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RESUMEN

Las redes sociales en turismo han destacado en los Gltimos 20 afios, cada vez el publico se
ha apoderado de las mismas para dar solucion a sus necesidades de forma rapida eficaz y confiable.
El sector turismo no es ajeno a esta situacion y cada vez la forma tradicional de vender productos
turisticos se han transformado segln las necesidades del cliente. En el capitulo | se expone el
Marco Teorico proporcionando los fundamentos conceptuales y antecedentes claves que respaldan
la investigacion sobre como las redes sociales pueden influir en el desarrollo de la agencia de viaje;
mientras que en el capitulo 11 se centra en como mejorar la visibilidad de la agencia en las redes
sociales y el fortalecimiento de la relacion entre la agencia y los colaboradores, ademas en el
capitulo 111, se justifica la investigacion explicando su relevancia para la agencia, en términos de
crecimiento en el entorno digital y la interaccion con su equipo de trabajo, detallaremos en el
capitulo IV la formulacion del disefio de la investigacion, estableciendo objetivos claros, la
metodologia y el instrumento que se desarrolla.

Finalmente, en el capitulo V, se evalla la prueba del disefio donde se implementan las
estrategias propuestas y se analizan los resultados obtenidos para afianzar si las estrategias

planteadas llegaron al objetivo del trabajo.

Palabras clave: redes sociales, clientes, promocion turistica



ABSTRACT

Social networks in tourism have stood out in the last 20 years, each time the public has
taken hold of them to provide solutions to their needs quickly, efficiently and reliably. The tourism
sector is no stranger to this situation and every time the traditional way of selling tourism products
have been transformed according to customer needs; where in Chapter | the Theoretical
Framework is exposed providing the conceptual foundations and key background that support the
research on how social networks can influence the development of the travel agency. Theories on
digital marketing and customer behavior are addressed; while chapter Il focuses on how to improve
the visibility of the agency in social networks and strengthening the relationship between the
agency and the collaborators, also in chapter 111, the research is justified explaining its relevance
for the agency, in terms of growth in the digital environment and interaction with its work team.
In Chapter IV, we will detail the formulation of the research design, establishing clear objectives,
the methodology and the instrument to be developed.

Finally, in chapter V, we evaluate the design test where the proposed strategies are
implemented and the results obtained are analyzed to confirm whether the strategies proposed

reached the objective of the work.

Keywords: social networks, clients, tourism promotion,
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INTRODUCCION

En el contexto actual las redes sociales se han posicionado como una herramienta
fundamental en la transformacion de diferentes industrias, y el sector turistico no ha sido la
excepcion. Es asi que en los Gltimos afios las agencias de viajes han tenido que adaptarse a estos
cambios viéndose inmersos a la nueva realidad digital, donde la interaccidn con los clientes no se
limita a canales tradicionales, sino que se extiende a plataforma sociales que permite una
comunicacion mas activa, directa y personalizada.

En el Peru las agencias de viajes vienen afrontando ese desafio de asimilar de como las
redes sociales pueden no solo mejorar su visibilidad sino también desarrollar su economia y
consolidar su presencia en el mercado digital altamente competitivo. Este estudio se enfoca en
analizar la influencia que las redes saciales tienen en el crecimiento y la promocion de la agencia
de viajes, reconociendo el impacto de las estrategias digitales interactuando con los clientes y el
fortalecimiento de su posicionamiento en el mercado turistico. El objetivo principal de esta
investigacion es determinar la influencia de las redes sociales en el desarrollo de la agencia de
viajes, tomando en cuenta los cambios en el comportamiento de los consumidores y las nuevas

tendencias que se van dando en el mundo digital.

El presente estudio se desarrolla con un enfoque cuantitativo, en el que se busca explorar
la relacion que existe entre el uso de las redes sociales y los clientes. Asi mismo se plantea un
disefio descriptivo, experimental, correlacional, a través de la recoleccién de datos numéricos y
analisis de correlaciones entre variables. Dicho estudio ha sido medido mediante una encuesta a
33 personas entre colaboradores y clientes de la agencia de viajes. Para dicha encuesta se utilizo

como instrumento un cuestionario de 12 items.

En el dltimo capitulo se ve los resultados de la encuesta realizada, llegando a cuatro conclusiones

y en el mismo nimero de recomendaciones



CAPITULO I: MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

1.1 Marco historico

A lo largo de la historia el mundo ha tenido constantes cambios que modifica el modo de
vida de una sociedad algo conservadora, ello ha obligado a que el hombre vaya de la mano con los
adelantos tecnoldgicos.

Con la llegada del internet incitd que el hombre tuviera cambios vertiginosos en su
quehacer diario, asi mismo aprendio muy rapido a utilizar los medios digitales para crear diferentes
entornos virtuales; cada vez méas habido de estar comunicado con sus pares, las redes sociales han
sido parte de la seduccion al hombre con la tecnologia. La interaccion continua mediante las redes
sociales ha incentivado al ser humano a tener el valor de mostrarse a la sociedad sin temores,
expresando ideas, opiniones, ideologias, e imagenes de si mismo que les costaba liberar
presencialmente.

Como lo refiere Fraguela Noelia (2024) en una publicacion titulada “Historia de las redes
sociales: como nacieron y cudl fue su evolucion” Argentina. Que es importante recordar los inicios
del internet, que datan de 1947, en plena Guerra Fria. En ese momento, el mundo estaba dividido
en dos bloques: Uno liderado por Estados Unidos que representaba el capitalismo occidental y el
otro encabezado por la Union Soviética, defendiendo el comunismo oriental. Este enfrentamiento
global impulsoé varios avances tecnolégicos. Uno de los principales logros fue la creacién de la
Agencia de Proyecto de Investigaciones Avanzadas (ARPA) por parte de estados Unidos. En la
década siguiente ARPA desarrollé una red llamada ARPANET, que facilitaba el intercambio de

informacion entre diversas instituciones y sent6 las bases de lo que hoy conocemos como Internet.



Con el tiempo gracias a estas innovaciones, personas de todo el mundo comenzaron a conectarse,
inicialmente a través de correo electronico (el primero fue en 1971) . En1991 lo que hoy se conoce
como web .

En América Latina las tensiones politicas y sociales impulsaron el uso de las redes sociales
como una forma de comunicacién, como lo sostiene Fuenzalida D. Valerio, (2020) en su
publicacion titulada “Redes Sociales, TV publica y ciudadania empoderada’ indicando que el
periodo posterior a la dictadura en América Latina, que comenz6 hacia finales de los 80,coincidio
de manera progresiva con la expansién de tecnologias que posibilitaron la comunicacion a través
de las redes sociales. Surgieron grandes expectativas de que estas plataformas facilitarian una
comunicacion directa y masiva entre los ciudadanos lo cual potenciaria la participacion y el debate
sobre temas sociales politicos y culturales .

En el Pert las redes sociales han sido de gran importancia desde su llegada ya que
revoluciono asertivamente la sociedad en grupos empresariales, politicos, sistemas educativos y
mas. Por consiguiente, se tuvo que regularizar mediante decretos y normas e incluso se creo la
Autoridad Nacional de Proteccion de Datos (ANPD) quienes brindan recomendaciones y
sanciones en el mal uso de las Redes Sociales (Autoridad Nacional de Proteccion de Datos
Personales (ANPD), 2021).

1.2 Bases teoricas

En el presente capitulo se enfoca la literatura tedrica que refuerzan las variables que se

muestran en el titulo de la investigacion

1.2.1 Redes Sociales.

Los canales sociales son plataformas virtuales que propician a la interaccion del ser

humano con sus semejantes a través del intercambio de contenidos creados por los usuarios. Las



redes sociales construyen grupos virtuales donde las personas se conectan, comparten intereses,

ideas, experiencias, fotos, videos y otros tipos de informacion.

En tal efecto Matassi y Boczkowski, (2020) en su publicacion titulada Redes sociales en
iberoamerica tuvo como proposito estructurar las principales tematicas abordadas, resaltar los
descubrimientos clave y sugerir posibles direcciones para futuras investigaciones. EI enfoque metodologico
utilizado fue mixto, con técnicas experimentales y computacionales. Como resultado, se concluy6 que las
redes sociales han abierto oportunidades que los medios tradicionales no han logrado ofrecer, presentando
un espacio digital con una mayor visibilidad en el mercado, tal como se menciona en Isla, A et al. (2021).
Las redes sociales han transformado profundamente en que las empresas se conectan con su
publico y plataformas como Facebook, Twitter, Pinterest y otros ayudan a esta interaccion es asi

que es importante conocer un poco mas sobre ellas.

Facebook: La Plataforma de Conexién Global y Diversificada

Goncalves, (2016) en su blog Rockcontent manifiesta que, Facebook es la plataforma mas
grande a nivel global, creada para facilitar la conexion y el intercambio de contenido entre usuarios.
Su objetivo fundamental es ofrecer un espacio virtual que permita compartir y generar
informacion. Desde su aparicion amplio enormemente las formas de interaccion social y
transformo de manera significativa el panorama de las comunicaciones. Asi mismo han logrado
convertirse en el fendmeno social con mayor influencia en las culturas de las sociedades modernas,
consolidandose como la red socio digital méas utilizada a nivel global. Actualmente, cuenta con
casi tres mil millones de usuarios, y su valor en el mercado supera el Producto Bruto Interno (PBI)
de muchas naciones. Si tomaramos en cuenta los usuarios de todas las plataformas del ecosistema

Zuckerberg (Facebook, Facebook Messenger, WhatsApp e Instagram), el total se acercaria a la



cifra de la poblacion mundial. No son pocos los individuos que hoy en dia asocian Internet

directamente con Facebook.

Las redes sociales han evolucionado para convertirse en herramientas clave no solo para la
comunicacion interpersonal sino también para las estrategias comerciales y de marketing en
diversos sectores (IBM, 2023) conceptualiza cada una de las plataformas virtuales

YouTube. El centro de formacién profesional llamada Formacion Avanzada Europea,
(2024) en su publicacion titulada “La Historia de YouTube: Desde sus Humildes Comienzos hasta
la Gigantesca Plataforma de Video” refiere que YouTube, es la plataforma que ha transformado
profundamente la manera en que accedemos al contenido visual en linea, tiene una trayectoria notable que
se remonta a sus primeros dias en 2005. Fue creada por tres ex trabajadores de PayPal: Chad Hurley, Steve
Chen y Jawed Karim, quienes lograron convertirla en un fenémeno global, cambiando la forma en que
compartimos y consumimos videos en Internet. Su lanzamiento inicial ocurrié el 14 de febrero de 2005, en
un garaje en San Mateo, California. La idea nacié cuando Hurley y Chen se encontraron con la dificultad
de compartir videos de una cena en una fiesta, lo que les hizo identificar una falta de plataformas eficaces
para compartir videos en la web. Asi surgié YouTube, un sitio destinado a permitir que cualquier persona
pudiera subir, compartir y ver videos de manera sencilla. En diciembre de 2005, YouTube se hizo publico,
y su primer video, titulado "Me at the zoo" (Yo en el zooldgico"), subido por Jawed Karim, marcé el inicio
de la plataforma. Su disefio simple y su enfoque en la usabilidad captaron rapidamente la atencion de los
usuarios. En menos de un afio, YouTube experiment6 un crecimiento vertiginoso, alcanzando millones de
visitas diarias y una amplia variedad de contenido, desde videos caseros hasta producciones mas
profesionales.

Instagram. Sloan L,et.al, (2016) conceptualizan en su investigacion titulada “Instagram”

que en 2010, Kevin Systrom y Mike Krieger lanzaron Instagram, una aplicacion gratuita

inicialmente disponible para iPhone, que tenia como objetivo principal permitir el intercambio de



fotografias entre amigos (Instagram, 2015b). EI nombre "Instagram™ surgié de la combinacién de
"instant camera™ (camara instantanea) y "Telegram", y fue ideado por sus creadores como una
herramienta para promover una "conexion global a través de imagenes" (Instagram, 2015a).
Ademas de facilitar la conexion entre usuarios, Instagram ofrece tres ventajas clave: 1) la
capacidad de mejorar la calidad de las fotos tomadas con teléfonos méviles mediante el uso de
filtros, 2) la posibilidad de compartir imagenes de manera instantanea en diferentes plataformas, y
3) la optimizacién del proceso de carga de fotos, haciéndolo méas rapido y sencillo (Instagram,
2015a). La respuesta de los usuarios fue inmediata, y en octubre de 2010, la plataforma ya contaba
con un millon de miembros, cifra que crecié a diez millones para septiembre de 2011 (Instagram,
2016). Este crecimiento tan rapido atrajo la atencion de Facebook, que adquirié Instagram por mil
millones de dolares en abril de 2012 (Metz, 2014).

WhatsApp. Redaccion TRUCO, (2023) sefiala en su publicacion denominada
“Curiosidades: La historia de uno de los fundadores de WhatsApp: Jan Koum” que WhatsApp,
es la plataforma de mensajeria instantanea mas popular del mundo con mas de mil millones de
usuarios y una valoracién superior a los 9.500 millones de dolares (Forbes), fue creada por Jan
Koum, un ingeniero ucraniano con una gran pasion por la tecnologia. Koum aprendi6 a programar
antes de ingresar a la universidad, pero abandond sus estudios para perseguir sus propios proyectos.
Durante la década de los 90, Koum formo parte de un grupo de hackers llamado w00wQ0, aunque
él mismo ha afirmado que nunca se dedicO a actividades ilegalmente estrictas. Mas adelante,
conocid a Brian Acton, con quien colabord durante nueve afios en Yahoo y quien posteriormente

se convertiria en su socio en la creacion de WhatsApp.

En 2009, tras un viaje a América Latina, Koum y Acton, como mochileros, idearon la

aplicacion, que recibid su nombre inspirado en la expresion en inglés "what’s up" (;qué tal?, ;qué



pasa?). El proyecto crecio rapidamente hasta captar la atencién de Mark Zuckerberg, quien se puso
en contacto con los fundadores en 2012. Ambos creadores imaginaron WhatsApp como una
plataforma libre de los aspectos que menos les gustaban del mundo tecnolégico, como los
anuncios, evitando la invasion publicitaria caracteristica de otras redes sociales, como Facebook.
Ademas, para Koum y Acton, la privacidad fue un aspecto crucial, especialmente debido a la
experiencia de Koum en su pais natal, donde las comunicaciones eran constantemente vigiladas.

Por estas razones, decidieron dejar Yahoo y emprender su propio camino con WhatsApp.

TikTok. Morais D, (2020) Manifiesta que el origen de la red social TikTok se remonta a
ByteDance, una empresa tecnolégica china que lanzé la plataforma bajo el nombre de “Douyin”
en septiembre de 2016. Un afio después, en 2017, la compafiia adquirio la plataforma
estadounidense “Musica.ly”, la cual compartia caracteristicas y funcionalidades similares a las de
Douyin, por un valor de mil millones de délares. La fusion de ambas plataformas dio lugar a lo
gue hoy conocemos como TikTok. La principal caracteristica de TikTok es la posibilidad de subir
y compartir videos musicales en formato vertical, con una duracion de entre 15 y 60 segundos. Lo
que distingue a esta plataforma de otras redes sociales, como Instagram, es su integracién con un
amplio catalogo de pistas musicales y clips de audio, permitiendo a los usuarios editar sus videos
de manera intuitiva para obtener un resultado profesional, al mismo tiempo que afiaden filtros y

efectos para enriquecer el contenido visual y hacerlo tnico.

Su crecimiento ha sido sorprendentemente rapido. En el mismo afio de su creacion, la
aplicacion alcanzo alrededor de 100 millones de usuarios. Tras la compra de Musica.ly, ByteDance
migro todas las cuentas de esta plataforma a TikTok, lo que contribuyo significativamente a que,

en 2018, la aplicacion registrara 80 millones de descargas solo en Estados Unidos y superara los



800 millones de usuarios a nivel global. En ese momento, TikTok ya estaba disponible en 150
paises y en unos 75 idiomas diferentes. Para 2019, la cifra global de descargas alcanz6 los 1.500
millones, con mas de 500 millones de usuarios activos mensuales, superando en cantidad de

usuarios combinados a plataformas como Twitter y Snapchat.

Twitter. Segun lo expuesto por Marin H, (2022) En 2006, en San Francisco, Jack Dorsey,
Noah Glass, Biz Stone y Evan Williams crearon la red social de microblogging Twitter,
inicialmente conocida como "twttr", antes de adoptar su nombre definitivo. Esta plataforma marcé
un hito en la manera en que nos comunicamos, revolucionando el intercambio de informacion en

breves mensajes, conocidos como “tweets", evocando la idea de un rapido trino de un pajaro.

Hoy en dia, Twitter ha alcanzado un impacto tan significativo que incluso medios de
comunicacion tradicionales, como estaciones de television, radio y portales de noticias digitales,
dedican amplios segmentos a analizar el impacto que ciertos tweets, tendencias 0 menciones
especiales tienen sobre los eventos mas relevantes. Aunque Twitter no estd exento de criticas, su
éxito se ha atribuido en gran medida a la simplicidad de su interfaz, la misma que permitio su
ascenso al limitar el nimero de caracteres en los mensajes, facilitando la interaccion directa entre
los usuarios. Actualmente, la plataforma cuenta con aproximadamente 340 millones de usuarios

activos mensuales.

Redes Sociales en el ambito Turistico

GascO M, (2022) en el analisis de su investigacion titulada “El Impacto de las Redes
Sociales desde la Perspectiva del Turista” tuvo como objetivo Analizar el rol de las redes sociales

en el ambito turistico, como ha evolucionado la participacion del usuario en la experiencia de viaje



y cOmo debe adaptarse el marketing de destinos turisticos a las nuevas tecnologias. Ello le permitio
utilizar como instrumento la encuesta en la que valoraban el uso que hacen las tecnologias al

momento de tomar decisiones para un proximo viaje.

Ayerbe et.al ,(2021) Refieren en su estudio titulado “Redes Sociales ; Una Herramienta de
Distribucion promocional de Marketing Turistico” El objetivo es analizar el impacto de las redrs
sociales en la industria del turismo, utilizando el modelo de aceptacion de tecnologia (TAM) para
comprender como estas plataformas, influyen en el comportamiento y las descripciones dentro de
este sector. La investigacion utilizé6 un modelo cuantitativo, lo que permitié recopilar datos para
describir el problema y analizar las causales correlaciones derivadas del uso inadecuado de las
redes sociales en el sector turistico. Para dicha investigacion Se aplico un muestreo aleatorio simple
con una muestra de 384 personas seleccionadas segun el criterio de economia activa (PEA). Los
hallazgos revelaron que plataforma como Facebook, Instagram y wasap, se presentan como
herramientas eficaces, para la promocion del turismo. Asi mismo aterrizo a la conclusion que
Instagram, tiene la mayor influencia en la promocidn del sector ya que ofrece méas ventajas, aunque
también presenta riesgos significativos al compartir contenido en comparacion a otras plataformas

sociales.

Mancera A y Pano A ,(2020) en su publicacion titulada “La Opinion Publica en Red” sostiene
como propdsito, analizar las diversas formas en que se expresa la opinion pablica en los nuevos
espacios digitales. Ademas, analizan diversos textos para entender las estrategias y recursos linglisticos

que usan las personas al expresar sus opiniones y defender sus ideas en internet.



1.2.2 Promocién Turistica

Quito,J (2020) destaca en su publicacion titulada “Propuesta estratégica para la
promocion Turistica por Medios Digitales del Canton Alausi provincia de Chimborazo” Que la
Organizacion Mundial de Turismo (OMT) en su hoja de ruta de 2018 en San Sebastian, resalta la
importancia de la innovacion, la transformacion digital y el emprendimiento en la promocién de
destinos turisticos. Se enfoca especialmente en el desarrollo de destinos inteligentes. Entre los retos
de esta innovacion estan el marketing de productos turisticos, la creacion de estrategias, la
capacitacion en innovacion y la digitalizacion del sector. El presente trabajo tiene como objetivo
desarrollar una estrategia digital para la promocion turistica del Cantén Alausi, Chimborazo, con
el fin de ampliar su visibilidad en mercados clave, destacando sus recursos naturales y culturales
como principales atractivos. A ello se utilizd una metodologia mixta, cuantitativa, llegando al
resultado que la promocion en horario top pagado es la mejor forma de llegar a los usuarios,

recomendado los mejores canales de difusion como Facebook, twiter.

1.2.3Cliente

Quiroa M, (2024) describe en su publicacion titulada “Cliente: Qué es y cudl es su
importancia” El término “cliente” a menudo se emplea como equivalente de “comprador”,
haciendo referencia a aquella persona que adquiere un bien o servicio. Este acto de compra puede
estar acompafiado de un consumo personal del producto, o bien, puede ser realizado con el fin de
que otra persona sea quien lo disfrute. Indudablemente, el cliente ocupa una posicion central en
las operaciones de cualquier organizacion, convirtiéndose en el eje alrededor del cual se
estructuran todas las decisiones empresariales. En este sentido, tanto los planes estratégicos como
las acciones de marketing deben ser disefiadas, adaptadas y ejecutadas de manera que respondan a

las necesidades y expectativas de los clientes, buscando siempre su satisfaccion y lealtad.



Tipos de clientes

Cespedes P, (2023) en su blog titulado “Conoce a los 7 tipos de clientes y como
abordarlos” contextualiza que los clientes constituyen el pilar fundamental de cualquier
organizacion. Son ellos quienes impulsan la creacion de soluciones o productos que atienden sus
necesidades y demandas. Por lo tanto, entender a fondo a los clientes es esencial para que las

empresas puedan desarrollar estrategias eficaces y ofrecerles lo que realmente buscan.

Este principio es ampliamente reconocido por los propios clientes. Segin un informe de
Wunderman Thompson, el 79% de los usuarios aseguran que esperan que las empresas demuestren
cuanto valoran su presencia. Este factor es determinante en la decision de los consumidores sobre
si se convertiran en clientes habituales. En este contexto, es fundamental que los empresarios
comprendan las diferentes tipologias de clientes para poder adaptarse a sus preferencias y

expectativas.

Ladron M, (2020) identifica y caracteriza a cada tipo de cliente por ejemplo Cliente
Impaciente. Este perfil de cliente suele tener poco tiempo y un ritmo acelerado, lo que se refleja
en cada contacto con la empresa. Para manejar este tipo de interaccion, es clave ser directo y claro,
evitando rodeos o preguntas extensas. También menciona al Cliente Amistoso quien destaca por
su actitud positiva y su gran capacidad para conectar con los demas. Su amabilidad hace que la
atencién sea mucho mas fluida y agradable. Al mismo menciona al Cliente Malhumorado, quien
tiende a mostrarse irritable y puede perder la paciencia con facilidad. Lo esencial es no
dejarse arrastrar por su actitud. En el mismo contexto sefiala al Cliente Sabelotodo. Este tipo de
persona llega con informacion previa, ha leido resefias, comparado opciones y tiene claro lo que

busca. Prepérate a fondo y conoce cada aspecto de lo que ofreces.



Estos clientes valoran los detalles, asi que evita respuestas vagas o apresuradas. Se puede incluir
también al Cliente Reacio. Este cliente suele mostrarse poco receptivo y con una actitud negativa,
que muchas veces se refleja mas en sus gestos que en sus palabras. Es fundamental leer sus sefiales
no verbales para adaptar tu enfoque. La clave esta en generar confianza sin presionarlo. También
destaca el Cliente Desconfiado. Es muy posible que este cliente haya tenido malas experiencias
previas, como ser engafiado o recibir datos incorrectos sobre un producto o servicio. La honestidad
y la claridad son tus mejores aliados para recuperar su confianza. De modo parecido se tiene al

Cliente Negociador, este cliente se destaca por su actitud estratégica y su habilidad para negociar, muy
parecido a un vendedor experimentado. Durante la conversacion con el asesor, siempre intentara obtener

algun valor afiadido o ventaja adicional en su compra.

Cliente Digital en el Ambito Turistico

Duffus D y Briley D, (2021) sefiala como objetivo en su articulo de investigacion titulado
“Turista digital: variables que definen su comportamiento de compra” 10s autores establecen
como objetivo principal evaluar un modelo conceptual que permita comprender las dinamicas de
compra del turista en plataformas digitales. Para ello, adopta una metodologia exploratoria que
combina tanto enfoques tedricos como empiricos, utilizando herramientas estadisticas descriptivas
e inferenciales. Esta estrategia metodoldgica le permite analizar de manera rigurosa los datos y
validar el modelo propuesto. Como resultado, se concluye que las variables primarias y secundarias
que componen el modelo poseen validez en tres aspectos clave: validez de contenido, validez de
constructo y validez de criterio, asegurando la solidez y la relevancia del modelo conceptual en el

contexto del comportamiento de compra del turista digital.



1.3 Marco legal

Tomando en cuenta las diferentes directrices que rigen el uso de las redes sociales Padua y
Figueroa, (2024) comentan que El pasado 17 de febrero de 2024 entr6 en vigor para todas las
plataformas digitales la Ley de Servicios Digitales de la Unién Europea (en adelante, Ley de
Servicios Digitales o el Reglamento), cuyo objetivo principal es regular las plataformas, los
mercados en linea, las redes sociales, las tiendas de aplicaciones y las tiendas que ofrecen viajes y
alojamiento en linea. La Ley de Servicios Digitales entr6 a modificar la normativa que se
encontraba vigente hasta el momento: la Directiva N° 2000/31/CE del Parlamento Europeo relativa

a servicios de la sociedad de la informacion y comercio electrénico.

Empleando las palabras de Guevara Guadafia y Villar Silva , (2021) en su investigacion
titulada “Razones Juridicas para atribuir la Responsabiulidad Civil en el Uso de las Redes
Sociales” quienes enfatiza que las redes sociales, a nivel global, se han afianzado como uno de los
principales canales de comunicacion masiva. , y su uso sigue en crecimiento con una tendencia
hacia su adopcidon universal. Estas plataformas se han convertido en herramientas esenciales en la

comunicacion moderna.

El Pert no es ajeno a regularizar legalmente el uso de las redes sociales, como lo describe
Mendoza M y Valenzuela A (2020) que, en el Perd, la libertad de expresidn esta garantizada por
la Constitucion, permitiendo a toda persona manifestar sus ideas sin censura ni autorizacion previa,
dentro del marco legal vigente. Este principio se refleja claramente en el entorno digital, donde la
participacion en redes sociales y plataformas web es cada vez mayor: el 35% de la poblacién
urbana accede a Internet, y de ellos, el 90% utiliza redes sociales, siendo Facebook la mas

empleada y Twitter una de las principales.



Por otro lado (Defensoria del Pueblo, 2019) sefiala que La Constitucion Politica del Peru,
prevé que los servicios informaticos, computarizados o no, publicos o privados, no suministren
informacién que afecte la intimidad personal y familiar de las personas.

Igualmente menciona que se tiene La Ley 29733, Ley de Proteccion de Datos Personales:
desarrolla los derechos de los titulares de datos personales, los principios y las condiciones que se
deben aplicar en su tratamiento.

Ademas, suscribe que Per0. (2013) Aprueban el Reglamento de la Ley N° 29733 Ley de
Proteccion de Datos Personales (Decreto Supremo N°003-2013-JUS). EIl peruano. regula la
inscripcion en el Registro Nacional de Proteccion de Datos Personales, Asimismo, se contempla
un sistema de sanciones aplicable en caso de incumplimiento de las disposiciones relacionadas con
la proteccion de datos personales.

En tal sentido las regulaciones para el uso de las redes sociales se han implementado a nivel

global por la constante necesidad de proteccion de los gobiernos a sus ciudadanos.

1.4 Antecedentes del estudio

Antecedente Internacional

Arifio P, (2023) Explica en su trabajo de investigacion de grado titulada “Las redes
sociales como nueva herramienta de promocion turistica. El caso de la ciudad de Alcaiiiz” Esparia
El estudio tiene como objetivo principal analizar el papel de las redes sociales como una
herramienta emergente y estratégica en la promocién turistica. Para llevar a cabo esta
investigacion, se emplea un enfoque cuantitativo, que se complementa con la realizacion de
encuestas como instrumento principal para la recoleccion de datos. Este enfoque permite medir de
manera precisa las perspectivas, disposiciones y conductas de los usuarios en relacion con el

manejo de redes sociales para informarse sobre opciones turisticas. Dentro de esta metodologia,



se ha utilizado el método de bola de nieve, el cual es eficaz para alcanzar a un mayor nimero de
personas cuando los participantes iniciales recomiendan a otros para incluirlos en el estudio. Los
resultados obtenidos indican que, aunque existe un segmento considerable de la poblacion que
valora positivamente la promocion turistica a través de redes sociales, hay una proporcion

significativa que mantiene una postura neutral al respecto

El anélisis de esta diversidad resalta la importancia de adoptar una estrategia integral de
promocion turistica, que no se limite exclusivamente a las redes sociales, sino que también
contemple otras formas de comunicacion y difusion de informacién. Las agencias de viajes y los
destinos turisticos deben ser conscientes de que los consumidores tienen multiples formas de
buscar y acceder a informacion, por lo que se vuelve crucial desarrollar una estrategia de marketing
multicanal. Esta estrategia debe estar disefiada para abordar y adaptarse a los diferentes
comportamientos y preferencias de los consumidores, brindando asi una experiencia personalizada

y accesible para cada segmento del mercado.

Antecedente América Latina

Salazar M, (2024) Argumenta en su trabajo de investigacion que le permitio obtener el
grado de Magister en Administracion de Empresas titulado “Estrategias de Marketing Digital para
el Posicionamiento de las Empresas en el Sector Turistico” Ecuador que su objetivo principal es
implementar estrategias digitales enfocadas en el posicionamiento de las empresas del sector
turistico en la ciudad de Ambato. Para abordar este punto, se adopté una metodologia descriptiva
con un enfoque cuantitativo, que permitié recopilar datos detallados sobre el posicionamiento
actual de las empresas turisticas en la ciudad, asi como las preferencias y comportamientos de los

usuarios.



Para la recoleccidn de datos, se emple6 una encuesta estructurada mediante un cuestionario
compuesto por preguntas cerradas, lo cual facilito la obtencion de respuestas claras y
cuantificables, favoreciendo el analisis de las tendencias y necesidades del mercado local. Este
instrumento permitio obtener informacion relevante sobre como los usuarios perciben el
posicionamiento de las empresas turisticas y su relacion con las estrategias digitales

implementadas.

Los resultados obtenidos demostraron que la aplicacion de estrategias de marketing digital,
especificamente aquellas orientadas al posicionamiento de la marca Agencia de Viajes Clantour,
tiene un impacto significativo en la mejora de la visibilidad y el reconocimiento de la empresa. Un
hallazgo clave de la investigacion es que estas estrategias digitales no solo contribuyen a la
presencia online de la empresa, sino que también permiten realizar una evaluacion de resultados
en tiempo real, lo cual es una ventaja considerable. La capacidad de monitorear y ajustar las
estrategias de manera inmediata es una de las caracteristicas distintivas y mas valiosas del
marketing digital, ya que facilita la toma de decisiones répidas y efectivas, lo que, en ultima

instancia, contribuye al éxito de las empresas que adoptan este enfoque.

Antecedente Nacional

Prada A y Yarasca L , (2023) Fundamenta en su investigacion para obtener el grado de
licenciado en Administracion de Turismo titulado “La influencia de las redes sociales en la
promocion turistica de las agencias de viaje minoristas en el distrito de Miraflores” Peru cuyo
objetivo fue determinar la influencia de las redes sociales en la promocion de agencias de viaje
en el distrito de Miraflores. Gracias a este enfoque, se emple6 un método de estudio cuantitativo

y correlacional, de caracter no experimental, lo que permitié obtener datos precisos sobre la



relacion entre las variables investigadas. Como resultado, se evidencié que la influencia de las
redes sociales en la promocion turistica juega un papel crucial para alcanzar a los clientes
potenciales y fomentar su fidelizacion. Ademas, estas plataformas se revelaron como
herramientas clave para lograr ventas de manera efectiva y estratégica, favoreciendo la visibilidad
y la interaccidn constante con los consumidores. El anélisis concluyd que el uso de redes sociales
por parte de las agencias de viajes minoristas tiene un impacto positivo, demostrando ser un
recurso con una efectividad del 72% en la promocion y captacion de clientes. Este hallazgo
subraya la importancia de incorporar estas herramientas digitales dentro de las estrategias

comerciales para maximizar el rendimiento y asegurar un crecimiento sostenido en el tiempo.

1.5 Marco conceptual

» Competencia. El término "competencia™ nace del latin competeré, que se puede interpretar

como el acto de aspirar a algo o dirigirse con propdsito hacia una meta. Expresa la intencién de
alcanzar un objetivo, generalmente en un contexto de desafio o superacion, lo que ya sugiere un
movimiento hacia la consecucién de un objetivo, lo que se traduce, en su aplicacion moderna, en
la idea de competencia o rivalidad. Sin embargo, en el contexto actual, la palabra ha adoptado dos
significados principales: uno relacionado con la nocion de la capacidad de sobresalir y otro
vinculado con la capacidad o autoridad en un @mbito determinado. Es este segundo sentido el que
prevalece en el ambito educativo, donde la competencia hace referencia a la habilidad y
conocimiento necesarios para abordar una tarea o desempefiar una funcion de manera adecuada y
eficiente. De esta manera, el concepto de "competencia" se configura como un término
multifacético que puede adoptar diversas connotaciones dependiendo del contexto en el que se

aplique.



» Confianza. La confianza es la que se otorga a las personas, esta se basa en su capacidad
para mostrar buena voluntad, honestidad y fiabilidad, garantizando que cumpliran lo prometido y
respetaran las normas sociales sin caer en actitudes oportunistas. Segun el informe del Banco
Interamericano de Desarrollo (BID), en 2021, la confianza en las relaciones interpersonales y en
las instituciones gubernamentales en América Latina y el Caribe se encuentra en niveles

alarmantemente bajos, especialmente si se compara con otras regiones del mundo.

» Comercio Electronico. Turban como se cité en (Delgado Herrera y Lopez Ruiz, 2020) El
comercio electronico, si bien implica la adquisicion de servicios y productos por medio del
internet, también se relaciona con todos los procesos que implica realizar negocios online. Estos
procesos pueden ser los de atender a los clientes, colaborar con socios comerciales, ofrecer
aprendizaje electronico y realizar transacciones electronicas dentro de las organizaciones.
Asimismo, el comercio electronico involucra el cambio constante y relevante de los procesos
esenciales de la organizacion a través del uso de las tecnologias Schneider (Delgado Herrera y

Lopez Ruiz, 2020)

» Consumidor de Comercio Electronico. El consumidor del comercio electronico es el
consumidor digital, este es miembro de comunidad online, consume y comparte opiniones sobre
los productos, servicios y vendedores, realiza compras online y entiende el poder de usar la
comunicacion social a su beneficio (Santos, 2019). Estos consumidores digitales tienen mayores
expectativas sobre los servicios y productos, y estan dispuestos a proporcionar retroalimentacion
y resefias sobre estos. Es participante activo en el proceso de compra, sea como comprador o
como influenciador y se encuentra altamente informado y actualizado, que logra obtener control

sobre la imagen de la organizacién

> Internet. Internet es una infraestructura global que conecta millones de dispositivos y redes,



permitiendo la transmision y el intercambio de informacion en tiempo real. Segun la Agencia de
Regulacion y Control de las Telecomunicaciones de Ecuador (2015), Internet es una
infraestructura global que ofrece una amplia gama de informacion a traves de la interconexion de
multiples redes y dispositivos dispersos en todo el planeta. Este concepto abarca diversos

componentes esenciales:

e Interconexion de redes: Internet conecta diversas redes de computadoras, facilitando la

comunicacion y el intercambio de datos entre ellas.

e Acceso a informacion: Proporciona acceso a una amplia variedad de informacion y

servicios, desde recursos educativos hasta plataformas de entretenimiento.

e Interactividad: Permite la interaccion en tiempo real entre usuarios y sistemas,

facilitando la colaboracion y la participacion en diversas actividades en linea.

Es importante destacar que, aunque Internet ofrece numerosas ventajas, también presenta
desafios relacionados con la seguridad, la privacidad y la equidad en el acceso. La Internet
Society (2020) enfatiza la necesidad de cerrar la brecha digital, sefialando que "el acceso a

Internet no debe ser un lujo, y esto ya no se puede pasar por alto".

> Lealtad. La lealtad es un valor fundamental que implica una devocidn constante y un
compromiso firme hacia una persona, grupo, causa o institucién. Segun la definicion
proporcionada por la Asamblea Legislativa de Costa Rica, la lealtad se entiende como” la
permanencia y apoyo constante a una persona, institucion o region, significa nunca darle
la espalda a aquello que reconoces como importante en tu vida”. Este concepto abarca

varios aspectos clave:



Compromiso: La lealtad implica un compromiso profundo y duradero, que se mantiene

incluso en circunstancias cambiantes o adversas.

Fidelidad: Se refiere a la fidelidad y el honor en las relaciones, ya sea con individuos,

comunidades o instituciones.

Apoyo incondicional: La lealtad conlleva brindar apoyo y respaldo sin esperar nada a

cambio, demostrando una dedicacion genuina.

Es importante destacar que la lealtad no debe confundirse con la sumision ciega o la
aceptacion de comportamientos inapropiados. Una lealtad auténtica implica la capacidad
de cuestionar y, cuando es necesario, desafiar acciones que no estén alineadas con
principios éticos o valores fundamentales. Por ejemplo, en el &mbito empresarial, la lealtad

a una organizacion no debe llevar a aceptar practicas deshonestas o perjudiciales.

Rentabilidad. La rentabilidad es un indicador clave que evalla la eficacia de una inversion
0 actividad economica al medir la relacion entre los beneficios obtenidos y los recursos
invertidos. Segun Gustavo N. Tapia, la rentabilidad se define como "el nivel de rendimiento
que se ha obtenido de un capital invertido representa la gestion de ese capital, y en Gltimas
es la rentabilidad la que nos dice si el negocio en que se ha invertido es un buen negocio o

no.

Mercado. El mercado hacer referencia al sistema por el que se intercambian bienes y
servicios en una economia. Para que exista el mercado, deben intervenir dos figuras:
compradores y vendedores. Tradicionalmente el mercado era entendido como un lugar

donde se cambiaban bienes y servicios, entre demandantes y oferentes. Pero con la llegada



de la tecnologia, los mercados ya no necesitan un espacio fisico. Un ejemplo de ello es que

ahora se puede comprar a traves de una web.

No obstante, por esa razon, consideramos que hay mercado mientras haya intenciones de
comprar y de vender. Siempre y cuando los participantes estén de acuerdo en efectuar los

intercambios, a un precio acordado.

Mercado Turistico. El mercado turistico se entiende como el punto de encuentro entre la
oferta de productos y servicios turisticos y la demanda de aquellos interesados en
adquirirlos o experimentarlos. Ademas, de incluir los elementos, medios, actividades y
flujos de interactuacion, disefiados para facilitar el intercambio de las propuestas de los
oferentes y la satisfaccion de las necesidades de los consumidores. ElI mercado turistico,
por lo tanto, es el sector econdmico que engloba a todas las empresas que conciben,
producen y comercializan productos y servicios vinculados a los viajes, ya sean con fines
de recreacion, negocios, estudios o cualquier otro motivo, y los consumidores al que éstos

se dirigen.

Motivacién. La motivacién es un proceso psicolégico que impulsa a un individuo a iniciar,
dirigir y mantener comportamientos orientados hacia la consecucion de metas especificas.
Segun Herrera et al. (2004), la motivacion se define como "el proceso que explica el inicio,
direccion, intensidad y perseverancia de la conducta encaminada hacia el logro de una
meta, modulado por las percepciones que los sujetos tienen de si mismos y por las tareas a

las que se tienen que enfrentar”.

Seguridad Informatica. IBM. (2025). Refiere La seguridad informatica, o seguridad en

Tecnologias de la Informacion, consiste en salvaguardar los recursos digitales de una



organizacion, incluyendo sistemas, redes, dispositivos y datos, frente a accesos no
autorizados, filtraciones, ciberataques y otras amenazas maliciosas. Existen varios tipos de
seguridad informéatica como son:
Cloud Security. La seguridad en la nube se enfoca en mitigar amenazas cibernéticas, tanto
externas como internas, que puedan afectar la infraestructura, aplicaciones y datos
almacenados en la nube de una organizacion. Este modelo de seguridad se basa en una
responsabilidad compartida, donde el proveedor de servicios en la nube protege la
infraestructura, mientras que el cliente es responsable de asegurar lo que se ejecuta sobre
ella.

Seguridad de endpoint
La seguridad de los endpoints salvaguarda a los usuarios finales y sus dispositivos, como
escritorios, laptops, teléfonos méviles y servidores, frente a ciberataques. Ademas, protege
las redes de los ciberdelincuentes que buscan aprovechar estos dispositivos para ejecutar
ataques contra datos sensibles y otros recursos.

Seguridad de la red
La seguridad de la red tiene tres propositos clave: prevenir accesos no autorizados a los
recursos, identificar y neutralizar ciberataques y brechas de seguridad en tiempo real, y
asegurar que los usuarios autorizados puedan acceder de manera segura a los recursos
necesarios cuando lo requieran.

Seguridad de las aplicaciones
La seguridad de las aplicaciones implica las acciones que los desarrolladores toman durante
su creacion para identificar y resolver vulnerabilidades, protegiendo asi los datos de los

usuarios y el codigo frente a robos, filtraciones o cualquier tipo de compromisos.



Seguridad en Internet
La seguridad en Internet protege los datos y la informacién sensible que se transmiten,
almacenan o procesan a través de navegadores y aplicaciones. Esto abarca una serie de
practicas y tecnologias que vigilan el trafico en linea para detectar malware y contenido
malicioso. Entre las herramientas clave se encuentran sistemas de autenticacion, puertas de
enlace web, protocolos de cifrado y, especialmente, cortafuegos.

Seguridad de 10T y tecnologia operativa (OT)
La seguridad del Internet de las cosas (10T) se centra en proteger los dispositivos y sensores
conectados a Internet, como camaras de timbre, electrodomésticos inteligentes y
automoviles modernos, evitando que los hackers tomen el control de estos y usen sus
vulnerabilidades para infiltrarse en las redes de las organizaciones. Por otro lado, la
seguridad de la tecnologia operativa (OT) se enfoca en los dispositivos que supervisan y
gestionan procesos dentro de una empresa, como los sensores en lineas de montaje

automatizadas.

Visibilidad. La visibilidad se refiere a la capacidad de detectar y diferenciar objetos o
detalles dentro de un espacio especifico. Es un factor clave en el desempefio visual,
especialmente en actividades que exigen una discriminacion visual exacta. Varios
elementos afectan la visibilidad de un objeto o detalle, tales como el contraste entre el
objeto y su entorno, asi como la presencia de elementos distractores que puedan interferir

con la percepcién.



CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A lo largo de la historia, el desarrollo de la tecnologia ha experimentado un avance
exponencial que en ocasiones resulta dificil de asimilar, especialmente cuando observamos lo
ocurrido en los Gltimos cien afios. Si bien el progreso ha sido un proceso gradual, la sociedad ha
sido testigos de un cambio vertiginoso, un fenémeno que no solo ha transformado las herramientas
y recursos, sino también una nueva forma de aprender, comunicarse y relacionarse. Un ejemplo
clave de esto es la teoria propuesta por el escritor hingaro Frigyes Karinthy en 1929, a través de
su cuento "Eslabones". Esta teoria, en su momento era especulativa, hoy en dia podria interpretarse
como una prediccion visionaria sobre la interconexion global que caracteriza nuestra era,

(Telefonica, 2024)

Se puede sefialar que otros continentes no han sido ajenos a esta problematica como lo
sefiala Caldevilla et.al, (2021) en su publicacion titulada “el uso de las redes sociales y su relacion
con la decision de compra del turista” Espafa; argumentando que el mercado turistico sobretodo
las agencias de viajes cada vez se ha vuelto mas dinamico y competitivo por la implementacion de
medios digitales como las redes sociales y su gran impacto economico que ha tenido dicha
transformacion estando casi seguro que la incursion en los medio digitales traera beneficios y
desarrollo econdmico durante mucho tiempo . Siendo asi el problema sefialado es evidenciado que
no solo se da en esta parte del mundo sudamericano que suele llamarse paises del tercer mundo,
sino también en los paises desarrollados como Espafia. En particular, uno de los sectores mas
beneficiados por esta revolucion digital ha sido el turismo, y especificamente, las agencias de

viajes.



Cabe mencionar que América latina también vienen atravesando similar situacion siendo
la principal preocupacion la promocion turistica en las redes sociales; como lo refiere Orellano S,
(2020) en su tesina para obtener el grado de Licenciatura en Turismo, titulado “Las redes sociales
en la promocion turistica. Estudio de caso: Catedral Alta Patagonia SA, Bariloche, Argentina”
que las empresas del sector deben contar con una estrategia de promocion digital renovada, con
redes sociales y sitio web que se adapten a los nuevos cambios, asi como tener contenidos
actualizados, a fin de posicionarse por encima de sus competidores. Los medios digitales son
herramientas que influyen notoriamente en las decisiones de los turistas en todo el proceso del
viaje, el cual estd compuesto por las siguientes fases: inspiracion, planificacion, reserva, viajar y
compartir. Nuevamente se hace mencion sobre la importancia de estar actualizados con la
promocion de los productos turisticos a traves de las redes sociales, porque el mundo en el que gira
el mercado turistico es cada vez mas competitivo y sagaz.

Del mismo modo el Pert no ha sido ajeno a estos cambios tan estrepitoso como lo refiere
Cieza Y, (2021) en su tesis de para optar el titulo profesional de Licenciada en Administracion de
Negocios Internacionales titulada “El marketing digital y su influencia en la productividad de la
agencia de viaje y turismo campinia tours” refiere que en la actualidad, el marketing digital y la
productividad son factores importantes para las organizaciones y a la vez son algunos de los
problemas mas urgentes por los que pasa la mayoria de las empresas a ello explica que la agencia
de viajes Campifia Tours a pesar de que cuenta con varias herramientas de comunicacion (pagina
web, redes sociales y correo corporativo), tiene la dificultad con sus herramientas tecnoldgicas ,
debido a que sus paginas virtuales carecen de actualizacién con informacion nueva de sus
servicios, promociones, ofertas y/o otros, pues al parecer el personal que labora dentro no maneja

adecuadamente la red virtual, por lo que hace falta que este grupo humano se capacite a la brevedad



posible sobre el tema a fin de generar una mayor productividad en la entidad en estudio y por ende
contribuir en el posicionamiento turistico de la region de Cajamarca.

Es por ello que el planteamiento del problema se centra en la Agencia de Viajes Peru Clase
A debido a la notable falta de manejo de publicidad en redes sociales la cual viene afectando la
visibilidad de la empresa en el mercado turistico, se puede afiadir también la poca venta de
programas, boletos y la poca interaccion directa con el cliente. Asi mismo se puede sefialar que
hay un gran desconocimiento por parte de los ejecutivos de la empresa del poder que tiene las redes
sociales en el mercado turistico, afiadiendo también que existe una gran resistencia al cambio por
parte de los mismos. Cabe considerar la falta de recursos humanos capacitados para incursionar en
redes; finalmente la agencia no cuenta con los recursos necesarios para generar contenidos de
calidad en redes sociales.

Por todo lo sostenido se podria considerar que ello generard consecuencias sustanciales
como el no poder captar nuevos clientes, especialmente en un contexto donde la conectividad
digital y el uso de plataformas como Facebook, Instagram, YouTube y TikTok se han
incrementado notablemente entre los consumidores. En tal sentido se generara la falta de
visibilidad en el mercado, la nula segmentacion del cliente al que se quiere dirigir, el poco
compromiso de los colaboradores, y sobre todo la limitacion del desarrollo econdémico de la
agencia de viajes

Con miras a brindar aportes a la problematica expuesta se puede sostener el desarrollo de
estrategias de publicidad y marketing en redes sociales que ayuden a captar a nuevos clientes y
fortalecer la imagen con los clientes que existen en su cartera. Ademas, capacitar al personal en el

mejor manejo de las redes sociales y crear contenidos en los mismos. Es decir, establecer un



cronograma calendarizado de publicaciones para mantener el dinamismo en redes, resolviendo

consultas de los clientes mediante blogs, o comunidades de viajeros por intereses de viajes.

2.1 Descripcion de la realidad problematica
Martin A, (2023) en su tesis de grado titulado “El Impacto de las Redes Sociales en la

Publicidad Turistica: Un cambio de paradigma en el sector” Salamanca-Espafia para optar el
titulo de Administracion y Direccion de Empresas plantea que implementar promociones y
campafas de marketing efectivas para atraer clientes se ha convertido en una ventaja competitiva
de gran impacto. En un entorno lleno de incertidumbre y cambios, la capacidad de adaptarse de
manera agil y eficiente puede ser crucial para determinar el éxito o el fracaso de una empresa. En
este sentido, el 47% de la publicidad en el sector turistico se destina a canales digitales, lo que
resalta el fuerte impacto que las nuevas tecnologias tienen en la actualidad.

América Latina, no es ajeno a la importancia de la publicidad en redes como lo destacan
Quintero Ny Perez J, (2020) en su Trabajo de investigacion para optar el grado de Especializacion
en Mercadeo de Servicios Turisticos titulado “Andlisis de Medio Digitales de Promocion de las
Agencias de Viajes en Colombia” argumentan que las empresas del sector turistico han tenido que
adaptarse a los medios digitales para desarrollar estrategias de marketing y planificar contenidos
que lleguen de manera efectiva a los clientes, con el fin de generar el mayor impacto y alcanzar
sus objetivos. Ademas, se destaca que, en Colombia, los buscadores son la herramienta mas
utilizada para compras en linea, con un 74%, seguidos de México con un 55%. El uso de
plataformas digitales y redes sociales es clave para estas compafiias, ya que les permite ampliar su
visibilidad en linea, mejorar la atencion al cliente, atraer y fidelizar clientes potenciales, y ser mas

competitivas en el mercado.



Perd.

Siendo que las redes sociales son un medio estratégico para la promocién turistica Mamani D,
et.al, (2024) en su articulo titulado “Uso de las redes sociales en la innovacion del servicio
turistico en Peru” aducen que las empresas turisticas han integrado de manera estratégica las redes
sociales en sus planes de marketing, utilizando su alcance global para promover destinos y alcanzar
metas especificas de manera eficiente, lo que incrementa a interaccién con sus seguidores. Las
redes sociales han transformado la interaccion con sus seguidores. En relacion con este tema se
observa que estas plataformas desempefian un papel fundamental en la promocién y
comercializacion de sus servicios.

Actualmente la Agencia viajes “Perti Clase A” viene atravesando la ausencia en las redes
sociales en publicidad. Es decir que se quiso continuar con lo tradicional pero financieramente, se
ha demostrado que es imposible estar ausente en el mercado virtual sin la presencia en los medios
digitales para su distribucion. Ello esté siendo aprovechado por la competencia que si han sabido
utilizar las herramientas virtuales y las redes sociales de manera eficaz logrando atraer la atencién
de nuevos clientes que la agencia de viajes “Perti Clase A” no logra captar.

La realidad problematica que viene atravesando la Agencia Pert Clase A son a causa que
la agencia no tienen claro a que publico objetivo se quiere dirigir ello deriva a que no tienen un
perfil definido de clientes potenciales, puesto que hay una falta de interconexién con los clientes,
ahora bien se puede decir que otro punto importante que se da en el contexto es que la agencia
tiene dificultades de adaptarse a las tendencias digitales y la reduccion de la competitividad ya que
la competencia viene aprovechando las redes sociales para desarrollar mayor visibilidad y

posicionamiento en el mercado.



En consecuencia, la Agencia de Viajes Perl Clase A, ha reducido en un 67 % las ventas
directas de programas turisticos nacionales e internacionales y en un 43% las ventas de boletos
aereos. Por otro lado, se puede afiadir que los proveedores no tienen el interés de visitar y ofertar
sus servicios a menor precio por que no es atractivo para ellos tener relaciones comerciales con
una agencia que no tiene una adecuada produccion. “Pert Clase A” no solo esta dejando de generar
el compromiso y fidelizacion con su marca, sino también estd perdiendo relevancia ante las
busquedas y referencias en linea. Es sabido que actualmente el 80% de los viajeros antes de
programar su viaje indaga mediante las redes sociales, el destino a visitar, las vias de acceso, si
existe infraestructura turistica, clima, costos y mas.

De acuerdo con lo visto en el presente trabajo se sugiere que la Agencia de viajes desarrolle
una estrategia de marketing digital que permita tener un pablico definido y metas clara a donde se
desea aterrizar. Del mismo modo se debe crear contenido visual atractivo, tours virtuales, videos
interactivos y dindmicos que seduzca al publico a viajar, incorporando testimonios de clientes. Es
necesario utilizar publicidad segmentada en plataformas de mayor audiencia en el cual el publico
navega con mayor frecuencia como Facebook, Instagram, tik tok, Twitter, para finalizar se debe
tener un monitoreo constante de los resultados de la actividad que se coloca en las redes sociales,

eso ayudara a plantear estrategias de manera continua.
2.2 Formulacién del problema general y especificos
Problema General

¢Como influye las redes sociales para el desarrollo de la agencia de viajes en el mercado

turistico?
Problemas Especifico

PE1: ;Como fortalecer la visibilidad de la agencia de viajes en el mercado turistico?



PE2: ;Como mejorar las promociones y publicidad de la agencia de viajes a través de las redes

sociales?

PE 3 (Como mejorar la relacion de los colaboradores en la agencia de viajes?

2.3 Objetivo general y

especificos Objetivo general:

Determinar la influencia de las redes sociales en el desarrollo de la agencia de viajes.

Objetivos especificos

OEZ1.: El fortalecimiento de la visibilidad de la agencia de viajes en el mercado turistico

OE2: Mejorar las promociones y publicidad de la agencia de viajes a través de las redes

sociales. OE3: Fortalecer la relacion de los colaboradores con la agencia de viajes.



CAPITULO I11: JUSTIFICACION Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

3.1 Justificacion e importancia del estudio

Desde el punto de vista tedrico se esta realizando el presente estudio porque a pesar que
existen otros estudios similares a este tema no se han encontrado estudios con las variables
expuestas en el presente documento, igualmente no hay estudios con el grupo de personas que
se estd mencionando en esta investigacién. Este estudio estard llenando un vacio en el
conocimiento tedrico, porque permitira analizar las dos variables que intervienen como son la
influencia de las redes sociales en el desarrollo econdmico de la agencia de viajes y promocion
turistica.

Desde el punto de vista practico se estard brindando un aporte, para evitar
consecuencias que afecte la evolucion de la agencia de viajes. Del mismo modo se pretende
implementar estrategias que dinamicen la publicidad y visibilidad en redes sociales. El turismo
por ser visual y dinamico se ha visto con la imperiosa necesidad de cambiar su manera de tener

presencia y competencia.

3.2 Delimitacion del estudio

El presente estudio estd centrado en analizar la influencia que existe en las redes sociales
en el desarrollo econdmico y promocion de la agencia de viajes Pert Clase A en un contexto
nacional.

En cuanto al entorno geografico esta se realizara en la oficina de la agencia de viajes Per(
Clase A; ubicada en Jr., El Tesoro 475 Urb. Tupac Amaru San Luis Lima Per0. Para ello se
contara con una poblacion de 30 personas entre agente de viajes, caunteres y clientes. Cabe
mencionar que habra una poblacion excluyente como el personal de servicio, conserje y todos

aquellos ajenos al mercado turistico. A ello podemos mencionar que el presente estudio esta



enfocado en los cambios que ha existido en cuanto a la inclusion de las redes sociales en la
agencia de viajes Perd Clase A en un periodo de los 3 ultimos afios y las consecuencias que
existen en cuanto al desarrollo econdémico, posicionamiento y visibilidad en el mercado
turistico.

De cualquier manera, este estudio permitird saber realmente el impacto que representa

estar inmersos en las redes sociales mas importantes del mundo como, Facebook, Twitter. Tik
tok Instagram y otros. Se ha previsto que el presente trabajo tendra una duracién de 15 semanas
con fecha de inicio de 19 de enero y término 14 de abril de 2025. Para la delimitacion tedrica se

afianzara en la metodologia descriptiva no experimental.



CAPITULO IV: FORMULACION DEL DISENO

El presente estudio empleara una metodologia de investigacion bésica, descriptiva y
correlacional
Es basico porque principalmente es entender los conceptos y como se conectan sin necesariamente
tener una aplicacion directa o inmediata. Se caracteriza por su interés en generar conocimiento
fundamental que permita comprender las caracteristicas esenciales de los fendmenos en estudio
sin buscar una explicacion inmediata o practica. Como lo da a conocer

Vizcaino P, et.al, (2023) en su articulo titulado “Metodologia de la investigacion Cientifica
; Guia practica” Ecuador, refiere que la investigacion basica, se enfoca en ampliar el conocimiento
cientifico y tedrico sobre un area determinada sin tener en cuenta su aplicacion practica inmediata
ademas busca incrementar el saber dentro de una disciplina especifica, sin enfocarse en la solucion
de problemas concretos. (p.9736)

Enfoque de la Investigacion

El disefio de esta investigacion es cuantitativo, porque busca obtener datos numeéricos, que
permitan medir de manera precisa el impacto de las redes sociales en los clientes. Al centrarse
variables que se puedan contar o clasificar como la frecuencia en la interaccion con las redes
sociales, el nimero de seguidores o la cantidad de ventas derivadas de campafias en redes, es asi
que este trabajo presenta un analisis objetivo y estadistico.

Con lo concerniente a las investigaciones cuantitativa Jimenez, (2020) en su articulo
titulado “Impacto de la Investigacion Cuantitativa en la Actualidad” plantea que la investigacion
cuantitativa mantiene su impacto y relevancia en los tipos de estudios que requieren de un orden
secuencial, riguroso y demostrativo, con una amplia gama de criterios que permita su valoracién

y aportes a la comunidad cientifico. (p,4)



Ademas, es descriptivo porque se detalla la relacion que existe entre redes sociales y los clientes,
creando una representacion fiel de eventos, personas o lugares.

Como lo refiere Martinez F y Gonzales F , (2020) Este tipo de estudio no busca establecer causas,
sino ofrecer una vision clara del objeto de investigacion. Se caracteriza por una descripcion
minuciosa, mediante el uso de disefios observacionales como encuestas, entrevistas o analisis
documentales. Ademas, emplea muestras representativas para asegurar la validez de los resultados
y puede incorporar datos cualitativos y cuantitativos, cabe mencionar que el presente método sea
ajusta a los objetivos del presente trabajo porque proporciona una representacion clara y precisa
de como las redes sociales influyen en el comportamiento de las agencias de viajes dentro del
mercado turistico. (p.9)

De la misma forma Guevara G,et.al, (2020) explica que la investigacion descriptiva
se encarga de puntualizar las caracteristicas de la poblacion que esta estudiando. En efecto se
efectlia cuando se desea describir, en todos sus componentes principales, una realidad. En el mismo
orden de ideas define que la informacidn suministrada por la investigacion descriptiva debe ser
veridica, precisa y sistematica. Se debe evitar hacer inferencias en torno al fendbmeno. Lo

fundamental son las caracteristicas observables y verificables. (p.166)

4.1 Disefio esquematico

Es experimental, porque explora la relacién que existe entre las dos variables principales
como son: Redes sociales y el comportamiento de los clientes en el sector de agencia de viajes, a
través de un enfoque controlado, se investigan los efectos directos de las interacciones en
plataformas sociales sobre las decisiones de compras, la lealtad y sobre las percepciones de la

marca.



4.1.1 Alcance de la investigacion

Es correlacional porque se busca identificar si existe relacion entre las variables redes
sociales y clientes. Esto significa que no se esta tratando de demostrar que una causa directamente
a la otra, sino que se explora si hay alguna asociacion entre el uso de las redes sociales y el
comportamiento de los clientes como el aumento de ventas o el nivel de satisfaccion. De igual
forma es transversal porque se ha realizado en un solo momento o periodo de tiempo, es decir no
se enfoca en un analisis a lo largo de varios afios 0 en una serie de eventos sucesivos. En este caso
se analiza la relacién entre redes sociales y clientes en un instante especifico, capturando una
fotografia del comportamiento de los usuarios y de como interactian con la marca a través de las

plataformas sociales

4.2 Descripcion de los aspectos basicos del disefio

Este trabajo se ha llevado a cabo utilizando como instrumento de medicion la encuesta
mediante un cuestionario aplicando 12 preguntas, porque las variables que se esta utilizando son
medibles y se busca obtener resultados objetivos.

Feria H , et.al, (2020) en su articulo titulado “La Entrevista y la Encuesta: ;métodos o
técnicas de indagacion empirica?”, refieren que este método de empirica utiliza un instrumento o
formulario impreso o digital, destinado a obtener respuestas sobre el problema en estudio, y que

los sujetos que aportan la informacion llenan por si mismos. (p.72).



CAPITULO V: PRUEBA DE DISENO

5.1 Aplicacion de la propuesta de solucién

5.1.1 Poblacién

El publico al que se dirige el presente estudio son colaboradores y clientes de la agencia de
viajes y turismo Per( Clase A. Considerando esto asi entre el objetivo y el alcance del trabajo, no
se establecieron requisitos especificos para los participantes. Cabe decir que se ha trabajado con
una poblacién de 40 personas entre colaboradores y clientes de la agencia de viajes y turismo Peru
Clase A.

Al mismo tiempo este trabajo fue medido por la escala de Likert, porque esta escala permite
medir la intensidad de las opiniones de los encuestados, mencionando asi que la escala ofrece un
rango de respuestas, que permite que las personas expresen cuanto estan de acuerdo o en

desacuerdo con algo.

5.1.2 Muestra
La muestra utilizada fue de 33 personas y fueron elegidos por conveniencia, es decir se
seleccionaron encuestados por su accesibilidad, ya que eran contactos directos y por su disposicion
para ofrecer opiniones. Asi mismo hubo colaboradores que se excluyeron por no estar relacionados

directamente al sector turismo, como personal de limpieza, conserje y personal externo.

5.1.3 Técnica

La técnica empleada en el presente trabajo fue la encuesta a través del Google forms.

5.1.4 Instrumento

El instrumento utilizado dentro de las encuestas fue un cuestionario de 12 preguntas llevadas a

cabo a través del Google forms y distribuidas por medio del whatsap .



5.1.5 Software Google Forms
Es necesario mencionar que (Universidad de Antofagasta, 2020) argumenta que siendo una

herramienta de Google, permite crear formularios de una manera méas rapida y sencilla como
cuestionarios o encuestas. Con ella se puede recopilar todo tipo de informacién sin complicaciones
(p-1). Ademas, por ser una plataforma en linea los datos que ingresas se guardan automaticamente
en una hoja de célculo, lo que hace mucho mas facil organizar y analizar la informacion de forma

instantanea.



CONCLUSIONES
La importancia de la influencia de las redes sociales para el desarrollo de las Agencias de

Viajes en el mercado turistico son clave para su crecimiento econémico.

Es importante optimizar la visibilidad en linea porque es clave para lograr una mayor
competitividad en el sector y asi generar un presencia constante y atractiva en el entorno

digital.

Se debe adoptar una estrategia integral que combine creatividad, segmentacion y un
analisis continuo de los resultados, aprovechando plataformas como Facebook, Instagram,

tiktok y otros. con un 24.2% seguido con fotos del destino con un 21.2%.

Los colaboradores de una empresa son pieza fundamental para el desarrollo de esta., es por

ello que se les debe capacitar en las diferentes tecnologias.



RECOMENDACIONES

Se recomienda iniciar una estrategia gradual y bien planificada, creando perfiles en las
plataformas méas populares como Facebook, Instagram y tik tok, .

Crear contenido visual atractivo y especifico, para cada segmento de clientes, publicar
fotos de alta calidad videos de destinos turisticos, promociones especiales y testimonios de
clientes el cual generard un mayor interés.

Disefar estrategias exclusivas que combinen, creatividad, segmentacion y un analisis
continuo del funcionamiento en diferentes plataformas como Facebook, Instagram, tiktok
y otros, dando respuesta a los resultados de la encuesta realizada en el presente trabajo.
Capacitar a los colaboradores en el uso profesional de las diferentes tecnologias. Asi mismo
es recomendable tomar en cuenta las opiniones y sugerencias que puedan aportar a la

empresa.
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ANEXOS

Preguntac  Respuestas €F)  Coafiguracica Suresa toicier

Encuesta sobre el manejo de redes sociales

B 7 U X

Tu cpinidn importante
Esta encuesta es andnima y no le tomard mas de 10 minutos de su tiempo en responderls.
Agradecemos su colsboracion en beneficio de |s empresas

1. Sexo: »
Mazculino

Femenno

Edad ™

de 18225

e 26 135

de 36245

de 46 amas

Nivel de educacion *

Secundarnas complets

Técmico

mbeE N 2 m®



Edad

23 respuestas

@® de18a25
® de26a35
@ de36a45
@ de 46 amas

Nivel de educacion

23 respuestas

@ Secundaria completa

@ Técnico

@ Superior no universitaria
@ Universitaria

1. {Qué nivel de conocimiento tiene sobre el manejo de las redes sociales?
33 respuestas

® Alto
® Media
@ Nada




2. ¢Cuan importante para Usted son las redes sociales ?
33 respuestas

@ Muy importante

@ Importante

@ Poco importante
@ Nada importante

18,2%

3. ¢Cudles son las redes sociales que utiliza con mayor frecuencia personalmente

33 respuestas

@ Facebook

@ Instagram

@ Twiter

@ Tiktok

@ Linkedin

@ Otros (especifique)

4. ;Situviera una empresa de turismo utilizaria las redes sociales como estrategia de marketing?
33 respuestas

@® sSi
® No




5. ¢Cual seria el objetivo principal de su presencia en las redes sociales? (selecciona una opcion)

33 respuestas

@ Incrementar la marca de la empresa.
@ Generar mayores ventas
@ Otro (especifique)

6. ;Qué contenido seria mas atractivo que encuentre Usted en redes sociales al momento de

planificar un viaje?
33 respuestas

@ Fotos del destino (paquetes)

@ Videos de experiencias turisticas
@ Testimonios de viajeros

@ Promocion y ofertas especiales

@ Informacion sobre actividades y eventos
locales

7. Si los clientes interactuaran con las publicaciones de tu empresa ;Cémo crees que eso influiria

en su percepcién de la calidad de tu destino turistico para otros clientes?
33 respuestas

@ Seria determinante su percepcién
@ Influiria mucho

@ Influencia moderada

@ Influiria poco

@ No influiria




8. Al compartir los clientes sus experiencias en redes sociales ;Cree Usted que eso ayudaria a
mejorar el servicio de atencion y calidad

33 respuestas
@ De manera significativa
@® Mucho
@ Moderadamente
42‘4%) 18,2%
® Poco
@® Nada
39,4%

9. ¢;Qué tan util crees que serian los testimonios y reacciones positivas de los viajeros en redes

sociales para mejorar la imagen de una agencia de viajes?
33 respuestas

@ Muy utiles
® Utiles

@ Poco utiles
@ Nada utiles

36,4%




10. Si tuvieras planeado un marketing para tu empresa ;Qué tan importante consideras segmentar

a los turistas por edad y género?
33 respuestas

@ Muy importante

@ Importante

@ Poco importante
@ Nada importante

11. ;Cuan significativo es para los turistas tomar decisiones de viajes , basado en las
recomendaciones de otros usuarios o Influencers de redes sociales?

33 respuestas

@ Basado en recomendacoiones de redes
sociales

@ Basado en recomendaciones de
Influencers de redes sociales

12.Tienes algun comentario 0 sugerencia sobre su presencia en redes sociales 33

respuestas
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