobre todo las del sector turistico lo cual implica una
oportunidad tactica para optimizar la gestion de la cadena de valor. Esta
estrategia no solo ayuda a optimizar los procesos internos, por otro lado,

asegura ventajas estrategicas en un mercado en constante evolucién.

De acuerdo al objetivo especifico 2, se instituyé que el marketeo
digital esta conectado significativamente con el posicionamiento por atributo
en agencias de turismo del Cusco 2024, a un valor p=0.000 y Rho=0.734.
Ello significa que mientras mas se apliquen las tacticas de marketing digital,
el reconocimiento y junto con la percepcidn de los atributos de las agencias
de turismo en Cusco podran mejorar significativamente.
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Tales evidencias coincidieron con la indagacién de Huaycho (2023),
quien evidencio que el marketing digital mantiene una asociacion positiva y
alta con los atributos, a un valor p=0.000 y Rho=0.766. A su vez, en la
investigacion de Saltos (2021), se establecid que las tacticas de mercadeo
son fundamentales para conseguir que la marca alcance un mejor lugar en el
mercado. Ello debido a que estas estrategias contribuyen a resaltar de forma
atractiva los atributos clave de los productos y servicios que se brindan, que
no solo capta la atencion de los consumidores, sino que también contribuye

a una mayor percepcion de valor y competitividad en el sector.

Las evidencias descritas anteriormente sefialan que el marketing
electrénico no solo ayuda a incrementar la apreciabilidad de la marca,
también permite destacar atributos relevantes de los productos o servicios, lo
que facilita que los consumidores reconozcan y valoren los elementos
distintivos de una marca en comparacion con sus competidores. Ello se
corrobora en base a la teoria del marketing relacional, la cual hace hincapié
a la importancia de establecer vinculos duraderos mutuamente satisfactorios
con partes clave, con el fin de asegurar la supervivencia del negocio (Berne-
Manero y Marzo-Navarro, 2020). En el entorno digital, este tipo de marketing
contribuye a una comunicacion constante y personalizada, lo que facilita el
establecimiento de relaciones estrechas y fuertes con los clientes, lo cual
sera vital para que las organizaciones sean percibidas como cercanas y
seguras, siendo fundamental para un posicionamiento exitoso (Boateng,
2019). De esta forma, cuando las empresas desarrollan estas estrategias,
podran responder de forma rapida a las interrogantes y necesidades de los

clientes, lo que fortifica el vinculo y genera un sentido de confianza y
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cercania. Asi, cuanto mas conectados se sientan los clientes con una
empresa, incrementa la posibilidad de que los consumidores la elijan frente a
la competencia, contribuyendo al fortalecimiento del posicionamiento de

marca mas solido y favorable.

Por otra parte, los hallazgos también se corroboran con el sustento
tedrico de Akbari et al. (2020), quien senala que el posicionamiento por
atributo es una estrategia que se enfoca en destacar un atributo especifico
del producto que sea particularmente atractivo o valioso para los
consumidores. En lugar de compararse directamente con la competencia, se
enfatiza una caracteristica unica del producto que se cree que es crucial

para el mercado objetivo.

Por este motivo es que Ascoy et al. (2020), establecieron en su teoria
que definir las caracteristicas del producto o servicio es una actividad que
ayuda a desarrollar una estrategia efectiva para lograr el posicionamiento
para la empresa. Ello se lograra mediante un buen marketing, donde las
organizaciones pueden establecer y poner en marcha tacticas efectivas que
ayudaran a comunicar los beneficios y valores de sus ofertas, lo que
facilitara la conexion con el publico objetivo y mejorara o incrementara la

percepcion de la marca en el mercado (Bricio et al., 2018).

En general, el marketing online desempena un papel fundamental en
el posicionamiento por atributo, ya que ayuda a las organizaciones a
destacar caracteristicas especificas de los servicios que ofrecen para que
sean valoradas por los consumidores. Al ejecutar estas tacticas de

mercadeo enfocadas en detallar los atributos clave, las marcas podran
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diferenciarse de la competencia y consolidar una imagen definida en la

mente del consumidor.

Y, segun el objetivo especifico 3, se identificd que el marketing en
internet se vinculd estadisticamente significativamente con el
posicionamiento por beneficios en agencias de turismo del Cusco 2024, a un
valor p=0.000 y Rho=0.709, lo que significa la limitada implementacion de
estrategias de marketing digital no solo afectara la visibilidad de las agencias
de turismo, sino también la capacidad para atraer a los clientes al no poder
resaltar los beneficios que ofrecen. Tales hallazgos fueron similares a lo
encontrado por Huaycho (2023), quien detectd un vinculo directo entre tales

constructos, a un valor p=0.000 y Rho=0.743.

Efectivamente, los hallazgos encontrados sefialan que el marketing
digital, cuando se emplea para el posicionamiento por atributo, ayuda a las
organizaciones a destacarse en el mercado al resaltar las caracteristicas que
son importantes para los consumidores. Esta accién no solo incrementa la
visibilidad de la marca, sino que ademas fortalece un vinculo mas profundo
con el publico, convirtiéndose en un factor clave para el éxito. Ello es
respaldado por Bricio et al. (2018), quienes senalan que el marketing online
permite a las corporaciones tener una mayor integracién con sus
consumidores, conociendo mas a fondo sus preferencias y perspectivas. Tal
integracion ayudara a establecer una estructura mas solida, lo que puede ser
determinante para la sostenibilidad y el éxito en el tiempo de las

organizaciones.

Incluso, es importante hacer hincapié al sustento teérico de Akbari et
al. (2020) quienes establecieron que el posicionamiento por beneficios es
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una tactica de marketing que se enfoca en destacar los beneficios
especificos que un producto o servicio ofrece a los consumidores. A
comparacion de otras estrategias que pueden centrarse en atributos técnicos
0 comparaciones directas con la competencia, esta técnica se enfoca en
cémo el producto mejora la vida del consumidor o satisface una necesidad

especifica.

Para implementar con éxito este enfoque, se requieren estrategias de
marketing innovadoras que vayan mas alla de simplemente resaltar
caracteristicas técnicas. Por ello es que Lozano et al. (2021) en su teoria
destaca la importancia de adaptar constantemente las estrategias de
mercadeo a los cambios tecnoldgicos, financieros y, sobre todo, sociales,

obligando a las entidades a innovar frecuentemente en sus decisiones.

A partir de lo mencionado se establece que el marketing digital es
desempefan una funcién determinante en el posicionamiento por beneficios,
ya que permite a las empresas comunicar de manera eficaz las ventajas y
atributos diferenciadores de sus productos o servicios. Por este motivo, si se
establecen estrategias digitales efectivas, las marcas pueden resaltar los
beneficios que ofrecen, facilitando que los consumidores adopten elecciones
conscientes y a elegan una opcién que se alinee con sus necesidades y

deseos.

En general, los hallazgos han evidenciado la importancia de tacticas
de marketing digital para la competitividad de los mercados, donde
comprender como estos métodos afectan el desempeno ayudara a las
agencias de turismo a modificar su marketing para responder
adecuadamente a las expectativas del publico y superar a la competencia.
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Ello sera esencial para crear estrategias de mercadeo personalizadas y

efectivas que impulsen la lealtad del consumidor.

En efecto, se ha determinado que el marketing digital cumple una
funcién esencial en el posicionamiento de las corporaciones al fortalecer las
interacciones con los consumidores en la era tecnoldgica. Por ello, es
significativo que las organizaciones adopten estrategias efectivas que
integren redes sociales, SEO, y promocion online, las cuales contribuiran a
incrementar la visibilidad de la marca y ayudaran una interaccion mas directa
y adaptadas a los consumidores, facilitando la creacién de relaciones
duraderas y a la fidelizacién de clientes. Ademas, al analizar los datos y
métricas obtenidos a través de estas plataformas, las organizaciones
pueden orientar sus esfuerzos estratégicos a fin de satisfacer mejor las

demandas y expectativas del publico meta.
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CONCLUSIONES

1. Se comprobd que el marketing digital mantiene una relacion
significativamente con el posicionamiento de la marca en agencias de
turismo del Cusco 2024, a un valor p=0.000 y Rho=0.713, lo que significa
que, si las agencias de turismo implementan el marketing electronico de
manera inadecuada, su posicionamiento disminuira significativamente. Ello
se sustenta en las evidencias descriptivas, donde el 72.9% de los turistas
reconocieron el marketing digital como medio, y, por ende, el
posicionamiento de marca de las agencias de turismo fue medio segun el
69.3% de los turistas, provocando que los participantes no perciban a las
agencias como superiores a otras y que no encuentren atractivos los

servicios que ofrecen.

2. Se comprobd que predomina una relacion estadisticamente significativa
entre el marketing online y el posicionamiento por competencia en agencias
de turismo del Cusco 2024, a un valor p=0.000 y Rho=0.721, lo que
significa que, si las agencias de turismo implementan el marketing digital de
forma inadecuada, su posicionamiento por competencia disminuira
significativamente. Ello se sustenta en los resultados descriptivos, donde el
posicionamiento por competencia fue medio segun el 66.1% de los turistas,
provocando que los turistas no logren establecer una diferenciacién clara

en los servicios que ofrecen las agencias de turismo frente a otras.

3. Se establecio la asociacion significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento por atributo en agencias de turismo del Cusco 2024, a un
valor p=0.000 y Rho=0.734, quiere decir, si las agencias de turismo
implementan el marketing digital de forma inadecuada, su posicionamiento
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por atributo disminuira significativamente. Ello se sustenta en los resultados
descriptivos, donde el posicionamiento por atributo fue medio segun el 69%
de los turistas, lo que indica que la falta de diferenciacién de los servicios
en el ambito digital respecto a otras empresas esta provocando que los
turistas no perciban que las agencias estan cumpliendo con sus

expectativas.

Se identificd que predomina un vinculo relevante entre el marketing digital y
el posicionamiento por beneficios en agencias de turismo del Cusco 2024,
a un valor p=0.000 y Rho=0.709, lo que significa que, si las agencias de
turismo implementan el marketing digital de forma inadecuada, su
posicionamiento por beneficios disminuira significativamente. Ello se
sustenta en los resultados descriptivos, donde el posicionamiento por
beneficios fue medio segun el 63% de los turistas, esto explica que existen
problemas de marketing digital lo que provoca en los turistas una
experiencia inadecuada, por lo que no mantienen una buena impresion de

la empresa y la marca.

82



RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a las agencias de turismo del Cusco optimizar la aplicacion
de canales digitales y lograr un mejor posicionamiento de mercado local. Lo
anterior contribuira a que las agencias interactuen de manera mas
efectiva con los turistas, responder a sus inquietudes de inmediato y
adaptar sus ofertas a las preferencias del publico, lo que contribuye a
aumentar la satisfaccion del cliente y a consolidar su presencia en el sector
turistico.

2. Se sugiere a las agencias de turismo, emplear los canales sociales como
un medio para conectar con los usuarios turisticos, donde se publique
contenido atractivo, visual e innovador, como fotos o videos de destinos, lo
cual posibilitara atraer el interés de clientes potenciales y resguardar su
presencia en los clientes actuales.

3. Se recomienda al personal de marketing, desarrollar contenido visual
atractivo, a través fotos y videos de resolucion alta que presenten las
experiencias que ofrecen. Ello no solo atraera la atencion de los
potenciales clientes, sino que también ayuda a transmitir los atributos
principales de los servicios ofrecidos.

4. Se aconseja al personal de marketing, identificar y comunicar claramente
los beneficios unicos que ofrecen, lo cual puede incluir experiencias
personalizadas, atencion al cliente excepcional, o paquetes exclusivos que
no se encuentran en otras agencias. Al resaltar estos beneficios, se puede
atraer a un publico mas especifico y comprometido. Ademas, se pueden
incluir testimonios de clientes y resenas positivas en el portal web y en las

plataformas sociales puede ayudar a construir confianza y credibilidad.
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ANEXOS

a. Matriz de consistencia

Problemas de investigacion

Objetivos de estudio

Hipotesis de estudio

Variables

Metodologia

¢, Cual es la relacion entre el
marketing digital y el
posicionamiento de la marca
en agencias de turismo del
Cusco 20247

1. ¢ Cual es la relacién entre
el marketing y el
posicionamiento por
competencia en agencias
de turismo digitales del
Cusco 20247

2. ;Cual es la relacién entre
el marketing y el
posicionamiento por
atributo en agencias de
turismo digitales del Cusco
20247

3. ¢ Cual es la relacion entre
el marketing y el
posicionamiento por
beneficios en agencias de
turismo del Cusco 20247

Determinar la relacion entre
el marketing digital y el
posicionamiento de la marca
en agencias de turismo del
Cusco 2024.

1. ldentificar la relacion entre
el marketing digital y el
posicionamiento por
competencia en agencias
de turismo del Cusco
2024.

2. Establecer relacion entre
el marketing digital y el
posicionamiento por
atributo en agencias de
turismo del Cusco 2024.

3. Identificar la relacion entre
el marketing digital y el
posicionamiento por
beneficios en agencias de
turismo del Cusco 2024.

Existe una relacion
significativa entre el
marketing digital y el
posicionamiento de la marca
en agencias de turismo del
Cusco 2024.

1. Existe una relacion
significativa y alta entre el
marketing digital y el
posicionamiento por
competencia en agencias
de turismo del Cusco
2024.

2. Existe una relacién
significativa y alta entre el
marketing digital y el
posicionamiento por atributo
en agencias de turismo del
Cusco 2024.

3. Existe una relacion
significativa y alta entre el
marketing digital y el
posicionamiento por
beneficios en agencias de
turismo del Cusco 2024.

Variable 1:
Marketing digital

Variable 2:

Posicionamiento

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Basico

Nivel: Correlacional
Disefo: No experimental

Poblacion: 428782 turistas
del Cusco — 2024

Muestreo: Probabilistico
aleatorio simple

Muestra: 384 turistas del
Cusco — 2024

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario




b. Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL
Adaptado de Furgan y Jan (2019)

Introduccion: En la presente investigacion se tiene como objetivo determinar el
nivel de marketing digital en agencias de turismo del Cusco 2024. Por lo que,
se le pide su colaboracion voluntaria para responder cada interrogante de
estudio, resaltando que los datos obtenido solo se utilizaran para fines

académicos y se respetara el anonimato del participante.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca | A veces Casi siempre | Siempre
Funcionalidad de identidad 112 |3 |4|5

1. ¢La entidad revela informacion confiable a través de

su perfil en las redes sociales?

2. ¢ La entidad continua actualizando sus redes sociales

en relacién a lo que ofrece?

3. ¢ Puede reconocer facilmente a la entidad por su foto

de perfil en sus redes sociales?

Funcionalidad de conversacién 1121|314 |5

4. ; Obtiene respuesta inmediata a sus consultas por

medio de las redes sociales de la entidad?

5. ¢La entidad responde a los comentarios de su publico

objetivo a través de las redes sociales?

6. ¢Las redes sociales de la entidad son interactivas?

Funcionalidad para compartir 1123|415

7. ¢La entidad comparte post interesantes de los

servicios que ofrece a través de sus redes sociales?




8. ¢ La entidad comparte videos interesantes de los

servicios que ofrece a través de sus redes sociales?

9. ¢ La entidad comparte informacion importante de los

servicios que ofrece a través de sus redes sociales?

10. ¢ La entidad comparte enlaces importantes de los

servicios que ofrece a través de sus redes sociales?

Funcionalidad de presencia

11. ¢ Cada vez que inicia sesion en alguna red social le

aparece contenido de la marca?

12.  Recibe notificaciones de la marca con mayor

frecuencia?

13. ¢ La frecuencia de la marca es muy alta?

Funcionalidad de reputacién

14.;La marca tiene una gran de cantidad de seguidores
en comparacion con otras marcas dedicadas al mismo

servicio en las redes sociales?

15. ¢ La marca recibe comentarios positivos sobre su

contenido compartido en redes sociales?

16. ¢ La marca recibe muchas reacciones en sus

cometidos en las redes sociales?

Funcionalidad de relaciones

17. ¢ Los clientes que comentan sobre la marca en las

redes sociales suelen ser clientes leales?

18. ¢ Suele compartir el estado de la marca en alguna

cuenta de sus redes sociales?

19. ¢ Suele defender la marca de los comentarios

negativos publicados?




Funcionalidad de grupos

20. ¢ La presencia de las comunidades de la marca es

muy alta en las redes sociales?

21.¢Los seguidores de la marca son muy atractivos en

estos grupos?

22.¢Los grupos de la marca suelen proporcionar una

plataforma por debates saludables?




CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
Adaptado de Akbari et al. (2020)

Instrucciones: Marque con un (x) la respuesta que mejor se cifie a su opinion, donde

las alternativas son en escala de Likert como se presentan a continuacion:

1 2 3 4 5

Totalmente en En De Totalmente de
Neutral

desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

N° | items 112 (3[4 |5

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Posicionamiento por competencia

Para usted, la marca de la empresa es superior a otras
empresas.

2. | La empresa ofrece servicios diferentes a los de otras
empresas

Posicionamiento por atributo

3. | Se ha creado en su mente una buena imagen de la marca
de la empresa

4. | Ve mucha publicidad de la empresa en forma de vallas
publicitarias, asi como en el ciberespacio

Posicionamiento por beneficios

5. | La experiencia de utilizar los servicios de la empresa le
resulta atractiva

6. | Tiene una buena impresion de esta empresa y de la marca




C.

Validacion de instrumentos de recoleccion de datos

Juez 1

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUM ENTO, POR JUICID DE EXPERTO.
De mi especial consideracion:

E= grato dirigirme a usted, para expresarle un saludo cordial y comentarle gue, como parie

del desarralle de tesis para la Escuela de Postgrado de la Universidad San Antonic Abad
del Cusco, estoy desarrollando 2l avence de mi tesis titulada "MARKETING DIGITAL %
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EM AGEMCIAS DE TURISMO DEL CUSCO 20247

Por lz cual se slabord la matriz de consistenciz, el instrumants de investigacion v ficha de

validacion.

Por lo expuesto, con la finalidad de darle rigor clentifico necesario, se requiers la validacion

de dichos insfrumentos a fraves de la evaluacion de instruments mediante opinién de
expero. Ez por ello, gque me permitc sclicitarle su participacion como juez, apelando su

trayectora y reconocimiento como docente universitario y profesional.

Agradeciends por anticipado =u colaboracion y apore en el presente trabzjo de

investigacion me despido de usted.

Atantamente:

Aninny.A. HUARANCCA HILARES



MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN AGENCIAS DE TURISMO DEL CUSCO 2024

1.

Problemas de investigacion Objetivos de estudio Hipétesis de estudio Variables Metodologia

& Cual es |a relacidn entre el  Determinar la relacion entre el Existe una relacion  Variable 1: Enfoque: Cuantitativo
marketing digital y el marketing digital y significativa y alta entre el Marketing digital Tipo: Basico
posicionamiento de la marca posicionamiento de la marca marketing digital y el Nivel: Correlacional

en agencias de turismo del en agencias de turismo del posicionamiento de la marca Variable 2: Disefio: No experimental

Cusco 20247

¢ Cual es la relaciéon entre
el marketing digital y el
posicionamiento por
competencia en agencias
de turismo del Cusco
20247

£Cual es la relacion entre
el marketing digital y el
posicionamiento por
atributo en agencias de
turismo del Cusco 20247
£ Cual es la relacion entre
el marketing digital y el
posicionamiento por
beneficios en agencias de
turismo del Cusco 20247

Cusco 2024, en agencias de turismo del
Cusco 2024.

1. Identificar la relacion 1. Existe una relacién

entre el marketing digital v el significativa y alta entre el

posicionamiento por marketing digital y el

competencia en agencias de posicionamiento por

turismo del Cusco 2024, competencia en agencias

2. Establecer relacion

entre el marketing digital y el 2.

posicionamiento por atributo
en agencias de turismo del
Cusco 2024,

3. Identificar la relacion
entre el marketing digital y el
posicionamiento por
beneficios en agencias de
turismo del Cusco 2024.

3. Existe

de turismo del Cusco 2024.
Existe una relacion
significativa y alta entre el
marketing digital y el
posicionamiento por
atributo en agencias de
turismo del Cusco 2024

una relacion
significativa y alta entre el
marketing digital y el
posicionamiento por
beneficios en agencias de
turismo del Cusco 2024,

Fosicionamiento

Poblacion: 428782 turistas
del Cusco — 2024
Muestreo: Probabilistico
aleatorio simple

Muestra: 384 turistas del
Cusco — 2024

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario




CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

Introduccion: En la presente investigacion se tiene como objetivo determinar el nivel
de marketing digital en agencias de turismo del Cusco 2024. Por lo que, se le pide
su colaboracion voluntaria para responder cada interrogante de estudio, resaltando
que los datos obtenido solo se utilizaran para fines académicos y se respetara el

anonimato del participante.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Funcionalidad de identidad 112|3(45

1. ¢La entidad revela informacidn confiable a través de su

perfil en las redes sociales?

2. ;La entidad contintia actualizando sus redes sociales

en relacion a lo que ofrece?

3. ¢Puede reconocer facilmente a la entidad por su foto

de perfil en sus redes sociales?

Funcionalidad de conversacion 11213145

4. ;Obtiene respuesta inmediata a sus consultas por

medio de las redes sociales de |la entidad?

5. iLa entidad responde a los comentarios de su publico

objetivo a través de las redes sociales?

6. ;Las redes sociales de la entidad son interactivas?

Funcionalidad para compartir 1123 4|5

7. iLaentidad comparte post interesantes de los servicios

que ofrece a través de sus redes sociales?

8. ;La entidad comparte videos interesantes de los

servicios que ofrece a través de sus redes sociales?

9. ;La entidad comparte informacién importante de los

servicios que ofrece a través de sus redes sociales?




10.¢La entidad comparte enlaces importantes de los

servicios que ofrece a través de sus redes sociales?

Funcionalidad de presencia

11.¢;Cada vez que inicia sesidn en alguna red social le

aparece contenido de la marca?

12.¢;Recibe noftificaciones de la marca con mayor

frecuencia?

13.¢La frecuencia de la marca es muy alta?

Funcionalidad de reputacién

14.¢La marca tiene una gran de cantidad de seguidores en
comparacion con otras marcas dedicadas al mismo

servicio en las redes sociales?

15.;La marca recibe comentarios positivos sobre su

contenido compartido en redes sociales?

16. ¢ La marca recibe muchas reacciones en sus cometidos

en las redes sociales?

Funcionalidad de relaciones

17. ;Los clientes que comentan sobre la marca en las

redes sociales suelen ser clientes leales?

18. ¢Suele compartir el estado de la marca en alguna

cuenta de sus redes sociales?

19. ;Suele defender la marca de los comentarios

negativos publicados?

Funcionalidad de grupos

20.;La presencia de las comunidades de la marca es

muy alta en las redes sociales?

21.¢Los seguidores de la marca son muy atractivos en

estos grupos?

22 ilos grupos de la marca suelen proporcionar una

plataforma por debates saludables?




CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Instrucciones: Margue con un (x) |z respuests gue mejor se cine & su opinion, donde las

alternativas son en escala de Likert como se presentan a continuacion:

1 2 3 4 i
Totalmente en En Neutral Ce Totalmente de
desacusrdo desacuerdo acuerdo acusrdo
N ltems 112 |3 |4 |46

POSICIONAMIENTO DE MARCA
Posicionamiento por competencia
Para wsfed, la marca de |z empresa es superior & otras
EMpresas.
2. | La empresa ofrece servicios diferentzs a los de otras empresas

Posicicnamiento por atributo

3. | 52 ha creado en su mente una buena imagen de la marca de
la empress

4. | We mucha publicidad de la empresa en forma de vallas
publicitarias, asi como en el ciberespacio

Posicicnamiento por beneficios

5. | La experiencia de ulilizar los servicios de la empresa le resulta
afractiva

& | Tiens una buena impresion de estz empresa v de la marca







Juez 2

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTO, POR JUICIC DE EXPERTO.
D= mi especial consideracion:

E= grato dirigirme a usted, para expresarle un saludo cordial y comentars gue, como parte
del desarrolle de tesis para la Escuela de Postgrado de la Universidad San Antonio Abad
del Cusco, estoy desarrcllando el avance de mi tesis titulada "MARKETIMG DIGITAL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EM AGEMCIAS DE TURIZMO DEL CUSCO 2024".

Por lo cual se elabord la matriz de consistencia, el instrumento de investigacion v ficha de

validacion.

Par lo expuesto, con la finalidad de darle rigor cientifico necesario, se requiers la validacion
de dichos instrumentos a fravés de la evaluacion de insiruments mediante opinién de
experio. Es por ello, que me permito solicitarle su pariicipacion como juez, apelando su

trayectoria y reconocimients como docentfe universitario vy profesional.

Agradeciendo por anticipado su colaboracion y aporfe en el presents trabzjo de

investigacion me despido de usted.

Atentamente:

Aninny. A. HUARANCCA HILARES



MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN AGENCIAS DE TURISMO DEL CUSCO 2024

1.

Problemas de investigacion Objetivos de estudio Hipétesis de estudio Variables Metodologia

& Cual es |a relacidn entre el  Determinar la relacion entre el Existe una relacion  Variable 1: Enfoque: Cuantitativo
marketing digital y el marketing digital y significativa y alta entre el Marketing digital Tipo: Basico
posicionamiento de la marca posicionamiento de la marca marketing digital y el Nivel: Correlacional

en agencias de turismo del en agencias de turismo del posicionamiento de la marca Variable 2: Disefio: No experimental

Cusco 20247

¢ Cual es la relaciéon entre
el marketing digital y el
posicionamiento por
competencia en agencias
de turismo del Cusco
20247

£Cual es la relacion entre
el marketing digital y el
posicionamiento por
atributo en agencias de
turismo del Cusco 20247
£ Cual es la relacion entre
el marketing digital y el
posicionamiento por
beneficios en agencias de
turismo del Cusco 20247

Cusco 2024, en agencias de turismo del
Cusco 2024.

1. Identificar la relacion 1. Existe una relacién

entre el marketing digital v el significativa y alta entre el

posicionamiento por marketing digital y el

competencia en agencias de posicionamiento por

turismo del Cusco 2024, competencia en agencias

2. Establecer relacion

entre el marketing digital y el 2.

posicionamiento por atributo
en agencias de turismo del
Cusco 2024,

3. Identificar la relacion
entre el marketing digital y el
posicionamiento por
beneficios en agencias de
turismo del Cusco 2024.

3. Existe

de turismo del Cusco 2024.
Existe una relacion
significativa y alta entre el
marketing digital y el
posicionamiento por
atributo en agencias de
turismo del Cusco 2024

una relacion
significativa y alta entre el
marketing digital y el
posicionamiento por
beneficios en agencias de
turismo del Cusco 2024,

Fosicionamiento

Poblacion: 428782 turistas
del Cusco — 2024
Muestreo: Probabilistico
aleatorio simple

Muestra: 384 turistas del
Cusco — 2024

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario




CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

Introduccion: En la presente investigacion se tiene como objetivo determinar el nivel
de marketing digital en agencias de turismo del Cusco 2024. Por lo que, se le pide
su colaboracion voluntaria para responder cada interrogante de estudio, resaltando
que los datos obtenido solo se utilizaran para fines académicos y se respetara el

anonimato del participante.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Funcionalidad de identidad 112|3(45

1. ¢La entidad revela informacidn confiable a través de su

perfil en las redes sociales?

2. ;La entidad contintia actualizando sus redes sociales

en relacion a lo que ofrece?

3. ¢Puede reconocer facilmente a la entidad por su foto

de perfil en sus redes sociales?

Funcionalidad de conversacion 11213145

4. ;Obtiene respuesta inmediata a sus consultas por

medio de las redes sociales de |la entidad?

5. iLa entidad responde a los comentarios de su publico

objetivo a través de las redes sociales?

6. ;Las redes sociales de la entidad son interactivas?

Funcionalidad para compartir 1123 4|5

7. iLaentidad comparte post interesantes de los servicios

que ofrece a través de sus redes sociales?

8. ;La entidad comparte videos interesantes de los

servicios que ofrece a través de sus redes sociales?

9. ;La entidad comparte informacién importante de los

servicios que ofrece a través de sus redes sociales?




10.¢La entidad comparte enlaces importantes de los

servicios que ofrece a través de sus redes sociales?

Funcionalidad de presencia

11.¢;Cada vez que inicia sesidn en alguna red social le

aparece contenido de la marca?

12.¢;Recibe noftificaciones de la marca con mayor

frecuencia?

13.¢La frecuencia de la marca es muy alta?

Funcionalidad de reputacién

14.¢La marca tiene una gran de cantidad de seguidores en
comparacion con otras marcas dedicadas al mismo

servicio en las redes sociales?

15.;La marca recibe comentarios positivos sobre su

contenido compartido en redes sociales?

16. ¢ La marca recibe muchas reacciones en sus cometidos

en las redes sociales?

Funcionalidad de relaciones

17. ;Los clientes que comentan sobre la marca en las

redes sociales suelen ser clientes leales?

18. ¢Suele compartir el estado de la marca en alguna

cuenta de sus redes sociales?

19. ;Suele defender la marca de los comentarios

negativos publicados?

Funcionalidad de grupos

20.;La presencia de las comunidades de la marca es

muy alta en las redes sociales?

21.¢Los seguidores de la marca son muy atractivos en

estos grupos?

22 ilos grupos de la marca suelen proporcionar una

plataforma por debates saludables?




CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Instrucciones: Margue con un (x) |z respuests gue mejor se cine & su opinion, donde las

alternativas son en escala de Likert como se presentan a continuacion:

1 2 3 4 i
Totalmente en En Neutral Ce Totalmente de
desacusrdo desacuerdo acuerdo acusrdo
N ltems 112 |3 |4 |46

POSICIONAMIENTO DE MARCA
Posicionamiento por competencia
Para wsfed, la marca de |z empresa es superior & otras
EMpresas.
2. | La empresa ofrece servicios diferentzs a los de otras empresas

Posicicnamiento por atributo

3. | 52 ha creado en su mente una buena imagen de la marca de
la empress

4. | We mucha publicidad de la empresa en forma de vallas
publicitarias, asi como en el ciberespacio

Posicicnamiento por beneficios

5. | La experiencia de ulilizar los servicios de la empresa le resulta
afractiva

& | Tiens una buena impresion de estz empresa v de la marca







d. Confiabilidad de instrumentos de recoleccién de datos

Confiabilidad del Cuestionario de Marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 80 100,0
Excluido® O 0.0
Total 80 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Alfa de Cronbach NUmero de elementos

0.981 22

Confiabilidad del Cuestionario de Posicionamiento de la Marca

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 80 100,0
Excluido® 0 0.0
Total 80 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Alfa de Cronbach NUumero de elementos

0.911 6




Base de datos de cuestionario

e.

Variable 1: Marketing digital
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1
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4444

2122
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1

1
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1
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3334|4444

1

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14|P15/P16|P17/P18/P19 P20 P21|P22

41414(4|/414|5[4|14]|5

414|14(3|3[3|3[3|3]|3

313(3|3|4(3|3|5|3]|3

3(3(3|3|3(2|4(2]|3]|3

313[3|4|3[2|3[4|3]|3

41413|4|5|5|5(4|4]|4

1

313(3|4|3[2|4(4|3]|3

No

10 1333|3433 |5|3]|3

11

12 (3134|4434 (4|4]|4
13 13(3(3|3[4|3[3|5|3]|3
14 (3133|413 |2|4(4|3]|3
15 (3|13(3(4|13|4(2(2|3]|3
16 (31333433533
17 (41334 |3|4|5(4|4]|4
18 [3|13(3|3|3|2|4(2|4]|3
19 (3133 (3|3|2|4(3|3]|4
20 |414|/4|3|4]3(3|5|3]|3

21

P2 |313|3|4|3]2(4|3|4]|3
3 {3(3|3|4|3|2(4|3|4]|3

04 (4| 4|4

25 4133|433 (3|3|4]|3

?6 |33 |3(3|4|3(3|5|3]|3
27 3133|443 (4|4|3]|3
?8 |313|3(4|3]2(4|3|3]|3
P9 |4(13|3(3|3|4(4|3|2]|2
B0 |5|4|4|4|4]|4(5|4|4]|5

31

82 |3(3|3(3|3[2|3[4|3]|3

83

34 |4(3|3|4|3|4(5|4|4]|4
386 |4(3|3[4|3[3(3|4|3|4
86 |3(3|3[3|4|3(3|5|3]|3
87 |2(3|3|3|4[3(3|4|3|4
88 |3/3|3[3[4|3[3|5|3]|3
89 |3/3|4(4|3[3(3|3|3|4
40 |33 |3(3|4|3(3|5|3]|3

A1

42 1313|3432 |4|3|3]|4
A3 (3133|3324 |3|3]|3
44 |413|3(3|3|4(4|3|3|4
45 1313|1343 ]2(4|4|3]|3
46 |3 (3|3(3(3]2(3|3|3]|3
A7 |413|13(2(2]2(4|4|3]|3
A8 |33 |3|4(3[2[4|3|3]|2
A9 (414|443 ]2(4|3|4]|3
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Variable 2: Posicionamiento de la marca
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f.  Analisis complementario

Figura 2

Estrategias de posicionamiento de marca segun la perspectiva de los gerentes de agencias de turismo del Cusco.



Figura 3

Estrategias de marketing digital



Figura 4

Perspectiva e implementacion del marketing digital



g. Bases de datos de entrevistas

ENTREVISTA N°1

Introduccién: La presenie entrevista es sobre marketing digital y
posicionamiento de marca en agencias de turismo en Cusco. En la actualidad, el
marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para las
empresas, especialmente en el sector turistico, donde la competencia es intensa
y las expectativas de los consumidores estan en constante evolucion.

Cusco, como uno de los destinos turisticos mas importantes del mundo, presenta
oportunidades Onicas y desafios para las agencias que buscan destacarse y
atraer a turistas de diferentes partes del mundo. A través de esta entrevista, me
gustaria como su agencia esta utilizando el marketing digital no solo para
Promocionar sus servicios, sino también para construir y conselidar su marca en

este competitivo mercado.
Preguntas de entrevista:

1. iQué diferencia a su agencia de ofras en Cusco y como los transmite en

las plataformas digitales?

Muestros tours se hacen a medida de lo que solicita el turista, no vendemos
los tipicos tours de city tour, Valle sagrado o montafia de 7 colores, etc.
como las demas agencias de viajes, solicitamos al cliente que es lo que
desea visitar y espera el cliente en la ciudad y de acuerdo a eso disefiamos
una experiencia personalizada. Por ende, se entiende que no estamos
dirigidos a un cliente con presupuesto bajo, nos enfocamos a turistas con
un poder adquisitivo medio alto. Sin embargo, en cuanto a la transmision
de esta diferenciacion en las plataformas digitales, hemos tenido
dificultades. 31 bien publicamos contenido relacionado con nuestras
experiencias y valores, no hemos logrado una estrategia coherente que
logre comunicar efectivamente nuestra propuesta. A veces, el contenido
gue generamos no esta alineado con nuestra identidad de marca, y 12 falta
de profesionalismo en algunas imagenes o videos dificulta que realmente
transmitamos esa autenticidad que nos diferencia.



i Considera el marketing digital como una inversién o un gasto para su
agencia? jPor que?

El marketing digital es una inversion que nos ha ayudado a crecer
significativamente, ya gue antes de utilizar herramientas de Marketing
digital o las redes sociales, vendiamos tours de forma local en nuestra
oficina del centro de la ciudad y teniamos que pelear en precios con la
competencia, y muchas veces no ganabamos nada, solo para poder tener
movimiento, claro la inversidn gue hacemos en publicidad digital es alta
pero el retorno de inversion lo justifica.

iCudles son las principales estrategias de marketing digital que ha
implementado en su agencia?

Bueno una de ellas es cambiar toda la presencia digital y uniformizarla
desde la pagina web, las redes sociales, los documentos, hemos cambiado
nuestro logotipo para dar seguridad y confiabilidad a nuestros clientes
bueno aparte de testimonios y cerificaciones. Ahora también utilizamos la
geolocalizacion, preferencias de las personas, etc. de las herramientas
digitales para poder seleccionar £l segmento de turistas al gque gueremos

captar ofreciéndoles nuestros servicios.

i Qué acciones de marketing digital ha implementado para asegurar gue su
agencia destaque frente a competidores mas grandes o mas establecidos

en el mercado turistico?

Estamos trabajando constantemente en el desarrollo de contenido de valor
para nuestros clientes los cuales los distribuimos por las redes sociales,
también ahora estamos en conversaciones con influencer seleccionados
para poder hacer colaboraciones y promocionen nuestra marca. También
hace poco implementamos un chatboot para una respuesta rapida a dudas
0 preguntas de nuestros clientes y asi acoriar el tiempo de respuesta.

¢ Qué beneficios especificos ofrece su agencia que |a hacen atractiva para

los turistas, y como los comunica a fravés de sus canales digitales?

La personalizacion de su visita a |a ciudad del Cusco, con eso hacemos
que la experiencia sea inolvidable o 1o mas cercano a lo que espera &l

cliente y muchas veces mas de lo que espera, aseguramos el servicio del



cliente y luego nos enfocamos en los detalles, estos son los puntos gue
sorprenden a los clientes y muchos de estos son captados en video o
imagen los cuales, con permiso de nuestros clientes, los compartimos por
nuestros medios digitales.

£ Cudles son los atributos clave que considera que definen a su agencia de
turismo y que busca resaltar en su marketing digital?

Seria la personalizacion, los detalles, el buen servicio, personal capacitado
y feliz con un ambiente laboral sano, también la responsabilidad social y
ambiental que tenemos en la agencia de viajes. Sin embargo, a nivel de
marketing digital, no hemos sido completamente efectivos al resaltar estos
atributos. A menudo nos enfocamos demasiadoc en promociongs vy
descuentos, y no tanto en los valores fundamentales que nos diferencian,
lo gue hace que nuestro mensaje no llegue de manera clara al plblico.

i Qué dificultades ha enfrentado su agencia para la implementacidon de
estrategias de marketing digital?

Bueno al inicio no teniamos especialistas o personal con estas habilidades,
por lo cual comenzamos empiricamente nosotros luego de la pandemia
invertimos en marketing digital, contratando un personal especifico. Los
profesionales que se dedican a este rubro generalmente son informaticos
Yy muchas veces no comprende lo que queremos expresar en los medios
sociales, son pocos profesionales en turismo gue se especialicen. Ese
desconocimiento casi hizo que quebremos y cerremos la agencia de viajes.
Por otro lade, también la inversion ya que en un inicio la inversion era baja,
pero luego cuando se sumaron mas agencias de viajes la inversion empezd
a subir ya que una gran cantidad competia por el mismo segmento que
nosotros, por lo cual decidimos cambiar de segmento de mercado a uno
con mas poder adquisitivo. Aparte también tuvimos que capacitar a nuestro
personal como guias, conductores, transfers, etc. en fotografia o toma de
videos y asegurar el contenido para nuestros clientes y para los medios
digitales y bueno ahora nos enfrentamos a la aplicacién de impuestos que
empezard a cobrar el gobierno para la inversion que hacemos en medios
digitales.



ENTREVISTA N°2

Introduccion: La presente entrevista es sobre marketing digital vy
posicionamiento de marca en agencias de turismo en Cusco. En la actualidad, el
marketing digital se ha converlido en una herramienta esencial para las
empresas, especialmente en el sector turistico, donde la competencia es intensa

y las expectativas de los consumidores estan en constante evolucién.

Cusco, como uno de los destinos turisticos mas importantes del mundo, presenta
oportunidades (nicas y desafios para las agencias que buscan destacarse y
atraer a turistas de diferentes partes del mundo. A través de esta entrevista, me
gustaria como su agencia esta utilizando el marketing digital no solo para
promocionar sus servicios, sino también para construir y conselidar su marca en
este competitivo mercado.

Preguntas de entrevista:

1. j;Qué diferencia a su agencia de ofras en Cusco y como los transmite en

las plataformas digitales?

Lo que nos diferencia es la atencion personalizada y la calidad de nuestros
guias locales, quienes ofrecen una perspectiva auténtica sobre la cultura
de Cusco. En plataformas digitales, tratamos de resaltar estos aspectos a
traves de testimonios y fotos de los turistas, pero nos cuesta mantener una
presencia constante y generar contenido que realmente refleje este
enfogue, lo cual limita nuestra visibilidad frente a la competencia.

2. iConsidera el marketing digital como una inversion o un gasto para su

agencia? j Por que?

La verdad es que para nosotros el marketing digital ha sido mas un gasto
necesario que una inversion. No hemos logrado aprovechar al maximo su
potencial debido a la falta de tiempo y recursos. A pesar de esto, sabemos
gue es crucial para la supervivencia en el mercado actual, pero aan no
hemos logrado establecer una estrategia que nos permita ver sus

beneficios claros y sostenibles.



iCuadles son las principales estrategias de marketing digital que ha
implementado en su agencia?

Muestra estrategia se ha centrado en crear contenido visual relacionado
con las experiencias que ofrecemos, principalmente en Instagram. Aungue
hemos obtenido algo de interaccion, no hemos logrado una estrategia clara
de contenido ni hemos invertido en publicidad digital pagada, lo que ha
dificultade nuestra capacidad de llegar a nuevos clientes. Ademas, nos falta
un analisis adecuado de los resultados de nuestras camparias, o que nos

impide mejorar nuestras estrategias.

¢ Qué acciones de marketing digital ha implementado para asegurar que su
agencia destaque frente a competidores mas grandes o mas establecidos

en el mercado turistico?

MNos hemos enfocado en ofrecer experiencias fuera de lo comun y en hacer
énfasis en el turismo responsable, lo cual es muy valorado por un grupo
importante en el mercado. Sin embargo, no hemos podido invertir en
campafias pagadas o en marketing de influencia, lo que limita nuestra
capacidad para llegar a mas personas fuera de nuestra red local. A pesar
de los esfuerzos, nuestra presencia en linea sigue siendo mas pequefia

que la de agencias mas grandes.

i Qué beneficios especificos ofrece su agencia que la hacen atractiva para

los turistas, y como los comunica a través de sus canales digitales?

Lo que nos hace atractivos para los turistas es la posibilidad de disfrutar de
experiencias personalizadas y auténticas, con un enfoque en el turismo
responsable. Sin embargo, no hemos logrado comunicar este beneficio de
manera clara y eficaz a través de nuestras plataformas digitales. Si bien
destacamos la importancia de conocer la cultura local, la calidad de
nuestros guias y el servicio personalizado, el contenido en nuestras redes
sociales a veces no esta bien estructurado ni optimizado para captar la
atencion de nuestra audiencia ideal. No contamos con el tiempo ni los
recursos para realizar campafias publicitarias que nos ayuden a aumentar
nuestra visibilidad.



¢ Cudles son los atributos clave que considera que definen a su agencia de
turismo y que busca resaltar en su marketing digital?

Los atributos clave que definen nuestra agencia son la atencion
personalizada, el enfoque en el turismo sostenible y la conexion auténtica
con las comunidades locales. Sin embargo, a nivel de marketing digital, no
hemos sido completamente efectivos al resaltar estos atributos. A menudo
nos enfocamos demasiado en promociones y descuentos, y no tanto en los
valores fundamentales que nos diferencian, lo que hace gue nuestro
mensaje no llegue de manera clara al plblico. A pesar de nuestros
esfuerzos, aln no hemos desarrollado una identidad de marca digital sélida

que resalte estos aspectos.

iQue dificultades ha enfrentado su agencia para la implementacion de

estrategias de marketing digital?

Las principales dificultades que hemos enfrentade incluyen la falta de
personal capacitado en marketing digital y 1a limitacidn de recursos. No
tenemos un equipo dedicado exclusivamente al marketing digital, lo que
hace que las acciones sean poco consistentes y no siempre efectivas.
Ademas, 1a falta de presupuesto nos impide invertir en herramientas de
analisis, publicidad pagada o mejorar la calidad del contenido visual que
generamos. También nos cuesta medir el retorno de nuestras campaiias,
lo que hace dificil ajustar nuestras estrategias. A pesar de estar conscientes
de la importancia del marketing digital, estas limitaciones nos han
dificultado mucho la implementacion de estrategias efectivas y coherentes.



ENTREVISTA N°3

Introduccion: La presente entrevista es sobre marketing digital vy
posicionamiento de marca en agencias de turismo en Cusco. En la actualidad, &l
marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para las
empresas, especialmente en el sector turistico, donde la competencia es intensa

y las expectativas de los consumidores estan en constante evolucion.

Cusco, como uno de los destinos turisticos mas importantes del mundo, presenta
oportunidades Gnicas y desafios para las agencias que buscan destacarse y
atraer a turistas de diferentes partes del mundo. A través de esta entrevista, me
gustaria como su agencia esta utilizando el marketing digital no solo para
promaocionar sus servicios, sino también para construir y consolidar su marca en
este competitivo mercado.

Preguntas de entrevista:

1. iQué diferencia a su agencia de otras en Cusco y cdmo los transmite en

las plataformas digitales?

Nuestra agencia se enfoca en ofrecer experiencias auténticas,
personalizadas y sostenibles. Lo transmitimos principaimente a través de
nuestras redes sociales, como Instagram y Facebook, donde publicamos
contenido visual de alta calidad de nuestros tours y el compromiso con &l
medio ambiente. Sin embargo, creo que nuestra presencia digital aln
podria mejorarse. Mo hemos logrado una estrategia de contenido
consistente y nos falta interactividad en nuestras publicaciones para

conectar mas con nuestro pablico.
2. iConsidera el marketing digital como una inversion o un gasto para su
agencia? jPor que?

Lo veo como una inversion, aungue su manejo es un poco complicado. El
marketing digital nos ha ayudado a llegar a mas turistas internacionales,

especialmente durante la temporada baja. Sin embargo, no hemos logrado



maximizar lo invertido porque nuestras campafias no siempre estan bien
elaboradas, lo que genera costos mas altos.

iCudles son las principales estrategias de marketing digital que ha

implementado en su agencia?

Hemos implementado estrategias de publicidad pagada en redes sociales,
centradas en mostrar nuestros servicios a turistas internacionales;
ofrecemos descuentos y promociones atractivas, sobre todo en dias
festivos. Sin embargo, consideramos que adn nos falta mejorar en nuestra

publicidad para llegar a nuestro publico objetivo.

#Qué acciones de marketing digital ha implementado para asegurar que su
agencia destaque frente a competidores mas grandes o mas establecidos
en el mercado turistico?

Mos hemos enfocado en ofrecer un servicio mas personalizado y
diferenciado, o cual tratamos de transmitirlos mediante nuestras
publicaciones en redes sociales. Pero los grandes competidores tienen
presupuestos mucho mayores para publicidad pagada, lo que hace que no

siempre logremos destacarmos.

£ Qué beneficios especificos ofrece su agencia que la hacen atractiva para
los turistas, y como los comunica a través de sus canales digitales?

Ofrecemos un enfogque sostenible en todos nuestros tours, 1o que nos hace
atractivos para turistas conscientes del medio ambiente. Sin embargo, no
hemos logrado comunicarlo de manera efectiva en nuestras plataformas
digitales, ya que nuestras publicaciones no son lo suficientemente
destacadas.

¢ Cuales son los atributos clave que considera que definen a su agencia de

turismo y que busca resaltar en su marketing digital?

La personalizacion y la atencién al detalle son dos de los principales
atributos gue buscamos resaltar. Lo intentamos comunicar mediante
testimonios en video y fotos de nuestros tours, pero nuestra estrategia en

redes sociales necesita ser mas precisa, ya que no logramos obtener



muchas respuestas por parte de los usuarios, no vemos muchas

reacciones.

i Qué dificultades ha enfrentado su agencia para la implementacion de

estrategias de marketing digital?

La mayor dificultad ha sido la falta de personal capacitado en marketing
digital dentro de nuestra agencia. No tenemos un equipo dedicado
exclusivamente al marketing digital, lo que hace que las acciones sean no
siempre efectivas. Ademas, la falta de presupuesto nos impide invertir en

publicidad pagada o mejorar la calidad del contenido visual que generamos.



ENTREVISTA N°4

Introduccién: La presente entrevista es sobre marketing digital vy
posicionamiento de marca en agencias de turismo en Cusco. En la actualidad, el
marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para las
empresas, especialmente en el sector turistico, donde la competencia es intensa

y las expectativas de los consumidores estan en constante evolucion.

Cusco, como uno de los destinos turisticos mas importantes del mundo, presenta
oportunidades Unicas y desafios para las agencias que buscan destacarse y
atraer a turistas de diferentes partes del mundo. A través de esta entrevista, me
gustaria como su agencia esta utilizando el marketing digital no solo para
promocionar sus servicios, sino también para construir y consolidar su marca en
este competitivo mercado.

Preguntas de entrevista:

1. iQue diferencia a su agencia de otras en Cusco y cédmo los transmite en

las plataformas digitales?

Mos destacamos por brindar experiencias de turismo personalizadas vy
también contamos con guias locales que conocen la cultura de Cusco en
profundidad. En las plataformas digitales, lo reflejamos mediante
testimonios de clientes, videos de nuestras experiencias y colaboraciones
con influencers locales. Sin embargo, hay que reconocer gue aln nos falta
mejorar nuestra pagina web para que sea mas atractiva y facil de navegar,

lo cual es una deficiencia que tenemos que resolver.

2. jConsidera el marketing digital como una inversién o un gasto para su
agencia? jPor qué?
A veces considero gque el marketing digital es mas un gasto gue una
inversion. Si sabemos gue es importante, pero no hemos implementado

una estrategia o indicadores que nos ayude a conocer si se ha recuperado

lo que se ha gastado. De todos modos, creemos que &5 necesario



adaptarnos a este entorno, ya que la competencia en Cusco es cada vez
mayor.

;Cudles zon las principales estrategias de marketing digital que ha

implementado en su agencia?

Mos hemos enfocado principalmente en tener una presencia basica en
redes sociales, donde publicamos informacién sobre nuestros pagquetes
turisticos de manera irregular. Ademas, contamos con un sitio web que, si
bien cumple con lo minimo, carece de una navegacion intuitiva y de
contenido verdaderamente valioso para nuestros clientes.

¢ Qué acciones de marketing digital ha implementado para asegurar que su
agencia destaque frente a competidores mas grandes o mas establecidos

en el mercado turistico?

Intentamos destacar mediante testimonios y recomendaciones de clientes
previos, que compartimos en redes sociales. Sin embargo, las grandes
agencias tienen una presencia mucho mas fuerte, lo que nos hace sentir

que estamos en desventaja.

¢ Qué beneficios especificos ofrece su agencia que la hacen atractiva para
los turistas, y como los comunica a través de sus canales digitales?

Mos diferenciamos por ofrecer tours personalizados, lo cual es ideal para
aquellos turistas que buscan experiencias mas exclusivas. Lo
comunicamos a través de nuestras redes sociales y pagina web, aunque la

falta de contenido visual mas atractivo nos limita.

¢ Cudles son los atributos clave que considera que definen a su agencia de
turismo y que busca resaltar en su marketing digital?

Lo gque mas nos define es la autenticidad y el compromiso con la cultura
local. Sin embargo, siento que nuestra presencia digital ain no refleja
plenamente estos valores, por ahora solo nos enfocamos en crear

descuentos o promociones atractivas para nuestros clientes.

iQue dificultades ha enfrentado su agencia para la implementacion de

estrategias de marketing digital?



La falta de presupuesto es un obstaculo importante. Las grandes agencias
cuentan con equipos especializados en marketing digital, mientras que

nosotros estamos limitados en cuanto a recursos para desarrollar

campafias efectivas.



ENTREVISTA N°5

Introduccion: La presente entrevista es sobre marketing digital vy
posicionamiento de marca en agencias de turismo en Cusco. En la actualidad, el
marketing digital se ha converlido en una herramienta esencial para las
empresas, especialmente en el sector turistico, donde la competencia es intensa

y las expectativas de los consumidores estan en constante evolucion.

Cusco, como uno de los destinos turisticos mas importantes del mundo, presenta
oportunidades Unicas y desafios para las agencias que buscan destacarse y
atraer a turistas de diferentes partes del mundo. A través de esta entrevista, me
gustaria como su agencia esta utilizando el marketing digital no solo para
promocionar sus servicios, sino también para construir y consolidar su marca en
este competitivo mercado.

Preguntas de entrevista:

1. ¢ Qué diferencia a su agencia de otras en Cusco y como los transmite en

las plataformas digitales?

Nuestra agencia se enfoca en fours tematicos, como gastronomia y
arqueologia, lo cual nos hace Unicos en Cusco. Lo comunicamos
principalmente a través de campafias pagadas en Google Ads vy Facebook,
pero nos falta crear contenido interactivo y de valor como blogs o videos en

vivo, lo cual ain no hemos logrado desarrollar bien.
2. jConsidera el marketing digital como una inversién o un gasto para su
agencia? ;Por qué?

Lo considero una inversion. Las campafias digitales han mejorado nuestra
visibilidad, pero no hemos sido capaces de aprovechar completamente las

méetricas que ofrece el marketing digital.

3. jCudles son las principales estrategias de marketing digital que ha

implementado en su agencia?

Las principales estrategias han sido Ia creacion de contenido en Instagram

y Facebook, ademas de la implementacion de campafias de marketing.



También contamos con una pagina web gue nos ha permitido llegar a mas
clientes, difundiendo informacion sobre los descuentos o promociones con
los que contamos.

¢ Qué acciones de marketing digital ha implementado para asegurar que su
agencia destague frente a competidores mas grandes o mas establecidos

en el mercado turistico?

A través de campafias especificas y atractivas en Facebook e Instagram
hemos intentado llegar a un plblico mas segmentado. Utilizamos los
testimonios de los clientes para corroborar gue somos una marca estable y
seqgura, en la que se puede confiar.

¢ Qué beneficios especificos ofrece su agencia que la hacen atractiva para
los turistas, y como los comunica a través de sus canales digitales?

Ofrecemos una experiencia Unica que conecta la gastronomia cusquefia

con la cultura local. Lo compartimos en nuestras redes y en blog.

¢ Cuales son los atributos clave que considera que definen a su agencia de
turismo y que busca resaltar en su marketing digital?

La calidad de nuestros guias y la experiencia inmersiva son clave para
nosotros. Bueno, por ahora solo trabajamos con los testimonios de los
clientes y lo tratamos de plasmar en nuestras redes. De igual manera
sabemos gue nos falta buscar otras campaiias que nos ayude a difundir

cuentas cualidades como empresa.

iQue dificultades ha enfrentado su agencia para la implementacion de
estrategias de marketing digital?

La falta de conocimiento sobre como usar correctamente las herramientas
de SEO y la creacion de contenidos atractivos. Para nosotros el marketing
digital es ofrecer descuentos y promociones atractivos para los clientes, ese

es nuestro punto fuerte.



ENTREVISTA N°6

Introduccion: La presenie entrevista es sobre marketing digital vy
posicionamiento de marca en agencias de turismo en Cusco. En la actualidad, el
marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para las
empresas, especialmente en el sector turistico, donde la competencia es intensa
y las expectativas de los consumidores estan en constante evolucion.

Cusco, como uno de los destinos turisticos mas importantes del mundo, presenta
oportunidades Onicas y desafios para las agencias que buscan destacarse y
atraer a turistas de diferentes partes del mundo. A traveés de esta entrevista, me
gustaria como su agencia esta utilizando el marketing digital no solo para
promocionar sus servicios, sino también para construir y consolidar su marca en
este competitivo mercado.

Preguntas de entrevista:

1. iQué diferencia a su agencia de otras en Cusco y como los transmite en

las plataformas digitales?

Nos distinguimos por la personalizacion de nuestros paguetes y la atencion
al detalle. En nuestras plataformas, especialmente en Facebook y nuestra
web destacamos estas caracteristicas con promociones y contenido
interactivo.

2. iConsidera el marketing digital como una inversion o un gasto para su
agencia? jPor qué?
Definitivamente es una inversion, pero hemos tenido dificultades para medir

su impacto real. A pesar de ello, sabemos que, a largo plazo, el marketing
digital puede ser clave para la sostenibilidad de la agencia.

3. ¢Cudles son las principales estrategias de marketing digital que ha

implementado en sU agencia?

Llevamos a cabo campafias de email marketing, utilizando nuestra base de
datos de clientes previos. Planificamos un mensaje previo donde

especificamos nuestras promociones o los paguetes que ofrecemos y se lo



enviamos a nuestros clientes. Ademds, en el Instagram publicamos fotos y
videos constantes de las experiencias de viaje de cada cliente. En
Facebook casi no interactuamos mucho, los clientes mas estan presentes
en Instagram, por eso no realizamos publicaciones constantes.

¢ Qué acciones de marketing digital ha implementado para asegurar que su
agencia destaque frente a competidores mas grandes o mas establecidos

en el mercado turistico?

Hemos trabajado en destacar nuestra conexién con la cultura local,
mostrando contenide auténtico en nuestras plataformas digitales. Por cada

dia festivo planificamos promoeciones para atraer mas clientes.

i Qué beneficios especificos ofrece su agencia que la hacen atractiva para
los turistas, y como los comunica a través de sus canales digitales?

Muestro enfoque en guias locales y expertos en la historia vy cultura de
Cusco es un gran beneficio. Lo reflejamos en nuestros canales digitales,
pero aun nos faita optimizar nuestra pagina web para facilitar 1a reserva en

linea.

¢ Cudles son los atributos clave que considera que definen a su agencia de

turismo y que busca resaltar en su marketing digital?

Muestro enfoque es el respeto por la naturaleza y I1a cultura local, lo cual
intentamos resaltar en las publicaciones de Instagram y Facebook.
Realizamos videos que nos ayude a reflejar nuestra marca, realizamos
publicaciones sobre los lugares mas atractivos de Cusco, y de esta forma
captamos mas clientes.

i Que dificultades ha enfrentado su agencia para la implementacion de

estrategias de marketing digital?

Muchas veces cuesta mantener una presencia digital constante debido a la
falta de tiempo y personal especializado. Muchas veces no logramos las
respuestas que deseamos, 1as interacciones son bajas, a pesar de gue el
contenido publicado es de calidad.



ENTREVISTA N°7

Introduccidn: La presente entrevista es sobre marketing digital vy
posicionamiento de marca en agencias de turismo en Cusco. En la actualidad, el
marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para las
empresas, especialmente en el sector turistico, donde la competencia es intensa

y las expectativas de los consumidores estan en constante evolucion.

Cusco, como uno de los destinos turisticos mas importantes del mundo, presenta
oportunidades (nicas y desafios para las agencias que buscan destacarse y
atraer a turistas de diferentes partes del mundo. A través de esta entrevista, me
gustaria como su agencia esta utilizando el marketing digital no solo para
promocionar sus servicios, sino también para construir y consolidar su marca en
este competitivo mercado.

Preguntas de entrevista:

1. ;Qué diferencia a su agencia de otras en Cusco y cémo los transmite en

las plataformas digitales?

Nuestra agencia se diferencia principalmente por ofrecer experiencias
auténticas y personalizadas en Cusco, con un enfoque en el turismo cultural
y comunitario. Por ahora estamos trabajando con Facebook e Instagram,
donde publicamos paquetes promocionales atractivos para los clientes,
tratamos de responder lo mas rapido posible a sus comentarios o
mensajes, aunque es complicado porque no contamos con personal que se

encargue solamente a eso.

2. jConsidera el marketing digital como una inversién o un gasto para su
agencia? jPor qué?
Es una inversion alta, incluso para su ejecucion se necesita de personal
especializado en marketing digital. A pesar de ello, entendemos que, si se

maneja correctamente, puede ser una inversion clave para atraer nuevos

clientes y consolidar nuestra marca.



iCudles son las principales estrategias de marketing digital que ha
implementado en su agencia?

Hasta ahora hemos intentado usar estrategias como el marketing en redes
sociales, la creacion de contenido sobre las experiencias en Cusco y la

optimizacion de nuestra pagina web para SEO.

¢ Qué acciones de marketing digital ha implementado para asegurar que su
agencia destaque frente a competidores mas grandes o mas establecidos

en &l mercado turistico?

Hemos intentado centrar nuestra comunicacion digital en la personalizacién
y autenticidad de nuestras ofertas. Usamos testimonios de clientes, videos
de experiencias Unicas y publicaciones en redes sociales que buscan
mostrar nuestra propuesta de valor (nica. Sin embargo, la ejecucion ha sido
limitada por la falta de un equipo especializado que se enfogue
exclusivamente en la creacion de contenido visual y en la gestién de
campafias pagadas, lo que nos deja en desventaja frente a competidores

con mas presupuesto y experiencia en estos ambitos.

¢, Qué beneficios especificos ofrece su agencia que la hacen atractiva para
los turistas, y como los comunica a través de sus canales digitales?

Nos enfocamos en ofrecer tours que conectan a los turistas con las
comunidades locales, promoviendo un turismo sostenible y responsable.

¢ Cudles son los atributos clave que considera que definen a su agencia de

turismo y que busca resaltar en su marketing digital?

Nuestra agencia se distingue por la calidad del servicio, la personalizacion
de los tours y el compromiso con el turismo sostenible. Lo que ha sido un
gran reto para nosotros es comunicar estos atributos de manera efectiva a
través de nuestras plataformas digitales. A veces nos sentimos
desbordados con la gestion de miltiples canales sin un mensaje unificado
que logre resaltar lo que realmente nos hace (nicos.

i Qué dificultades ha enfrentado su agencia para la implementacion de
estrategias de marketing digital?



Una de las principales dificultades ha sido I1a falta de tiempo v recursos.
Como agencia pequefia, no contamos con un equipo especializado en
marketing digital, lo que ha dificuliado la creacién y ejecucion de estrategias
efectivas. Ademas, la capacitacion del personal y Ia constante actualizacion
en las mejores practicas de marketing digital ha sido una debilidad en

nosotros.



ENTREVISTA N°8

Introduccion: La presente entrevista es sobre marketing digital vy
posicionamiento de marca en agencias de turismo en Cusco. En la actualidad, el
marketing digital se ha converfidc en una herramienta esencial para las
empresas, especialmente en el sector turistico, donde la competencia es intensa

y las expectativas de los consumidores estan en constante evolucion.

Cusco, como uno de los destinos turisticos mas importantes del mundo, presenta
oportunidades Unicas y desafios para las agencias que buscan destacarse y
atraer a turistas de diferentes partes del mundo. A través de esta entrevista, me
gustaria como su agencia esta utilizando el marketing digital no solo para
promocionar sus servicios, sino también para construir y consolidar su marca en
este competitivo mercado.

Preguntas de entrevista:

1. f,ClLIé diferencia a su agencia de otras en Cusco y como los transmite en

las plataformas digitales?

Muesira agencia se enfoca en ofrecer tours personalizados, con un trato
cercano y guiado por expertos locales. Sin embargo, no estamos
aprovechando nuestras plataformas digitales como deberiamos. A pesar de
que tenemos fotos y algunos testimonios en redes sociales, no hemos
logrado transmitir de manera consistente ni coherente lo que nos hace
Unicos, haciendo gque los clientes opten por la competencia y no por

nosotros.

2. jiConsidera el marketing digital como una inversion o un gaste para su

agencia? jPor que?

En este momento, lo veo mas como un gasto. El presupuesto es limitado,
y las estrategias que hemos implementado hasta ahora no han sido lo
suficientemente eficaces. Sabemos que es crucial estar en el entorno

digital, pero no hemos optimizado bien las herramientas disponibles ni



segmentado adecuadamente a nuestro plblico objetivo. Por eso, no hemos
podido justificarlo completamente como una inversidn rentable hasta ahora.

iCuales son las principales estrategias de marketing digital que ha

implementado en su agencia?

Hemos intentado hacer algunas campafias pagadas en redes sociales,
principalmente en Facebook e Instagram, pero considero que algo esta
fallando pues el impacto no ha sido tan grande como esperabamos.
También hemos actualizado nuestra pagina web, aungue no esta
optimizada para SEQ, lo que hace que no obtengamos mayores visitas. En
cuanto a contenido, publicamos algunas fotos de los tours, pero no

logramos interactuar lo suficiente con los seguidores.

¢ Qué acciones de marketing digital ha implementado para asegurar que su
agencia destaque frente a competidores mas grandes o mas establecidos

en el mercado turistico?

Hemos intentado hacer algunas promociones en redes sociales, pero la
verdad es que no hemos desarrollado una estrategia impactante que nos

permita competir con agencias mas grandes que tienen mas recursos.

i Qué beneficios especificos ofrece su agencia que la hacen atractiva para
los turistas, y como los comunica a través de sus canales digitales?

Nos diferenciamos por ofrecer experiencias auténticas y personalizadas,
con guias locales que conocen a fondo la cultura y la historia de Cusco. Por
ahora las redes sociales solo lo empleamos para difundir nuestros servicios
y Ias promociones con las que contamos, sobre todo en fechas festivas. A
veces, simplemente compartimos fotos del lugar, pero no destacamos lo

que realmente hace especial a nuestros servicios.

& Cuales son los atributos clave que considera que definen a su agencia de
turismo y que busca resaltar en su marketing digital?

La autenticidad, 1a cercania con los turistas y el enfoque cultural local son
los atributos que mas nos definen. Queremos resaltar el hecho de que

nuestros tours no son masivos y son guiados por experios locales.



Generalmente foda esa informacion la  brindamos en  nuestro
establecimiento, no en las redes sociales.

£Que dificultades ha enfrentado su agencia para la implementacion de

estrategias de marketing digital?

Considero que seria falta de conocimiento y recursos para implementar una
estrategia digital adecuada. Mo contamos con personal especializado en
marketing digital, a veces no sabemos como realizar nuestras campafias ni

cémo aprovechar al maximo |as redes sociales.



PROPUESTA DE MEJORA:

Capacitacion en Marketing Digital y Posicionamiento de la Marca para
Agencias de Turismo del Cusco.

Justificacién

La presente propuesta de mejora se desarrolla en relacion a los datos
encontrados en el presenta trabajo de tesis. En el que se encontré que el 69%
de los turistas califico en nivel “medio” a los operadores turisticos de la ciudad
del Cusco esto quiere decir, no se logra notar ventajas diferenciadoras en los
servicios que ofrecen las diferentes agencias de viajes en la ciudad del Cusco
también, se demostré que tienen falencias en las dimensiones operativas como

la funcionalidad de conversacién y funcionalidad de presencia.

Por lo que la presente capacitacion no solo aborda el posicionamiento
sino también aborda las 7 dimensiones del marketing digital (Identidad,
Conversacion, Compartir, Presencia, Reputacién, Relaciones y grupos) como la
base necesaria para poder lograr la diferenciacion, resaltar los atributos y

comunicar los beneficios de los servicios turisticos de las agencias de viajes.
Objetivo

Desarrollar una capacitacion para mejorar el posicionamiento de marca
en agencias de viajes de la ciudad del Cusco tomando como apoyo el
marketing digital, centradas en el posicionamiento por atributo, competencia,
beneficio y las 7 dimensiones del Marketing digital (Identidad, Conversacion,

Compartir, Presencia, Reputacién, Relaciones y grupos)



CAPACITACION PARA LA DIMENSION POSICIONAMIENTO POR
COMPETENCIA

| Responsable

| Antony Alexsander Huarancca Hilares

NECESIDADES

Los turistas no logran diferenciar claramente los servicios brindados por las

agencias de turismo.

Ausencia de propuestas de valor diferenciadas que posicionen a la agencia

frente a su competencia directa.

Poca identificacion de atributos y ventajas competitivas en el entorno digital.
OBJETIVOS

Que las agencias de viaje logren identificar sus caracteristicas mas

importantes de sus servicios y enfocarse en ellos.

Que realicen su propuesta de valor orientadas a mejorar la percepciéon de

los servicios ofrecidos por las agencias de viajes.

Fortalecer el posicionamiento digital frente a la competencia mediante

acciones claras y medibles.

CURSO: POSICIONAMIENTO POR COMPETENCIA

FECHA | DESCRIPCION MATERIALES RESPONSA | COSTOS
DEL CURSO DIDACTICOS BLE
07 al 18 | TEMAS: Antony S/. 1,000
de Julio |- Auditoria de Alexsander
de 2025 | Identidad Digital |« Guia de Auditoria Huarancca
(Dimension de Marca Digital. Hilares
Identidad)

¢ Analisis de la
personalidad de
las agencias de
viaje

e Coherencia
visual y narrativa
— diferenciarse
dela
competencia.

* Benchmarking

digital: 4 Qué hace

mi competencia y

coémo lo mejoro?

-Storytelling,
Concepto,

* Plantilla de
"Propuesta de Valor
Canvas".

» Checklist de
optimizaciéon SEO
para agencias de
turismo.

-Crear fichas con
informacion cientifica
actualizada, de los
conceptos a tratar y




importancia, casos | una guia de creacién
practicos. de contenido

- Propuesta de aplicando el

valor , Concepto, | storytelling.
importancia, casos | - Disefiar fichas con
practicos, practica: | informacion cientifica
taller de desarrollo | actualizada, de los
de propuesta de conceptos a tratar y

valor clara. una guia para

- Aplicacion de desarrollar la
herramientas propuesta de valor.
digitales para -Crear un manual de
posicionamiento, uso de las
SEO,SEM, IA, herramientas
analitica web, digitales.

redes sociales.

CAPACITACION PARA LA DIMENSION POSICIONAMIENTO POR
ATRIBUTO

| Responsable | Antony Alexsander Huarancca Hilares

NECESIDADES

e La falta de claridad en los atributos del servicio afecta la percepcion de los

turistas.

e Escasa visibilidad de las caracteristicas diferenciadoras en los servicios
turisticos ofrecidos.
OBJETIVOS

¢ Que las agencias de viaje logren disefar material visual que comunique
claramente los atributos del servicio turistico.
¢ Que las agencias de viajes elaboren planes de accion orientados a mejorar

la percepcién de valor del servicio a mediante de contenido grafico en redes

sociales.
FECH | DESCRIPCION DEL | MATERIALE | CAPACITADO |COSTO
A CURSO S R S
DIDACTICOS
Del 21 | TEMAS: - Manual de Antony S/. 1,000
al 31 Marketing de uso de Alexsander
de Contenidos CANVA para | Huarancca
Julio (Dimension turismo. Hilares
de Intercambio/Compartir
2025 )




* Disefio de piezas
graficas que resalten
atributos especificos
(seguridad, confort,
exclusividad).

* Taller Practico con
CANVA: Creando
visuales de alto
impacto.

* Estrategias para
compartir contenido
de valor (Blogs,
Videos, Reels).

Gestion de la
Interaccién
(Dimension
Conversaciones)

* Protocolos de
respuesta inmediata a
consultas (Chatbots y
respuestas
guardadas).

* El tono de voz:
Como hablar
digitalmente para
resaltar los atributos
del servicio.

- Identificar
atributos
diferenciadores,
Concepto, ejemplos
practicos, Taller:
identifica tus atributos
unicos

- Plan de accion
estratégico para la
gestion de redes
sociales, Teoria,
concepto, ejemplos
practicos, taller
practico.

- Scripts y
plantillas de
respuestas
para redes
sociales
(Dimension
Conversacién

)

- Crear fichas
con
informacion
cientifica
actualizada,
de los
conceptos a
tratar

- Guia de
utilizacion de
la plataforma
Canva.




CAPACITACION PARA LA DIMENSION POSICIONAMIENTO POR

BENEFICIOS

| Responsable

| Antony Alexsander Huarancca Hilares

NECESIDADES

Insuficiente comunicacion efectiva de los beneficios del servicio

Escaso uso de testimonios y resefias como herramientas de credibilidad

Débil conexidon emocional con los clientes
OBJETIVOS

Que las agencias de viajes logren difundir eficientemente las ventajas que

ofrecen.

Que las agencias de viajes logren establecer una conexion emocional con

los turistas, mediante contenidos que transmitan empatia, cercania y

satisfaccion del cliente.

FECHA | DESCRIPCION DEL | MATERIALES | CAPACITADOR | COSTOS

CURSO DIDACTICOS
Del 01 | TEMAS: - Crear fichas | Antony S/. 1,000
al 15 con Alexsander
de Gestion de la informacion Huarancca
Julio Reputacion Online | cientifica Hilares
de (Dimension actualizada,
2025 Reputacion) de los

* Estrategias para conceptos,

incentivar resefias Plantilla de

en TripAdvisor y Mapa de

Google. beneficios

* Manejo de crisisy | CANVA.

comentarios

negativos. -Elaborar

* El valor de la fichas con

prueba social como | informacién

beneficio percibido. | actualiza

acerca del

Fidelizacion y tema.

Comunidad

(Dimension

Relaciones y
Grupos)




* Marketing
Relacional: Convertir
turistas en
embajadores de
marca.

* Creacion y gestion
de comunidades
digitales (Grupos de
viajeros).

* Estrategias de
Email Marketing
para mantener la
relacion post-venta.

- Identificacion y
Comunicacion de
Beneficios del
Servicio Turistico,
¢ Qué son los
beneficios
percibidos y como
afectan la decisién
del turista?,
Técnicas para definir
beneficios
funcionales y
emocionales del
servicio, taller para
elaborar el Mapa de
beneficios canva.

- Markeitng
emocional y
storytelling
turistico,
Conceptos,
importancia,
experiencias reales.




Recursos necesarios y presupuesto

Concepto Cantidad Personal CO.StO. Cost.
unitario total
Expertos en
marketing
Expositor 03 digital S/.1000.00 S/.3000.00
posicionamiento
de marca
Coordinador .
. . 01 Organizador S/.500.00 S/.500.00
de asistencia
Plataforma |, Plataforma S/.200.00 | $/.200.00
virtual zoom
Tecnico 01 Tecnico S/. 400.00 | S/. 400.00
audiovisual audiovisual
Certificados 100 Organizador S/.10.00 S/.1000.00
Inversién total S/.5100.00
Financiamiento
Tipo Financiamiento institucional
Institucién Descripcion Cantidad | Aporte Total
El gremio de Cofinanciamiento S/.3000.00 | S/.3000.00
agencias de para la capacitacion
Turismo del orientada a “Mejorar
Cusco (AATC) | el posicionamiento
de marca en
agencias de viajes
de la ciudad del
Cusco”
Costo por Acceso a la 100 S/.21.0 S/.2100.00
participante capacitacion para
una persona
Total recaudado S/. 5100.00




