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RESUMEN

Las empresas turisticas, no son ajenas a los cambios que nos trago la
tecnologia debido a que el turismo en el mundo, es un sector de gran demanda y
con nuevas oportunidades y facilidades para expandirse en Internet.

Por medio de las plataformas virtuales como Travel Plan, Mundo Travel,
Edreams entre otras logran posicionarse en el mercado virtual y como los primeros
paises, pionero en el desarrollo de Internet, y la evolucion del comercio ha ido

aumentando.

Las agencias de viajes tradicionales al no actualizarse pierden
oportunidades de comunicacion y contacto con el mundo exterior totalmente
globalizado, debido a que la planificacién, organizacion y procesos de servicios

turisticos al ser

Confirmados, necesariamente deben mantener una eficaz y eficiente
correspondencia que garanticen la satisfaccion de la operatividad entre el cliente

potencia, agente intermediario y proveedores de servicios.

Al no responder a una tecnologia de punta las agencias tradicionales
practicamente salen de carrera y el riesgo de perder clientela es muy grande.
¢, Cuales serian las ventajas y oportunidades de las agencias online con el uso de
las nuevas herramientas tecnoldgicas aplicadas a las agencias de viajes de

turismo receptivo?

La propuesta a desarrollar en la presente tesis es un plan de marketing on line
para las agencias de viajes.

Palabras Claves: Tecnologia, Comercio electrénico, Social Media.
iX



ABSTRACT

Tourism companies are not alien to the changes that technology has
swallowed us because tourism in the world is a sector in great demand and with new

opportunities and facilities to expand on the Internet.

Through virtual platforms such as Travel Plan, Mundo Travel, Edreams and
others, they are able to position themselves in the virtual market and, like the first
countries, a pioneer in the development of the Internet, and the evolution of trade has

been increasing.

The traditional travel agencies not updated lose opportunities for
communication and contact with the totally globalized outer world, because the

planning, organization and process of tourism services to be

Confirmed, necessarily must maintain an efficient and efficient correspondence
to ensure the satisfaction of the operation between the client power, intermediary

agent and service providers.

By not responding to cutting-edge technology, traditional agencies are

practically out of the race and the risk of losing customers is very great.

What would be the advantages and opportunities of online agencies with the

use of new technological tools applied to receptive tourism travel agencies?

The proposal to be developed in this thesis is an online marketing plan for

travel agencies.

Keywords: Technology, electronic commerce, social media.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como principal proposito analizar el uso de
las herramientas tecnoldgicas aplicadas a las agencias de viajes de turismo
receptivo: ventajas y oportunidades frente a las agencias tradicionales”. en el afio
2017.

La presente investigacidn se encuentra organizada en seis partes, de la
siguiente manera: Introduccién, Marco Tedrico, Hipoétesis y Variables, Metodologia,

Andlisis de resultados y Discusion y finalmente, Propuesta.

En la introduccion se describe la realidad problemética con la formulacion del
problema, asimismo se establecen: el objetivo general, los objetivos especificos, la

justificacion de la investigacion y se plantean las limitaciones del estudio.

El primer capitulo lo constituye el marco teédrico, el cual comprende los
diversos antecedentes de la investigacion y las bases tedricas que tienen referencias
bibliograficas y virtuales, culminando con la definicion de términos basicos que

apoyan el entendimiento de la investigacion.

El segundo capitulo hace referencia a las hipotesis, variables e indicadores

de la investigacion para culminar con la operacionalizacion de las variables.

En el capitulo tercero se realiza la metodologia de la investigacion cuyo
contenido lo conforman: el disefio metodoldgico, técnicas usadas para la recoleccion
de datos, la poblacion y muestra, las y para el procesamiento de la informacion, y a

su vez describe los aspectos éticos de la tesis.
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El cuarto capitulo contiene los resultados de la aplicacion de los
instrumentos de recoleccion de datos y la discusion de la investigacion.

El dltimo capitulo muestra la propuesta que permite concretar la investigacion

realizada.

Para finalizar, se presentan las conclusiones, recomendaciones, las

fuentes de informacion y los anexos que se han considerado en la investigacion.

Descripcion de la realidad problematica

Por medio de las plataformas virtuales como Travel Plan, Mundo Travel,
Edreams entre otras logran posicionarse en el mercado virtual y como los
primeros paises, pionero en el desarrollo de Internet, y la evolucién del comercio

ha ido aumentando.

Las agencias de viajes en el Pert hacen un total 5, 729 en todo el pais,
donde en lima metropolitana se concentra 3, 953 , donde se tomé la muestra de
las agencias que son receptivas, que al no actualizarse pierden oportunidades de
comunicacién y contacto con el mundo exterior totalmente globalizado, debido a
que la planificacién, organizacibn y procesos de servicios turisticos al ser
confirmados, necesariamente deben mantener una eficaz y eficiente
correspondencia que garanticen la satisfaccion de la operatividad entre el cliente

potencia, agente intermediario y proveedores de servicios.

Al no responder a una tecnologia de punta las agencias tradicionales

practicamente salen de carrera y el riesgo de perder clientela es muy grande.
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Formulacién del problema

Problema General:

¢, Cudles serian las ventajas y oportunidades de las agencias online con el
uso de las nuevas herramientas tecnoldgicas aplicadas a las agencias de viajes

de turismo receptivo? .

Problema Especifico:

1. Ausencia de informacién de una propuesta de marketing digital y el
comercio electronico en un mercado virtual para agencias de viajes.
2. Dificil captacion y fidelizacion de los clientes para facilitarles servicios a

través de una agencia online.

Objetivos de investigacion

Objetivo general

Demostrar las ventajas y oportunidades con el uso de las herramientas

tecnoldgicas aplicadas al mundo de las agencias de viajes receptivas.

Objetivo especifico:

1.- Desarrollar estrategias tacticas y operativas, de manera digital para el
posicionamiento y reconocimiento de los productos en la venta on line a
través del comercio electronico como una propuesta innovadora para las

agencias de viajes minoristas.

2.- Determinar las herramientas de marketing digital que capten y fidelicen

a los clientes de la agencia on line.
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Justificaciéon de la investigacion

Al aplicar las nuevas herramientas tecnologicas se podra cambiar el
comportamiento de compra delos consumidores actuales y darle una nueva
alternativa a los consumidores tradicionales ahorrandoles tiempo en informacion,

facilitacion y adquisicion de servicios propios de una agencia de viajes.

Importancia de la Justificaciéon

Es importante que las agencias de viajes y turismo receptivas utilicen las
nuevas herramientas tecnolégicas porque de lo contrario quedarian fuera de
competitividad al estar directamente relacionadas su quehacer operativo a otras

empresas similares alrededor del mudo.

Asi mismo desde el punto de vista de los viajeros y turistas potenciales la
agencia debe demostrar modernidad y estar al corriente con los nuevos usos

tecnoldgicos especializados para viajes y turismo en un mundo globalizado.

El generar el marketing on line, el comercio electrénico estimula mayores
beneficios para nuestros usuarios ya que las agencias de viajes minoristas
necesitan la implementacion de las ventas on line para poder obtener mas ventas

y rentabilidad para sus empresas.

Viabilidad del estudio

La investigacion propuesta es viable ya que permite que una agencia pueda
planificar, organizar y ejecutar sus servicios en cualquier parte del mundo, ya que
da acceso en tiempo real a oportunidades de viajes y turismo de servicios

globalizados a través de navegadores conectados a equipos locales.
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Limitaciones del estudio

Delimitacion Geografica:

Debido a la naturaleza del tema, el desarrollo de la presente investigacion
se realiza en el ambito geografico de Lima y sus conexiones de desarrollo
operativo en el ambito nacional y mundial a través de sistemas de distribucién
global, (GDS), acorde con las nuevas herramientas tecnoldgicas aplicables a las

agencias de viajes y turismo receptivo.
Delimitacion Temporal:

La presente tesis se inicio en el 2016 y culmind en 2017.

XV



CAPITULO |
MARCO TEORICO

El Perd no es un ejemplo aislado, sino s6lo una pequefia muestra de un
fendbmeno que se esta reproduciendo a escala mundial, a través de las estrategias
de marketing on line adquieren de productos y servicios manera innovadora,
manteniendo una conexién entre cliente y los prestadores de servicios turisticos, a
través de diversas paginas virtuales como Costamar Travel, Expedia, Ctm tours,
Nuevo Mundo Viajes, Saga Falabella, Tambo Perd Tours entre otros. La
capacidad revolucionaria del mercado de los viajes genera el surgimiento de
nuevos modelos empresariales y su comercializacion y las estrategias de
comunicacion adaptadas a las necesidades del nuevo medio en la aparicion de un

nuevo usuario-consumidor con pautas de comportamiento diferentes.

Las agencias de viajes virtuales seguiran, reflejando el nuevo panorama
social, econémico y cultural generado por la sociedad de la informacion y el

conocimiento tanto a nivel nacional como global.

La venta on line en la actualidad, motiva a los consumidores buscan cada
vez mas ellos mismos en Internet la informacion sobre hoteles, vuelos, paquetes
turisticos, de la misma forma que estd aumentando también la proporcion de

alojamientos y de viajes contratados a través de la red.

1.1 Antecedentes de lainvestigacion
Antecedentes Internacionales:

Dr. José Matias Delgado (2003) de la Universidad Santiago |. Barberene,
en su tesis de licenciatura “Estrategia competitiva para el desarrollo de empresas
operadoras de turismo receptivo en el salvador’ (caso Hola Tours). Tiene como
objetivo principal conocer la estructura organizacional, administrativa y operativa

de las empresas Tour Operadoras que operan en el pais.
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Identificar las preferencias, en cuanto a los diferentes tipos de turismo, de los
turistas que se encuentran visitando El Salvador, que ayude al disefio de la

estrategia competitiva para las empresas Tour Operadoras Receptivas nacionales.

Establecer alianzas estratégicas con otras empresas OTR del area
centroamericana, que compartan una misma vision y excelente calidad en el
servicio, de manera que puedan trabajar conjuntamente; las cuales mutuamente
se apoyarian en atender a clientes individuales de la otra, en su pais respectivo, lo

cual reduciria costos para manejar numeros pequefos de clientes.

A nivel de empresa, establecer alianzas con algunas empresas hoteleras y
de transportes nacionales, que ofrezcan los mejores servicios en su categoria a fin
de generarles una mejor demanda a estos y obtener mejores precios en tarifas

para los clientes de esta.

Generar alianza con alguna linea aérea de un pais desarrollado y que
tenga mercado turistico definido, con la finalidad de establecer operaciones de
vuelos charters a El Salvador, asi como con entidades de cruceros, poniendo a El
Salvador como punto de embarque en circuitos marinos. Generar un proceso de
evaluacion del personal existente en la empresa OTR “HOLA TOURS”, en el cual
se pueda conocer las aptitudes y perfiles del recurso humano que posee la
empresa en la actualidad, a manera de prescindir del elemento no idéneo con las

exigencias de la nueva organizacion.

Para una rapida promocion a nivel internacional, crear una pagina Web
interactiva, que pueda informar a clientes potenciales de toda la gama de tours
que ofrece la empresa en El Salvador y Centro América, teniendo una persona
experta en informatica para atender eficiente y prontamente esta clientela.

Pablo Garrido Pintado (2010) de la Universidad Complutense de Madrid, en

su tesis de Doctorado “Agencias de viaje online”. Situacion y perspectivas en el
comercio electronico espafol” .Internet comenzo6 a ser utilizado por las empresas

espafolas a partir de 1994. Hasta aquel momento la empresa veia internet como
-17-



medio para compartir conocimientos pero no como medio de comunicacién
empresarial ni como canal para realizar transacciones economicas. Cabe sefialar
gue hasta hace bien poco, no ha habido en nuestro pais la suficiente masa critica

de internautas y, por ende, potenciales compradores en red.

Con tantos negocios en linea, la venta de publicidad pasé a ser un negocio
importante y las webs con mas trafico comenzaron a inundarse de piezas

promocionales como banners o ventanas emergentes.

El asombroso crecimiento del comercio electrénico en esta etapa, llegd a su
punto culminante a finales de los afios noventa del siglo pasado, antes de padecer
una estruendosa caida que alteré considerablemente la concepcion y viabilidad de

los negocios electronicos.

Internet es un medio ideal para la comercializacion de servicios
relacionados con el turismo. Segun el caso de estudio se pudo definir:
Internet es un medio ideal para la comercializacion de servicios relacionados con
el turismo. Las razones principales de esta afirmacién son:
1. El turismo es el sector con mas pujanza en el comercio electrénico espafiol.
2. Las agencias de viaje online son seguras. Todos los sitios web cuentan con la

tecnologia que permite la transaccién segura de datos personales.

Antecedentes Nacionales:

Julca Rodriguez, Luz Maribel, Gonzales Estrada, Javier Ubaldo (2005) de
la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, en su tesis “Tecnologias de

informacion aplicables al sector turismo en el Peru”.

El objetivo general del proyecto es contribuir a una mayor competitividad de
las micro, pequefias y medianas empresas a través de la utilizacion masiva de
Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC). En conclusién se pudo

determinar, que el sector turismo, en sus diferentes modalidades generador de
-18-



divisas para el pais y por lo tanto uno de los principales propulsores del desarrollo
del pais .El Turismo , el presente exige a las empresas peruanas incursionar
en el comercio electrénico. La demanda existe y también existe un nuevo perfil de

Consumidor

En el turismo mundial, los negocios han evolucionado conforme a las
exigencias de mercados globalizados y al desarrollo tecnolégico. Los viajeros
hacen uso, cada vez mas de las Tecnologias de Informacion y comunicacion para
la eleccion de sus destinos. Por tal razdén los negocios electréonicos han

aumentado su participacion en la venta de productos y servicios turisticos.

El Perl no escapa a las actuales tendencias del comercio electronico. El
uso de las TIC es aun muy limitado. Como resultado de la investigacion de campo
se detecto rezago tecnologico en las empresas del sector en materia de TIC. Las
formas tradicionales de distribucién y promocion aun predominan debido, en parte,
al tamafio del mercado turistico de nuestro pais, el cual es marcadamente

pequefio.

Sin embargo, esta deficiencia significa a la vez que hay mucho por hacer
en este campo y existen sefiales claras que indican que la incorporacién de las
tecnologias de informacion sera bien recibida por parte del empresariado turistico,
siempre y cuando los costos estén bien Justificados y las ventajas de su uso sean
claramente percibidos.

Aun cuando se considera a las TIC muy importantes para la competitividad
de las empresas y el sector turistico, su baja utilizacion en el Perd se puede
atribuir a los problemas de financiamiento y tarifas elevadas, al rezago tecnologico
y al reducido apoyo del gobierno en esta materia. Si bien es cierto que la
percepcion general sobre el desempefio del sector publico en el desarrollo del
turismo nacional es buena, existen todavia muchas carencias en materia de

politica publica para la implantacion de TIC en el sector.

-19-



A diferencia de los grandes destinos turisticos internacionales como
Francia, Espafia, Estados Unidos e Inglaterra, entre otros, el Per( carece de una
politica publica integral y bien definida que fomente el desarrollo, uso y aplicacion

de las TIC de manera estratégica en el turismo.

La estrategia tecnologica mas utilizada para fomentar la promocion vy
desarrollo de diversos destinos turisticos en nuestro pais se presenta en la forma
de portales web turisticos. Estos portales se constituyen en sitios de entrada
general mediante los cuales se puede ir derivando hacia informacién especifica

dependiendo de las necesidades del viaje.

Juan Antonio Mifiano Chong (2016) de la Universidad Nacional de Truijillo,
en su tesis “Estrategias de comunicacién para el posicionamiento de la marca
APECA (asociacion peruana de ciencias administrativas y empresariales nacional)

a través de herramientas del social media”.

El objetivo general es crear una estrategia de comunicacion a través de
herramientas de social media, en la que se puede posicionar la marca con su
publico objetivo. Las herramientas de social media marketing, que fueron
planteadas en el presente trabajo de investigacion para la empresa APECA con el
fin de desarrollar un buen posicionamiento e imagen de la empresa en el mercado
tomando en cuenta que las herramientas deben requerir de un bajo presupuesto y
generar una buena rentabilidad, estimada en el corto, mediano y largo plazo.

Se recomienda a la empresa APECA ampliar su estrategia de
publicidad, incrementar su presencia en redes sociales, y aprovechar el boom de
las redes sociales que albergan la mayor cantidad de usuarios
(Facebook) aprovechando sus multiples beneficios, como son: bajo costo,
interaccién, y ahorro de recursos humanos y materiales.

Se debera seguir ejecutando continuamente (retroalimentacion) las estrategias
que se plantean en la investigacion con la finalidad de aumentar a los
seguidores, permitiendo que la marca sea reconocida en el mercado por el

publico objetivo. -20-



Para lograr el éxito de las estrategias es necesario contar con la
asesoria de un community Manager, quien serd encargado de gerencia las
distintas redes sociales. Algunos gremios, que ya contribuyen en el Peru con el

marketing on line y la venta de sus productos y servicios, posee:

LA CAMARA DE COMERCIO DE LIMA, esta impulsando por iniciativas
como los ,cyberdays®, donde los consumidores de todas partes del pais pueden
conocer a las empresas que cuentan con tiendas virtuales y a través de estas
campafias también estan atrayendo a nuevas firmas al e-commerce. Y acceder a

sus ofertas.

CANATUR, en el afio 2013, se refiri6 que el mercado turistico online en el
pais mueve al afio en cuanto a venta de paquetes de viaje, tanto al interior del
pais como al extranjero, por este medio alrededor de US$ 300 millones, sin incluir
pasajes. Contando solo con el 10 % de compras por internet. Las
estadisticas de Mincetur en el afio 2016, nos brinda cifras ingreso de divisas
por turismo asciende a US$ 4 151 millones, significando un incremento de
47,5% entre el 2011 y el 2015.

1.2 Bases teoricas

El Comercio Julian Pérez Porto y Maria Merino (2012) “se define a una actividad
social y econdmica que implica la adquisicion y el traspaso de mercancias. En
donde participan para su comercio ofertantes y demandantes de productos y

servicios”.

-21-



El Internet

Manuel Castell (2010) “define el internet como un tejido de nuestras vidas
en este momento. No es futuro. Es presente. Internet es un medio para todo, que
interactia con el conjunto de la sociedad y, de hecho, a pesar de ser tan
reciente, en su forma social, no hace falta explicarlo, porque ya sabemos que es

internet.”

El Comercio Electronico

Jorge Pereira (2010) “define el comercio electronico como cualquier forma
de transaccion comercial en la que las partes interactian electrGnicamente
en lugar de por intercambio o contacto fisico directo. También podriamos hablar de
negocios electronicos, que es mas general y reservar el término comercio para
las compras y ventas por Internet consiste en la compra y venta de productos

0 servicios a través de redes informaticas”.

La Globalizacién

Maria de Lourdes Marquina Sanchez (2012). “define un proceso, tecnoldgico
la globalizacion depende de los avances en la conectividad humana facilitando la
libre circulacion de personas y la masificacion de las TIC y el Internet”. P. 149.

El Marketing Global

Philip Kotler / Gary Armstrong (2012) , “aclara que antes de decidir si operara
a nivel internacional, una empresa debe entender el entorno de marketing
global. Ese entorno ha cambiado mucho en las Ultimas dos décadas,

creando tanto nuevas oportunidades como nuevos problemas”. P. 522.

Posicionamiento
Alejandro Bia (2004), “define que la publicidad debia evolucionar en los
anuncios que dan razones para comprar, a una publicidad basada en la mente del

cliente”.
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Tecnologiay Comunicacién

Paul Capriotti (2014) “No hay ningun sistema de comunicacion eficaz si no
se convierte en un estado de espiritu para todas las gentes de la compafiia.
Hay que generar conciencia de comunicacion. Es necesaria la voluntad

politica de comunicar”.

Imagen y Reputacion
Paul Capriotti (2009) manifiesta “Que Imagen y Reputacion son

herramientas e instrumentos para influir en la representacion de los publicos”

Branding Corporativo
Paul Capriotti (2009) “La gestidn de los atributos de identidad de una
organizacién y su comunicacion a sus publicos tiene como objetivo prioritario

lograr la identificacion, diferenciacion y preferencia de la organizacion”.

a ) Bases Internacionales:

PriceTravel comenzo sus operaciones en la ciudad mexicana de Cancun
en el afio 2000. Nuestro equipo esta conformado por personas de diferentes
naciones como México, Argentina, Austria, Alemania, y los Estados Unidos
juntando mas de 60 afios de experiencia en diferentes areas de conocimiento,

incluyendo internet, viajes, turismo y ventas.

PriceTravel fue una de las primeras agencias de viajes a través del internet
que firmo acuerdos comerciales con algunas de las mas importantes cadenas
hoteleras, tales como Occidental Resorts, Camino Real y Riu. Asimismo durante
el afio 2002 afadimos a nuestra oferta de servicios la venta de boletos aéreos y
servicios de transportacion. Para diciembre de 2008 nuestro punto de atencion a
clientes ha incrementado su tamafio tres veces.

La mayor parte de la tecnologia empleada en PriceTravel ha sido
desarrollada por nuestro equipo, el cual se encuentra constantemente

perfeccionando cada aspecto de nuestro portal PriceTravel.
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La gran mayoria provienen directamente de las sugerencias y comentarios de los
clientes. PriceTravel lleva a cabo sus operaciones comerciales en servidores
seguros. La transferencia de los datos se realiza a través de VeriSign, de tal
manera que puedes estar tranquilo sabiendo que tu tarjeta de crédito asi como tu
informacion personal estan a salvo. Toda tu informacion es encriptado antes de

ser enviada a través del Internet utilizando un protocolo de seguridad SSL-3.

Costamar Travel, es una agencia lider en el area de negocios del turismo
en la Costa Este de los Estados Unidos de Norte América, contamos con atencion
especializada en los mas diversos productos del rubro, como asesoria y venta de
pasajes aéreos nacionales e internacionales, paquetes turisticos, cruceros

maritimos y arriendo de autos.

Costamar fue fundada en el afio 1980 en la ciudad de Elizabeth en New
Jersey, empez6 ofreciendo este servicio a las agencias de viajes locales y
prontamente expandié sus servicios a toda region de New Jersey y Nueva York.
Hoy, nuestra empresa consolida todos los servicios turisticos, ofrecemos la mas

completa variedad de alternativas en temas de turismo.

“Fuimos los pioneros en la implementacion de estrategias de comercio
electronico en el afio 2000”, mejoramos constantemente nuestro portal y en
consecuencia le damos a UD. los mejores precios y/o tarifas, para Norte, Centro y
Sudameérica, Europa, Asia, Medio, Oriente.

Travelplan, después de 29 afios de experiencia y entusiasmo creando viajes
inolvidables, Travelplan sigue siendo el primer Turoperador del mercado espaiiol,
lider en nimero de destinos y en numero de pasajeros. Seguimos siendo la
referencia en tour operacion, con continlas mejoras y una completa
modernizacién en la presentacién de nuestros productos Nuestro amplio portfolio
de productos basado tanto en vuelos con Air Europa, la compafia aérea del
Grupo Globalia, como con las principales compafias aéreas .
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Contamos con Herramientas de venta &giles, sencillas, claras, rapidas,
dinamicas e intuitivas. Nuestra pagina web www.travelplan.es ofrece
disponibilidad real de servicios y la posibilidad de realizar pre-reservas y

formalizarlas en cualquiera de las Agencias de Viajes mas cercanas a ti.

Hacemos tus ilusiones nuestras, convirtiéendolas en realidad. Viajar con
nosotros es garantia de éxito, nuestra experiencia organizando vacaciones

y nuestro grupo, Globalia, al servicio de tu felicidad.

Rumbo, nacida en el afio 2000, Rumbo comercializa billetes de todas las
lineas aéreas (low-cost incluidas), hoteles en todo el mundo, billetes de tren,
paquetes vacacionales dindmicos y de tour operaciéon, cruceros y alquiler de

coches, entre otros.

Rumbo, es forma parte de lastminute.com group, un lider europeo en el
sector del ocio y los viajes online. El objetivo de lastminute.com group es ser un
proveedor de viajes inteligente valiéndose de la tecnologia para simplificar la vida

a los viajeros.

Los clientes pueden encontrar una amplia oferta para todas sus
necesidades. Pueden buscar, reservar y gestionar vuelos, hoteles, vacaciones,
escapadas a una ciudad, cruceros, alquiler de coches asi como otros productos
relacionados con el ocio y los viajes.

b) Bases Nacionales:

Machu Picchu Travel, fue en una cabina de internet, en un cibercafé para
ser mas exactos, donde el 21 de mayo del 2002 en Cusco, comenzd esta
maravillosa oportunidad para Edy Cuellar Marghollel, fundador de la agencia y visionario
de esta empresa turistica. Inicialmente, “Machu Picchu Travel” vendia paquetes turisticos
para hacer turismo, hoy se vende programas de hasta 30 dias para conocer todo el Peru.
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Actualmente, la esencia de Machu Picchu Travel es la reserva de tour online, es
decir exclusivamente por internet y a los precios mas competitivos. Se brinda
atencion al cliente las 24 horas y los 365 dias del afio. El personal de la agencia
estd capacitado en el idioma inglés, espafiol, portugués y otros idiomas en
diferido.

Se vende paquetes turisticos para conocer los lugares mas atractivos del
Perd qué incluye hoteles, pasajes aéreos, tren, transfers, ingresos, guias,
transportes, alimentacién, entre otros. El pago se realiza por internet con

tarjetas de crédito como VISA y Master Card.

El secreto del éxito de este negocio esta en la aplicacion de un plan
estratégico cuya vision es “Hacer conocer el Peru al mundo de lo mas facil y
entretenido”, y su misidn esta orientada a prestar servicios turisticos con valor
agregado y de alta calidad que satisfagan las necesidades de los clientes con una

atencion amable, cordial, personalizada, simple y rapida.

En Machu Picchu Travel, nos expandimos y mejoramos continuamente,
usamos eficazmente nuestros recursos, innovamos y generamos conocimiento y

valores como “Amabilidad”, “Calidad de Servicio”, “Satisfaccion del Cliente”, “Facil

y Rapido”; asi mismo, estrategias como la Gestion de la Calidad Total.

Ademas, los pasajeros llenan el “libro de oro digital” con sus impresiones
sobre sus viajes y atencion recibida en testimonios y recomendaciones para
Machu Picchu Travel y si desean pueden ser grabados en video sobre la
satisfaccion del servicio. Los videos pueden ser vistos en videos de referencias y

testimonios para Machu Picchu Travel, en su canal de Youtube.

Peruvian Travel Service, ofrece un servicio personalizado, asignandole un
ejecutivo de ventas especializado para cada cliente de acuerdo a cada caso.

planificar sus viajes y hacer sus reservaciones aéreas, de hoteles, autos, ademas.
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de comprar paquetes turisticos; todo desde la comodidad de su casa u oficina con
facilidad, seguridad y rapidez.

Asi mismo le ofrecemos el servicio de delivery gratuito, asi como las
mejores tarifas promocionales del mercado en tours y paquetes dentro del Peru y
del todo el mundo.

Servicio Personalizado: via mail sus requerimientos y le confeccionamos y
reservamos vuestro viaje a su medida. Suscribase y obtenga informacion turistica
de las mejores ofertas del mercado con precios rebajados tanto nacionales (Peru)

como internacionales.

Destinos Mundiales, el 05 de mayo de 1979, asumimos un compromiso con
el Peru, ofrecer alternativas de viajes con una calidad de servicio Unico en el pais
y representarlo en el extranjero, captando asi un mayor niumero de turistas afo

tras afio.

Hoy cuenta con 640 colaboradores que seguimos en la misma linea;
otorgando una excelente calidad de servicio, lo que nos ha permitido en los
altimos 15 afios; ser lideres en el mercado peruano y estar ubicados entre las 20
agencias de viajes mas grandes e importantes de América Latina ( La Unica agencia
de viajes del Peru en este ranking ). La posicion lider que establecimos en el
Per(, asi como nuestra extensa red de asociados en el mundo a través del

programa virtuoso.

AGV Lima, ofrece una forma alternativa de planear sus vacaciones en el
extranjero, elegir el mejor programa y hacer todos los arreglos y reservas de viaje
a través de medios electrénicos, evitandole asistir fisicamente a nuestras oficinas.
AGV Lima es parte del grupo E-Latin Travel Inc., operadora de turismo online con
base de operaciones en la ciudad de Miami USA vy oficinas en la ciudad de Lima,

Perd. En Peru opera con su empresa asociada Mi-Viaje AGV S.A.C.
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En AGV Lima contamos con personal de gran experiencia, forjada a través de
muchos afios de operacion en atencion al publico, altamente especializados en
el proceso de reservas de servicios turisticos a través de Internet, permitiéndoles

una atencion mas rapida y respuestas adecuadas.

Desde cada programa podra encontrar los vinculos a los web sites de los
hoteles considerados en cada tour, a fin de que usted pueda tomar la mejor
eleccion y en lo posible incluimos videos del hotel y guias de viaje del destino o

vinculos a ellas.

Nuestros sitios en Internet pertenecen a E-Latin Travel Inc. declara que
actia como intermediario entre los usuarios y las entidades o personas
encargadas de proporcionar los servicios de transporte aéreo o terrestre,
alojamiento, alimentacion, o cualquier otro servicio contratado a través del sitio de
Internet de AGV Lima.

1.3 Definicién de términos basicos

Actividades Turisticas

Son las que realizan las personas durante sus viajes y estancias
temporales en lugares distintos al de su entorno habitual, con fines de ocio y otros
motivos. Cuenta Satélite de Turismo de México (2003 — 2007).

Agencia de Viajes

Empresa que se dedica a la realizacion de arreglos para viajes y a la venta
de servicios sueltos u organizados en forma de paquetes, en caracter de
intermediario entre las empresas llamadas a prestar los servicios y el usuario final,
para fines turisticos, comerciales o de cualquier otra indole. Acerenza, Miguel A.
Agencias de Viaje. Organizacion y operacion. México 1990 Primera impresion.
(2009) .
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Agencia de Viajes Mayorista

Son aquellas que proyectan, elaboran y organizan toda clase de servicios y
paquetes turisticos para su ofrecimiento a las agencias minoristas. Generalmente
no ofrecen sus productos directamente al usuario o consumidor. Acerenza, Miguel

Angel. Agencias de Viajes. Organizacion y Operacion. México .(1997).

Agencia de Viajes Minorista

Comercializan el producto de los mayoristas vendiéndolo directamente al
usuario turistico. Asi también proyectan, elaboran, organizan o venden al turista
toda clase de servicios y viajes combinados, no pudiendo ofrecer ni comercializar
sus productos a través de otros servicios. Acerenza, Miguel Angel. Agencias de

Viajes. Organizacion y Operacion. México .(1997).

Buiness to Business
Relacion del comercio electronico entre negocios. Define las relaciones que

se dan entre empresas a través de Internet.. Un Mercado Global PYM. ( (2001).

Business to Customer

Relacién del comercio electronico entre negocio y ciudadano/consumidor.
Son sitios virtuales cuya finalidad principal es la de comercializar en linea los
productos y servicios de la empresa. Castilla y Ledn Guia del comercio electrénico

para el consumidor (2009).

Comercio On line

También conocido como e-commerce (electronic commerce en inglés) o
bien negocios por Internet o negocios online, consiste en la compra y venta de
productos o de servicios a través de medios electronicos, tales como Internet y otras
redes informaticas.E-Comerce-Negocios, Tecnologia, Sociedad .Kenneth

c.Laudon Carol guercio traver (2009).
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Demanda Potencial

Es el volumen maximo que podria alcanzar un producto o servicio en unas
condiciones y tiempo determinado, y se expresa en unidad fisica 0 monetaria.
Albert Rubiera Demanda Potencial y Mercado Meta. (2013)

Informacidn Turistica

Conjunto de servicios que se prestan al turista para informarle y orientarle
durante su viaje 0 su estancia en destino. La informacién puede ser transmitida
por informadores turisticos en oficinas de turismo, o a través de guias intérprete,
guias correo 0 acompafantes de grupo. Ramirez Blanco, Manuel. Teoria General
del Turismo. Mayo de (1997).

Internet
Conocida como Red de Redes, consiste en la red mas grande de
Informacién para la transmision de datos a través de medios electrénicos. Castilla

y Ledn Guia del comercio electrénico para el consumidor (2009).

Marketing

Término que abarca la totalidad del proceso de elaboracién y promocion de
un producto y su perfeccionamiento y reelaboracion, desde los estudios iniciales
sobre los consumidores hasta las campafas de promocion y el monitoreo de la
actitud de los clientes y las ventas. A menudo se emplea de forma imprecisa para
referirse exclusivamente a la promocion, que es un elemento entre otros del

proceso de marketing. Manual sobre branding de destinos turisticos. OMT. (2011).

Oferta Turistica

Es el conjunto de productos turisticos y servicios puestos a disposicion del
usuario en un destino determinado, para su disfrute y consumo, proporcionando
una experiencia de viaje. Organizacion y actividades de mercadeo de destinos
turisticos. SECTUR.(2006).
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Operador Receptivo

Lleva a cabo a peticibn de otros colegas y/o clientes (individuales o
grupales) todas las gestiones necesarias para la preparacion y realizacion de
viajes a forfait (viajes personalizados que demandan una cotizacién) o estancias
proyectadas por ellos. Acerenza, Miguel Angel. Agencias de Viajes. Organizacion
y Operacion. México. (1997).

Pagina WEB

Una pagina web, o pagina electronica, pagina digital, o ciber pagina es un
documento o informacidn electrénica capaz de contener texto, sonido, video,
programas, enlaces, imagenes, y muchas otras cosas, adaptada para la llamada
World Wide Web y que puede ser accedida mediante un navegador web. Real

Academia Espafiola y Asociacion de Academias de la Lengua Espafiola (2005)

Publicidad

Herramienta de la promocion utilizada para crear una imagen a largo plazo
de un producto o para generar ventas rapidas. La publicidad puede llegar a
compradores geograficamente dispersos. Kotler, Philip. Direccién de marketing.
(2002)

Posicionamiento de Marca

Es la posicion que ocupa la marca, o la que pretende ocupar, en la mente
del publico en relacidn a su competencia. Manual sobre branding de destinos
turisticos. Organizacion Mundial de Turismo OMT (2011).

Prestadores de Servicios Turistico
Las personas fisicas 0 morales que ofrezcan, proporcionen, 0 contraten
con el turista, la prestacién de los servicios dirigidos a atender las solicitudes a

cambio de una contraprestacion. Organizacion Mundial de Turismo OMT (1998).
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Producto Turistico

Representa una combinacion de diferentes aspectos (caracteristicas de los
lugares visitados, medios de transporte, tipos de alojamiento, actividades
especificas en el lugar de destino, etc.) en torno a un centro de interés especifico,
como excursiones en la naturaleza, la vida en granjas, visitas a sitios histéricos y
culturales, visitas a una ciudad particular, la practica de deportes especificos, la
playa, etc. Estadisticas de Turismo. OMT (2009).

Redes Sociales

Son sitios de internet que permiten a las personas conectarse con sus
amigos e incluso realizar nuevas amistades, de manera virtual, y compartir
contenidos, interactuar, crear comunidades sobre intereses similares: trabajo,
lecturas, juegos, amistad, relaciones amorosas, relaciones comerciales, etc.
E-Comerce-Negocios, Tecnhologia, Sociedad .Kenneth c.Laudon -Carol guercio
traver (2009).

TIC

Tecnologias de Informaciéon y Comunicaciones. Para fines de este estudio se ha
incorporado la estrategia tecnolégica y se representan como: TIC = hardware +
software + telecomunicaciones + estrategia tecnoldgica. Las TIC permiten a las
personas obtener de manera expedita la informacion Turistica que desean a
través de medios electrénicos; y a los negocios mejorar la eficiencia de los
procesos de trabajo y administrativos, asi como desarrollar nuevos productos y

servicios. Gutiérrez, s Integracion Social Digital, Social media. México (2010).

Turista

Turista es un visitante (persona que viaja a un destino principal distinto al
de su entorno habitual, por una duracién inferior a un afio, cuya finalidad principal
no es ser empleado por una entidad residente en el pais o lugar visitado), si el
viaje que realiza incluye pernoctacion. Recomendaciones Internacionales para
Estadisticas de Turismo. OMT (2009).
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Turismo Emisor

Abarca las actividades realizadas por un visitante residente fuera del pais
de referencia, como parte de un viaje turistico emisor o de un viaje turistico
interno. Recomendaciones Internacionales para Estadisticas de Turismo. OMT
(2009).

Turismo Receptivo

Son los visitantes de otras naciones que se desplazan al pais en su calidad
de no residentes, por un periodo menor a un afio por cualquier motivo, excepto
para obtener una remuneracion en el lugar visitado, cambiar de residencia, buscar
trabajo, inmigrantes, entre otros. Cuenta Satélite de Turismo de México (2003 -
2007).

WhatsApp

Es una aplicacion de chat para teléfonos moviles de dltima generacion, los
llamados Smartphone. Permite el envio de mensajes de texto a través de sus
usuarios. Su funcionamiento es idéntico al de los programas de mensajeria
instantanea para ordenador mas comunes. Julian Pérez Porto y Ana Gardey.
(2016).
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de hipoétesis

2.1.1 Hipotesis general

Si aplico las estrategias de marketing on line con el uso de las

herramientas tecnoldgicas TIC, entonces aumentard mi comercio electrénico.

2.1.2 Hipotesis especifica 1

Si aplico las estrategias de marketing operacional, entonces tendré mas
demanda de clientes.

2.1.3 Hipotesis especifica 2

Si aplico promociones on line, entonces crecera la satisfaccion de mi

cliente.
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2.2 Variables e indicadores:

Variable Dimensiones Indicadores Caracteristica
Retorno de inversion (ROI) en
medios de Cualitativa
comunicacién online
Tasa de conversion de la A
tienda online Cualitativa
Nivel de servicios o Service
Key Level Agreement Cualitativa
(SLA) de procesos y
Performance looistica
Indicators (KPI) 9 )
Markup sobre el precio de I
compra. Cuantitativa
Indicadores de
performance del Cuantitativa
management de una
tienda online
Tasa organica de
recompra (TOR). Cuantitativo
SaftyPay Cuantitativo
E-comerce Medios de pagos por PayPal. Cuantitativo
Internet en la Transferencias bancarias Cuantitativo
. compra de Cheques Electronicos Cuantitativo
(comercio productos on line. - —
electronico) Tarjetas de Crédito y
Débito Cuantitativo
Correo electrénico de
servicio al cliente Cuantitativo
Recuento de llamadas de _—
Servicio al servicio al cliente Cuantitativo
Cliente Tiempo promedio de
resolucién Cuantitativa
Clasificacion de los Cuantitativa
problemas
Trafico del sitio Observacion
Visitantes Unicos frente a los Observacién
visitantes recurrentes
Community Tiempo en el sitio Observacién
Manager.
Monitoreo de partes del dia
(cuando llegan los Observacion
visitantes al sitio)
Trafico del blog Observacién
Social Media
Sesiones de chat iniciadas Observacion
Engagement Seguidores o fans de
Facebook, Twitter Observacién
Instagram
Péginas vistas por visita Observacién
Los mensajes de texto de Observacion
suscriptores
NUmero y calidad de Observacién
Gestor de comentarios.
Reputacién
Online
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Disefio Metodolégico
Segun Gilberto German (2017), el disefio metodolégico comprende toda

metodologia que se uso para llevar a cabo la investigacion.

De acuerdo Ezequiel Ander- Egg, (1997, p. 97) “Es el razonamiento que,

partiendo de casos particulares, se eleva a conocimientos generales.

Madé Serrano, Nicolas (2006; p. 69) “Mediante el método ldgico
deductivo se aplican los principios descubiertos a casos particulares, a partir de

un enlace de juicios.

3.1.1 Enfoque
La investigacion tendra un enfoque mixto, porque se trabajara tanto con
teorias como con datos estadisticos que seran recolectados en el campo objeto

de estudio.

3.1.2 Tipo

La investigacién es de tipo observacional, pues no se manipula la variable
de estudio. Es de tipo transversal, ya que la recoleccion de los datos se llevara a
cabo una sola vez y es descriptiva ya que se describe la variable en su ambiente

natural.

Hernandez Sampieri (2006) “busca especificar propiedades,
caracteristicas y rasgos importante de cualquier fendmeno que se analice.

Describe tendencias de un grupo de poblacion”. p 103.
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3.2 Disefio muestra

3.2.1 Poblacion
Encuesta

De acuerdo a informacion proporcionada por las agencias de viajes, el
promedio mensual de reservas es 40, de las cuales 24 son reservas realizadas de
manera on line, siendo este uno de los medios mas frecuente de reservas.
Entrevista

La poblacién estd conformada por dos a gerentes de operaciones de dos
agencias de viajes, IMPERIOS TRAVEL, y PERU IMPRESIONA.
Observacion

La poblacién es dos, ya que se analizara y observara las variables en las
agencias de viajes IMPERIOS PERU TRAVEL, y PERU IMPRESIONA.

3.2.2 Muestra

La muestra fue seleccionada por sondeo de 40 personas encuestadas.

3.3. Técnicas de recoleccion de datos
3.3.1 Técnica de recoleccion

Enfoque cualitativo, en libros, manuales, guias, estudios, informes vy
biografias. Enfoque cuantitativo, si solo se basa en datos estadistico. Mixto,

cuanto incluye a los dos anteriores.

3.3.2 Instrumentos

En esta investigacion se utilizaron tres instrumentos:
Encuesta: Cuestionario.

Observacion: Guia de observacion.

Entrevista: Guia de entrevista.
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3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion
Se utilizo el programa SPSS version 24 para el procesamiento de datos

recolectados y la posterior prueba de hipoétesis.

3.5 Aspectos éticos

La presente investigacion se realizé con los debidos parametros morales y
legales, sin infringir normas, derechos o el bienestar de las personas encuestadas
0 entrevistadas. Ademas, se ha tomado en cuenta los derechos de cada autor
mencionado en los antecedentes y bases tedricas. Se coordiné también con la

empresa para la realizacion del estudio.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis de los resultados
4.1.1 Resultados de la aplicacién del cuestionario

De los datos recolectados el noviembre, en la aplicacion de la primera
parte de la encuesta, en la cual se midieron las expectativas de los turistas

extranjeros, los resultados fueron:

Tabla 01. Edad

Edad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 25-30 40 100,0 100,0 100,0

Edad

100

80

60

Porcentaje

404

2530
Edad

Elaboracién propia (2017)
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Tabla 02. Pregunta 01 del cuestionario

¢Qué método suele utilizar a la hora de organizar un viaje?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido |internet 24 60,0 60,0 60,0
agencias de viajes 16 40,0 40,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

¢ Qué método suele utilizar a la hora de organizar un viaje?

60

501

40

30

Porcentaje

T T
internet agencias de viajes

¢ Qué método suele utilizar a la hora de organizar un viaje?

Elaboracién propia (2017)

Interpretacion: Del total de la muestra, que son 40 turistas extranjeros, el 60%
indicaron el uso del internet, mientras el 40% afirmaron que buscan agencias de

viajes on line.
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Tabla 03. Pregunta 02 cuestionario

¢Usted adquiere servicios turisticos por internet?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Si 23 57,5 57,5 57,5
no 17 42,5 42,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
¢Usted adquiere servicios turisticos por internet?
60
50
40
o
T
R
c
@
e 30
o
o

2071

104

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la evaluacion

I.
si

¢Usted adquiere servicios turisticos por internet?

I
no

Elaboracién propia (2017)

el 57.5% de los

encuestados adquieren servicios turisticos por internet, y el 42.5 % indico que no.
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Tabla 04. Pregunta 03 cuestionario

¢Cuéantas veces ala semana navega por internet?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 a2 veces 5 12,5 12,5 12,5
De 2 a 3 veces 15 37,5 37,5 50,0
De 3 a 5 veces 20 50,0 50,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
¢ Cuantas veces a la semana navega por internet?
50
40+
@
'§| 30
c
[
2
o
o

104

T

1a2veces

¢;Cuantas veces a la semana navega por internet?

T
De 2 a 3 veces

T
De 3 a5 veces

Elaboracién propia (2017)
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Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la evaluacion el 12.5% de los
encuestados navegan en internet de 1 a 2 veces por semana, con una frecuencia
de 5 veces a la semana, un 37.5% navegan por internet de 2 a 3 veces por
semana, con una frecuencia de 15 veces a la semana, y un 50% navega por

internet de 3 a 5 veces a la semana con una frecuencia de 20 veces




Tabla 05. Pregunta 04 cuestionario

¢,Quéred es la que mas utiliza?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido Facebook 15 37,5 37,5 37,5
Instagram 15 37,5 37,5 75,0
Twitter 10 25,0 25,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
¢Que red es la que mas utiliza?
40+
30+
2
I3
c
Q
e 20
(=]
o

T
Facebook

T
Instagram

T
Twitter

¢Qué red es la que mas utiliza?

Elaboracién propia (2017)

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 37.5 % utiliza el Facebook , e
37.5 % utiliza el Instagram con la misma frecuencia de 15 veces por dia, mientras

Twitter el 10 % de los usuarios suelen utilizarlo.
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Tabla 06. Pregunta 05 cuestionario

¢, Qué destino suele viajar?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Playa 10 25,0 25,0 25,0
Centros culturales 20 50,0 50,0 75,0
Lugares donde se 10 25,0 25,0 100,0
practiquen deportes de
aventura
Total 40 100,0 100,0
¢ Qué destino suele viajar?
50
40
L0
2. 301
1S
Q
2
o
o

20

10

T T T
Playa Centros culturales Luggres donde se practiquen

eportes de aventura

¢Qué destino suele viajar?
Elaboracién propia (2017)
Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 25 % busca destinos de playa,

mientras el 50% destinos a centros culturales, el 25 % restante optan por lugares

donde se practiquen deportes de aventura.
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Tabla 07. Pregunta 06 cuestionario

¢Por qué razén compraria usted en una agencia de viajes On-Line?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido Recomendacion 14 35,0 35,0 35,0
Promociones 5 12,5 12,5 47,5
Publicidad 21 52,5 52,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
¢Por qué razon compraria usted en una agencia de viajes On-Line?
60
507
40+
@
g
c
[ 1]
e 30
(=]
o

104

Recomendacion

T
Promociones

T
Publicidad

¢Por qué razon compraria usted en una agencia de viajes On-Line?

Interpretacion: Segun

Elaboracién propia (2017)

los

resultados obtenidos, el
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recomendados,12.5% a través promociones, el 52.5% publicidad on line.
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Tabla 08. Pregunta 07 cuestionario

agencia de viajes

¢A usted como le gustaria realizar su reserva?

Elaboracion propia (2017)

¢, A usted cdmo le gustaria realizar su reserva?
Porcentaje Porcentaje
\valido acumulado
Frecuencia  [Porcentaje
\Valido |Personalmente, visitando 8 20,0 20,0 20,0
la agencia de viajes
Por internet o catalogo on- |19 47,5 47,5 67,5
line
Por teléfono 13 32,5 32,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
A usted como le gustaria realizar su reserva?
50
40+
Q
= 30
L
c
Q
2
o
o
20
10
0 T T T
Personalmente, visitando la Por internet o catalogo on-line Por teléfono

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 20 % aun visitan agencias

tradicionales, mientras el 47.5% adquieren los

productos

por internet

catalogo on line, y el 32.5% solo se limita a realizarlo por teléfono.
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Tabla 9. Pregunta 08 cuestionario

¢ Qué método de pago utiliza usted para realizar su compra por internet?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
valido | Safetypay 6 15,0 15,0 15,0
Paypal 8 20,0 20,0 35,0
Transferencias bancarias 11 27,5 27,5 62,5
Tarjetas de crédito o débito 15 37,5 37,5 100,0

Total 40 100,0 100,0

¢ Qué método de pago utiliza usted para realizar su compra por internet?

40

30

Porcentaje
g

107

safetrypay paJpal TransferenciTas bancarias Tarjetas q;cre’ditoo
debito
¢Qué método de pago utiliza usted para realizar su compra por internet?
Elaboracién propia (2017)
Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, 15% usa medio de pago Safety
pay, 20% PayPal, 27.5% transferencias bancarias, 37.5 % tarjetas de crédito o
débito.
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Tabla 10. Pregunta 09 cuestionario

¢,Como identifica la seguridad y credibilidad de una agencia de viajes

on-line?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido | Web y sus contenidos 13 32,5 32,5 32,5
Afiliacion a gremios 8 20,0 20,0 52,5
turisticos
Posicionamiento de su 10 25,0 25,0 77,5
marca
Sucursales 9 22,5 22,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

¢ Como identifica la seguridad y credibilidad de una agencia de viajes on-line?

40-

207

Porcentaje

T
Web y sus contenidos

T
Afiliacion a gremios
turisticos

T
Posicionamiento de su

marca

T
Sucursales

¢Como identifica la seguridad y credibilidad de una agencia de viajes on-
line?

Elaboracién propia (2017)

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 32.5% por la web y sus

comentarios, el 20.0 % por la afiliacibn a gremios turisticos, el 25% por el

posicionamiento de su marca, y el 22.5 % sucursales.
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4.1.2 Andlisis de contrastacion o prueba de hipoétesis

Tabla N°11 Rho de Spearman — Cuestionario

Hg: Existe relacion entre la variable e-comerce y la variable social media.

Correlaciones

E_COMMERC [ SOCIAL_MEDI
E A
Rho de E_COMMERCE | Coeficiente de correlacion 1,000 ,893"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 40 40
SOCIAL_MEDIA | Coeficiente de correlacion ,893" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Segun la tabla N°11 segun la prueba t, dicha prueba es aceptada

ya que el sigma bilateral es menor en ambos casos al nivel de significancia; es

Elaboracién propia (2017)

decir: 0,0001< 0,05.;por tanto el nivel de correlacion es 89.3% .
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Tabla N°12 Rho de Spearman

— Cuestionario

Hg: Existe relacion entre la variable comunity manager y socia media.

Correlaciones
Comunity_m | SOCIAL_ME
anager DIA
Rho de Comunity_manag | Coeficiente de 1,000 -,531"
Spearman er correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40
SOCIAL_MEDIA | Coeficiente de -,531™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40
**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaboracién propia (2017)

Interpretacion: Segun la tabla N°12 segun la prueba t, dicha prueba es aceptada
ya que el sigma bilateral es menor en ambos casos al nivel de significancia; es
decir: 0,0001< 0,05.; por tanto el nivel de correlacién es 53.1% .

Tabla N°13 Rho de Spearman — Cuestionario

Hg: Existe relacion entre la variable enaggement y socia media.

Correla
Engagement |[SOCIAL_MEDIA
Rho de Engagement Coeficiente de correlacion 1,00 ,898"
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40
SOCIAL_MEDIA | Coeficiente de correlacion ,898" 1,00
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40
** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaboracién propia (2017)
Interpretacion: Segun la tabla N°13 segun la prueba t, dicha prueba es aceptada

ya que el sigma bilateral es menor en ambos casos al nivel de significancia; es

decir: 0,0001< 0,05.; por tanto el nivel de correlacion es 89.8% .
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Tabla N°14 Rho de Spearman Cuestionario

Hg: Existe relacion entre la variable Gestor reputacion on line y socia media

Correlaciones
Gesto_reputa | SOCIAL_ME
cion _on line DIA
Rho de Gesto_reputacion_on_lin [ Coeficiente de 1,000 ,893"
Spearman e correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40
SOCIAL_MEDIA Coeficiente de ,893” 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaboracién propia (2017)

Interpretacion: Segun la tabla N°14 segun la prueba t, dicha prueba es aceptada
ya que el sigma bilateral es menor en ambos casos al nivel de significancia; es

decir: 0,0001< 0,05.; por tanto el nivel de correlacién es 89.3% .

4.1.3 Analisis de los instrumentos cualitativos
a. Observacion

A continuacién, se presentan los resultados de la aplicaciéon de la
observaciéon de las agencias de viajes IMPERIOS PERU TRAVEL y PERU

IMPRESIONA, la cual fue procesada a través de la narrativa descriptiva.
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Tabla N° 15 Observacion

[ DIMENSIONES

INDICADORES

Bajo

Medio

Alto

Muy Alto

Community Manager

Tratico delstio

Vistantes unicos frente a los vistantes
recumentes

T:empo en efsto

Monttoreo de partes deldia{cuando
legan los vistantes l stio)

1ranico delblog

[ Engagement

sesonesde cnatnicisdas

Seguwdores 0 fans deFacebook,
Tiiter Insfagram.

Pginas vistas porvista

Gestor de Reputation Online

Los mensajes de fexto de suscnplores

Numero y caldad de comentanos

Volumen de trsfico de pago porcic

auscnptoras 8 los boketines de nobiias

Elaboracion propia (2017)
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Se utilizé el método de observacion, realizada el 27 de Noviembre a las Agencias
de Viajes IMPERIOS PERU TRAVEL, PERU IMPRESIONA, donde se pudo
analizar sus dimensiones. a través de diversos indicadores de las variables de

estudio.

Donde se pudo observar lo consecuente: El internet es una herramienta
con gran aceptacion para expandir nuevos mercados, y la interrelacion que

podemos tener con los clientes es muy amplia.

Las empresas pueden llevar el monitoreo y control de, sus clientes a través
de la nube o en google, donde se puede estar muy pendientes si los correos,
chat, u otros estan siendo contestados de manera rapida y comprobaremos la

frecuencia y la interaccion que tienen los clientes con la agencia de viajes.

Las redes Sociales, los Blogs, en ambas empresas son de gran preferencia

por los turistas extranjeros, por la informacién proporcionada.

Los buenos comentarios aportados por quienes tomaron el servicio, y
obtuvieron una buena experiencia, les brinda a los futuros clientes la confiabilidad
y seguridad, antes de realizar un viaje, teniendo en cuenta estos puntos sean

importantes y participen a la hora de organizar sus viajes.

a. Entrevista

Guia de entrevista

A continuacion, se presentan los resultados de la aplicacion de las
entrevistas realizadas a dos Gerentes de operaciones de las Agencias de viajes
Perl Impresiona e Imperios Peru Travel, las cuales fueron procesadas a través

de la matriz de triangulacion.

-53-



El uso de las nuevas herramientas tecnologicas

aplicadas a las agencias de viajes de turismo

TiTULO
receptivo: Ventajas y oportunidades frente a las
agencias tradicionales
¢, Cuadles serian las ventajas y oportunidades de las
PROBLEMA agencias online con el uso de las nuevas
GENERAL herramientas tecnoldgicas aplicadas a las agencias

de viajes de turismo receptivo?

OBJETIVO GENERAL

Demostrar las ventajas y oportunidades con el uso
de las Herramientas tecnoldgicas aplicadas al

mundo de las agencias de viajes receptivas.

Elaboracién propia (2017)
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Guia de entrevista — Experto 1
WILLIAM ESCALANTE
Gerente de Operaciones y Marketing IMPERIOS PERU TRAVEL

HIPOTESIS

CATEGORIA

INDICADORES RESULTADOS

CONCLUSIONES

Si aplico estrategias de marketing on line con el uso de
las herramientas tecnolégicas TIC, entonces aumentara
comercio electrénico.

E — COMERCE

( COMERCIO ELECTRONICO)

¢ Qué camparias
publicitarias on line, le
garantiza su retorno de
inversion?

La publicidad que va dirigida a
un grupo especifico Deportes de
aventura.

ISegmentacion de acuerdo al
mercado

¢Cudl es la tasa de
conversién que manejan
de manera mensual?

A través del flujo de consultas y
reservas, que pueden ser
mensualmente dejando un
margen considerable del 30%

Es rentable la inversion en
paginas web u/o pasarelas
on line.

¢Cémo mide la calidad
de servicios de
proveedores?

Mediante el servicio que brindan los
operados locales y la satisfaccion
de mis clientes cuando llenan una
hoja de reporte.

Cuenta con buena logistica
tanto operadores locales que
garanticen la seguridad y
confiabilidad para empresa y
los pax.

¢ Cuanto tiempo demoro
el reconocimiento de su
marca en el mercado?

Por lo menos dos afos de
comercializacion y estrategias de
publicidad on line. Para que mi
marca se venda sola en el
mercado.

Posicionamiento en el a
través de las nuevas
herramientas.

¢ Sabe usted que es una
tasa organica?¢;como la
mide a través del
internet?

Es comportamiento  de compra
de mis clientes, y la medimos por
la adquisicién de productos en
varias ocasiones, donde pasan a
ser clientes frecuentes.

Aceptacion del servicio on
line en el mercado

¢Qué métodos de
pagos utiliza?, y ¢ Cémo
garantiza la seguridad
para sus clientes?

Trabajamos con sistema de web de
las empresas con Visa, Pay Pal,
depésitos y transferencias
bancarias y la billetera electrénica
seguridad creo que la brindamos
por el posicionamiento de la marca
y reconocimiento y afiliaciéon de
entidades como canatur mincetur,
tripavisor, sobre todo el contacto
con los clientes de manera directa

El reconocimiento y
posicionamiento de su
marca, garantiza
confiabilidad.

¢ Cuantas veces visitan
su web al dia?

En temporadas altas un promedio de
400 veces y en temporada baja
podemos llegar a unas 150 veces por
dia.

La frecuencia se dara de
acuerdo a las temporadas.

¢Cémo monitorean el
trafico de su agencia
en internet?

El monitoreo lo realizamos lo que
antes se llama la biblia, pero ahora
es virtual que a través de la nube
podremos ver cuantos mail, chat,
entre otros son los que recibimos a
diario.

Hace uso de las nuevas
herramientas  tecnolégicas
que les facilita el monitoreo.

¢Como es el manejo
de libro de
reclamaciones de
manera virtual?

La verdad no usamos, y no nos
conviene por lo mismo que nos
ocasionaria una mala reputacion, por
ello a través de la hoja de
satisfaccion tratamos de resolver el
problema. Antes que nos escriban
con un mal comentario en la red.

Busca solucién pronta ante
cualquier eventualidad.

-55-




Guia de entrevista — Experto 2
LIN CHALCO CURINAUPA
Gerente de Operaciones y Marketing PERU IMPRESIONA

HIPOTESIS CATEGORIA ‘ ‘ INDICADORES

RESULTADOS

CONCLUSIONES

¢, Qué campafas
publicitarias on line, le
garantiza su retorno de
inversion?

Productos innovadores, en
destinos turisticos y
diversificados en el
mercado.

Innovacion en
nuevos segmentos
de mercados.

¢ Cudl es la tasa de
conversién que manejan de
manera mensual?

Dentro de las visitas a la
web y la solicitud de
cotizaciones y reservas, Si
son un promedio de 50
clientes 15 pasajeros
adquieren el producto.

Es rentable la
inversion, por que a
mayores ndmeros de
pasajeros tenemos
un margen de
ganancia.

¢, Cémo mide la calidad de
servicios de proveedores?

Con la satisfacion de mis
clientes y los reportes en
los travel o cookie.

Manejar una buena
logistica para el logro
de las metas.

¢ Cuanto tiempo demoro el
reconocimiento de su
marca en el mercado?

Aproximadamente  entre
uno a dos afios,
colocandolo en diversas
pasarelas de ventas,
plataformas virtuales.

Le uso de
las herramientas
tecnoldgicas

nos ayuda

al posicionamiento
de la marca.

¢Sabe Usted que es una
tasa organica? ¢Coémo la
mide a través del internet?

Sl, mis clientes suelen
comprar después de la
primera compra.

Fidelizacion de
sus clientes.

¢, Qué métodos de pagos
utiliza? y ¢ Cémo garantiza
la seguridad para sus

comercio electronico.

Solo trabajamos con Visa,
por cobros de web,
depositos, transferencias.

Facilidad en métodos
de pagos, y
Reconocimiento de

Si aplico estrategias de marketing on line con el uso de las
herramientas tecnolégicas TIC, entonces aumentara mi

web al dia?

E — COMERCE
( COMERCIO ELECTRONICO)

variar de acuerdo a la
temporada, nosotros por
lo general estamos en un
rango de 200 y 50 visitas
diarias.

clientes? La seguridad se la marca hace que los
brindamos porque nuestra | clientes se sientan
marca ya se encuentra confiados.
posicionada en el
mercado y la afiliacion
algunos gremios.

¢,Cuéntas veces visitan su La frecuencia tiende a De acuerdo

temporadas se vera
el flujo de visitas a la
web.

¢ Coémo monitorean el
trafico de su agencia en
internet?

Por medio de la biblia o
travel, ahi nos indicara
correos, chat, visitas al
face, google entre otros.

Realizan de manera
constante el
seguimiento de los
requerimientos sus
pasajeros para ver si
hay pendientes.

¢,Cémo es el manejo de
libro de reclamaciones de
manera virtual?

No lo tenemos en internet,
pero si de manera fisica
en la oficina, eso nos da la
ventaja que el cliente
pueda desistir de haceros
algun reclamo.

Buscan soluciones
prontas para evitar
reclamos si los
hubiese.
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Tabla N° 16 Matriz de triangulacién de resultados

CATEGORIA INDICADOR 1 2 COMPARACION RESULTADOS
¢ Qué campafias La publicidad que va Productos Los expertos Que através de la
publicitarias on line, dirigida a un grupo innovadores, en tienen una transformacion
le garantiza su especifico destinos turisticos y visualizacion de digital pueden
retorno de inversiéon? | Deportes de aventura. diversificados en el los productos de expandir sus
mercado. acuerdo al cliente | agencias a
en el mercado, diversos
brindandoles mercados.
productos
innovadores en
el sector, a
través de una
buena
publicidad.
E comerce ¢Cudl es la tasa de A través del flujo de Bueno, dentro de las | Ambos expertos

conversién que
manejan de manera
mensual?

consultas y reservas,
que pueden ser
mensualmente dejando
un margen
considerable del 30%

visitas alaweb y la
solicitud de
cotizaciones y
reservas, si son un
promedio de 50
clientes 15
pasajeros
adquieren el
producto.

coinciden que
mientras mas
flujo en internet,
mayor captacion
de clientes.

Disefios de web
mas atractivas y
de calidad.

Inversion en SEM
(Seach Engine
Marketing

¢ Cémo mide la
calidad de servicios
de proveedores?

Mediante el servicio
que brindan los
operados locales y la
satisfaccion de mis
clientes cuando llenan
una hoja de reporte.

Con la satisfaccion
de mis clientes y los
reportes en los
travel o cookie.

Ambos estan
conscientes que
la satisfaccion de
los clientes es
lomas importante
en negocio del
turismo.

Cuenta con un
buen manejo de
logistica para
gestionar el buen
proceso de los
servicios que se
ofrece la agencia
de manera on line.

¢ Cuénto tiempo
demoro el
reconocimiento de su
marca en el
mercado?

Por lo menos dos afios
de comercializacion y
estrategias de
publicidad on line. Para
que mi marca se venda
sola en el mercado.

Aproximadamente
entre uno a dos
afios, colocandolo
en diversas
pasarelas de ventas,
plataformas virtuales

Los expertos
estan de
acuerdo, del
buen uso y
manejo de las
herramientas
tecnoldgicas en
las agencias de
viajes on line, y
los nuevos
modelos de
intermediacion,
ayudan al
posicionamiento
dela

marca en el
mercado.

|

nversion en SEO
(search engine
optimization) Para
el mejor rastreo de
busqueda de los
servicios turisticos
de las agencias de
viajes on line.

¢Sabe usted que

es una tasa
orgéanica? ¢Coémo la
mide a través del
internet?

Es comportamiento de
compra de mis clientes,
y la medimos por la
adquisicion de
productos en varias
ocasiones, donde
pasan a ser clientes
frecuentes

SI, mis clientes
suelen comprar
después de la
primera compra.

Los expertos
coinciden que
después de un
buena
experiencia
adquieren
nuevamente
productos de la
agencia de viajes
on line.

Experiencia
Confianza Calidad
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¢, Cuantas veces
isitan su web al dia?

En temporadas altas un
promedio de 400 veces y
len temporada baja
podemos llegar a unas
150 veces por dia.

La frecuencia tiende a
\variar de acuerdo a la

temporada, nosotros por|

lo general estamos en
un rango de 200 y 50
\visitas diarias

Los expertos estan
de acuerdo que las
\visitas en internet se
dan de acuerdo a las|
necesidades de los
clientes.(falta)

IConocer las
temporadas altas y
las temporadas
bajas en diversos
lugares turisticos.

¢, Como monitorean el
Trafico de su agencia
len internet?

El monitoreo lo
realizamos lo que antes
se llama la biblia, pero
ahora es virtual que a
través de la nube
podremos ver cuantos
mail, chat, entre otros son
los que recibimos a diario.

Por medio de la biblia o
47ravel, ahi nos indicara|

correos, chat, visitas al

face, google entre otros.

ICoinciden en el
conocimiento de la
nube para llevar un
control de los
correos internos,
chat entre otros.

IAmbos tienen
ISaben el manejo de
las TIC.

¢.Como es el manejo
de libro de
reclamaciones de
manera virtual?

La verdad no usamos, y
no nos conviene por lo
mismo que nos
locasionaria una mala
reputacion, por ello a
través de la hoja de
satisfaccion tratamos de
resolver el problema.
IJAntes que nos escriban
icon un mal comentario en
la red.

No lo tenemos en
internet, pero si de
manera fisica en la
oficina, eso nos da la
lventaja que el cliente
pueda desistir de

haceros algin reclamo.

ICoinciden en que no
les favorece tener el
libro de
reclamaciones de
manera virtual, y por
ello prefieren
manejar bajo otras
herramientas como
la hoja de informe y
poder asi resolver
lalgn problema que
fuera necesario.

IAmbos expertos
cuidan mucho la
calidad de sus
servicios y
resuelven posibles
problemas de la
manera mas pronta.

¢ Qué métodos de
pagos utiliza? Y
¢Cémo garantiza la
seguridad para sus
clientes?

Trabajamos con sistema de
web de las empresas con
Visa, Pay Pal, depdésitos y
transferencias bancarias y
la billetera electronica
seguridad creo que la
brindamos por el
posicionamiento de la
marca y reconocimiento y
afiliacion de entidades como
canatur mincetur, tripavisor,
sobre todo el contacto con
los clientes de

manera directa

Solo trabajamos con
Visa, por cobros de web,
depositos,
transferencias. La
seguridad se la
brindamos porque
nuestra marca ya se
encuentra posicionada
en el mercado y la
afiliacion algunos
gremios.

Los expertos estan
de acuerdo que los
procedimientos de
pagos on line son
muy importantes
porque garantizan el
precio de la compra
de los productos y la
seguridad a través
de una empresa
posicionada en el
mercado brinda
confiabilidad.

Pagos en linea a través
de entidades
financieras.

Visanet Paypal
Transferencias
Bancarias.

Pagos por teléfono.

Elaboracién Propia (2017)
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4.2 Discusion de la investigacion
Previo al andlisis de la discusién de los resultados, se realiz6 un andlisis
interno y externo de la confiabilidad de los instrumentos, los cuales han sido

optimos. Dichos resultados dan garantia para su uso en el presente estudio.

Para medir la consistencia externa de los instrumentos se tuvo la ayuda de

expertos, los cuales nos brindaron los siguientes resultados:

Tabla N° 17 Validacién por juicio de expertos

Nombre de Grado Lugar donde Porcentaje
los expertos academico laboran de validez

IMPERIOS PERU

WILLIAMS Lic. Economia TRAVEL 100%
ESCALANTE
Gerente de
Operacionesy
Marketing
PERU IMPRESIONA
LIN CHALCO Lic Turismo 100%
Operaciones y
Marketing

Elaboracién propia (2017)

Podemos apreciar en las tablas de cuestionario el positivo, resultado de manera
externa, que se realizé con los instrumentos prestados para la elaboraciéon de la

investigacion de la presente tesis.

Mediante el presente estudio de investigacion se pudo observar que en el
momento de medir la variable Social media en las agencias de viajes minoristas;
se encuentra en un nivel alto, muy alto, en la aceptacion e interaccion de los

turistas, ante la nuevas propuestas de herramientas tecnoldgicas on line.
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El presente estudio cuenta con dos variables y sus dimensiones: ecomerce Key
Performance Indicators (KPI) “Indicadores Clave de Desempefio”, Medios de
pagos por Internet en la compra de productos on line, son elementos de una
amplia investigacion en futuras investigaciones. Social Media Community
Manager - Engagement - Gestor de Reputacion Online.Ambas variables son

elementos de gran importancia para profundizar una investigacion a futuro.

En el estudio de los antecedentes de Pablo Garrido Pintado (2010) de la
Universidad Complutense - Madrid, e — comerce, el uso del internet en el turismo,
nuevas tecnologias, nueva comunicacion, agencias de viajes on line. Internet es

un medio ideal para la comercializacién de servicios relacionados con él.

En la tesis de José Maria Delgado (2003) de la Universidad Santiago
Barberene — El Salvador, en la variable de social media menciona las estrategias
competitivas para el desarrollo de empresas operadoras de turismo receptivo,
establecer alianzas con operadores, actualizacion del personal, y una rapida
promocion a nivel internacional, que pueda informarle a los clientes potenciales de
toda la gama de servicios turisticos teniendo una persona experta en

informatica para atender eficiente y prontamente la clientela.

Por otro lado, Julca Rodriguez, Luz Maribel Gonzales Estrada, Javier
Ubaldo (2015) de la Universidad Nacional Mayor de San Marco , en su Tesis
Tecnologia de informacién aplicables al sector turismo en el Pera — Lima, estudia
Competitividad de las micro, pequefias y medianas empresas a través de la

utilizacién de Tecnologias de informacion y comunicacion. (TIC).

La presente investigacion tiene similitud en cuanto al estudio de las
dimensiones presentadas, en donde se pudo determinar que el sector de turismo,
en sus diferentes modalidades generador de divisas para el paisy por lo tanto
es uno de los principales propulsores del desarrollo del pais. Por ello las
empresas peruanas deben incursionar en el comercio electronico. La demanda

existe ya que también existe un nuevo perfil de consumidor.
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Julio Antonio Mifiano Chong (2016) de la Universidad Nacional de Trujillo, en su

tesis Estrategias de comunicacion para el posicionamiento de la marca.

APECA a través de herramientas del socia media, en relacion a la variable
de estudio social media tiene similitud en donde expresa que para lograr el éxito
de las estrategias es necesario contar con la asesoria de un community manager,

gue sera encargado de gerencia las distintas redes sociales.

Teniendo en cuenta al estudio tedrico de las \variables en
investigacién, Jorge Pereira (2010) Los negocios electronicos, que es mas
general y reservar el termino comercio para las compras y ventas por internet.
Consiste en la compra y venta de productos o servicios a través de redes

informaticas.

Paul Capriotti (2014) afirma que el social media hay que generar
conciencia de comunicacion. Es necesaria la politica de comunicar. La imagen y
reputacion son herramientas para influir en | representacion de los publicos.

Lograr la identificacion, diferenciacion y preferencia de la organizacion.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1 Presentacién

La elaboracion de un Plan de marketing on line para las en la agencia de
viajes minoristas en el Peru, para que puedan aplicarlo como un modelo a sus
empresas. logrando la aceptacion y el posicionamiento de la marca en el

comercio electrénico.

El propésito es generar mas oportunidades y ventajas de negocios de manera

con line.

5.2 Introduccién

Queremos que el negocio de agencias de viajes tradicionales, tome
conciencia de los GDS en el mundo, buscando un reconocimiento de de la marca
a nivel internacional y es una alternativa mas para el turismo Receptivo. Al
igual que muchas agencias de viajes minoristas tradicionales queremos ser
grandes, y eso nos compromete para asegurarte el éxito y la rentabilidad de la

empresa.

5.3Entorno de la empresa

Micro entorno

Producto: Servicios Turisticos.

Precios: Dolares, accesibles al mercado.
Plaza: Cantuarias 226 of. 14 Miraflores.

Promocion: Publicidad on line .
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Macro entorno
Tecnologia: Las herramientas tecnolégicas, influyen en la expansiéon de nuevos

negocios en mercados globales.
e Politica: Los reglamentos y normas impartidas por la ley segun reglamento
de agencia de viajes MNCETUR.
e Cultura: Tradiciones, costumbres, de diversos lugares del mundo.

e Economia: Influye en el desarrollo del pais.
5.4Disefio de Matriz FODA

Fortalezas
. Contamos con un servicio eficiente antes, durante y después de los

servicios ofrecidos.

. Contamos con una oficina propia.

o Personal Capacitado bilingue.

. Contamos con una logistica seleccionada para la mejor gestion de
los servicios.

Debilidades
e La falta de conocimiento de las nuevas herramientas Tecnoldgicas.

e No contar con el personal capacitado en redes.
e La falta de financiaciéon para implementar la agencia on line.

Oportunidades
e Entrar a nuevos mercados con el uso de las herramientas tecnoldgicas

e Reconocimiento y posicionamiento de la marca en el comercio on line.
e Generar mas ingresos y utilidades a la empresa.
Amenazas
¢ Inestabilidad econdmica del pais.
e La seguridad ciudadana.

e La competencia desmedida.
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5.5 Mision y Vision

Mision: la empresa Tikay Tours una agencia de viajes minorista, que

brinda servicio turisticos, al turista extranjero y nacional.

Vision: Ser reconocida en el comercio electrénico por la innovacion de sus
servicios de manera on line, manteniendo seguridad y confiabilidad de sus

clientes.

5.6 Valores

Trabajo en Equipo
Como empresa es fundamental para el desarrollo del personal y de

nuestros productos y servicios.

Responsabilidad y Puntualidad
Teniendo una coordinacion adecuada con los proveedores de servicios

para mejorar la comunicacion y puntualidad al momento de gestionar.
Respeto y cortesia.

Ser respetuosos con los colaboradores en el trabajo, manteniendo un agradable

clima laboral.
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5.7 Tamafo y participacion del mercado

Turista Llegando al Peru. -

Peru: Llegada mensual de turistas internacionales

2011 2012
228 313 246 858
211765 241127
206 020 228 614
196 464 215975
194 701 215 592
204 188 225 036
Julio 255 468 268 788
Agosto 229 943 242 986
Septiembre 205 185 234 605
Octubre 227 418 244 308
Noviembre 210 450 238 813
Diciembre 227 888 242 921
Total 2597 803 2845623
VIAJES AL PERU
POR VACACIONES

2013
255983
263 144
253 180
236 237
256 187
258 511
302 309
276730
249 413
282 219
258 735
270991
3163 639

A i

2014
266 299
268 118
266 479
2418635
264 283
245733
299 154
291276
254 394
274 895
257 567
285 301
3214934

Fuente Mincetur (2017)

2015
298 225
295 126
274 152
262713
268 354
275 926
332 645
305 699
270 498
301735
272 924
297 712
3455709

2016
304712
324 365
300 342
276 086
296 146
276 779
365 320
339 081
303 223
324 565
299 785
334 057
3 744 461

2017

327 642
324 649
295 601
312418
301 066
316 283

1877 659

600@
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5.8 Segmentacion
Nuestros clientes seran los turistas extranjeros que busquen informacion

y que gustan de adquirir un servicios de manera rapida, contando con asesoria
personalizada, pero de manera on line.

e Geogréfica: GDS

e Demografica:

e Edad: 25 — 35 afios

e Género: Femenino — Masculino

e Religion: Todas

e Idiomas: Todos Nacionalidades: Todas

e Psicogréfica: Introvertidos y extrovertidos.

e Estilo de vida

e Clase social A,B,C+.

e Personalidad: extrovertidos e introvertidos.

e Conductual: Comodidad, estilo, innovador, rapidez.

5.9 Objetivos

Objetivo largo plazo.
Posicionamiento de la marca en el comercio electronico, generando

oportunidades y ventajas en el mundo de las agencias de viajes on line.

Objetivos a corto plazo.

Que nuestros clientes contacten rapida y eficazmente nuestros servicios,
convirtiéndolo en futuros clientes reales para la agencia de viajes.

Que los clientes encuentren por medio de nuestra pagina los mejores
destinos.

Desarrollar publicidad y promocién digital de los productos y servicios.
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Disefiar una pagina web con las nuevas tendencias y con herramientas de las
TIC.

Genera trafico virtual, por medio de las redes sociales y un plan de social

media..

Facilitar ordenadores de busqueda, donde los clientes puedan reservar

un viaje.

Realizar estrategias de reconocimiento de marca para lograr

posicionamiento de la marca, a través de las TIC.

Conocer los habitos de consumo turistico de los clientes que acuden a

agencias tradicionales y online.

Estrategias

e Contar con un comunity manager, que se haga responsable de la

comunidad de internet.

e Posicionar la marca en base a las experiencias que tuvo el consumidor con

el serivicio.

e Contar con un colaborador que se encargue de la interaccion con los

clientes a través de redes sociales, chat, zedenk, otros.

Marketing mix

Producto: Servicios Turisticos.
Precios: Délares, accesibles al mercado.
Plaza: Cantuarias 226 of. 14 miraflores.

Promocion: Publicidad.
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Publicidad

e Se realizariauna transformacion digital donde el cliente siempre estara
presente en los nuevos modelos de intermediacion.

e Creacion de una pagina web en donde el cliente podra ver diferentes
formas de combinar nuestros servicios.

e Uso de latecnologia en los Mobile, web.

e Smart sities turisticos.

e Redes sociales.

e Plataformas de intermediacion.

e Creacion de una data.

Venta Personal

Tarjetas de Crédito: Se trabajara con nuestras compras on line con

Visa, ya que es mas comercial en el mercado.

Relaciones Publicas

Se participara en eventos turisticos nacionales e internacionales, que

nos permita mejorar la imagen y credibilidad de nuestros servicios turisticos.

Un Blog de la empresa con contenidos atractivos, actualizados
constantemente, donde se promueva el turismo en el Perl, puede llegar a

convertirse en una efectiva herramienta.

Venta Directa

La comercializaciéon de nuestros servicios se efectuard face to face
con los clientes tradicionales, como puede ser de manera on line a traves de

una herramienta tecnolégica como skype, face, entre otros.
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Venta Personal

Se basara en el servicio personalizado a través de nuestros asesores de
servicios de manera on line y de conseguir un cliente satisfecho con posibilidades

de que pueda repetir la compra o recomendarnos a otros clientes.
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CONCLUSIONES

La relacion entre comercio electrénico y social media, es muy alta la cual
genera las ventajas y oportunidades que tienen las agencias de viajes receptivas,
el cual ha quedado demostrado en el siguiente investigacion que las variables

tiene una aceptacion de 89.3%.

La relacion entre community manager y social media es alta con una
captacion 53 % en el cual queda demostrado que el posicionamiento y

reconocimiento de marca es favorable en mercado on line.
La fidelizacién digital queda demostrada en la relacion engagement y social

media que es importante la interaccion con los consumidores donde 89.8 % es

aceptada la comunicacion on line.
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RECOMENDACIONES

El uso de las herramientas tecnoldgicas en las agencias de viajes
receptivas es indispensable para poder comercializar de manera on line y poder
ingresar a nuevos mercados. Aumentando las ventas y la rentabilidad de la
empresa. Por medio del comercio electrénico, paginas web, facilitando medios de
pagos on line, redes sociales como facebook, Instagram, twiter, google, blog, chat

en linea.
El reconocimiento y posicionamiento de la marca se realizara a través
community manager que solo se encargue del buen manejo de trafico y redes en

internet.

Se debe tomar la importancia de comunicacion con los clientes y para ello

contar con personal engagement solo se encargue interaccion con los clientes.
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ANEXO 1 . Matriz de Consistencia

PayPal transfere
ncias bancarias

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES ITEM METODOLOGIA
¢Cudles Demostrar | Siaplico ECOMMERCE
serian las estrategias de 1,2,3,4,5, Tipo de
la ventajas y | marketing on line Key Investigacién:
s oportunid | conelusodela performance Observacional —
ventajas ades con S indicators Longitudinal
y el uso de herramientastecn (kpi)
oportunidad las olo gicas TIC, Retorno de Nivel de Investigacion:
es de herramient | entoncesaume inversion Descriptivo simple
| as ntarami
as tecnolégic comercioelectronic (ROI). Método:
agencias as o. Mixto
online con aplicadas Tasa de
IeI uso de 3' F‘U”do conversi Disefio de
as nuevas e las . iqaci
. . Investigaci
herramient agencias 9” de la 5n: N g
as de viajes tienda on: No
tecnolégica | receptivas. online. experiment
s aplicadas al- o ]
a Nivel de Descriptivo — Deductivo
lasagencias ici .,
d ge servn:ps Poblacién y Muestra:
€ viajes 0 Service
s
piivor Agreeme
nt (SLA) Poblacién: 40
d personas
e 6,7 que realizan
procesos reservas al
y mes mediante ON
:(' logistica. LINE
% Muestra No
> Markup Probabilistica
) sobre el — Casual o incidental:
. 40 personas
precio de
compra. Técnicas
i 8,9,10 €
Indicadores Instrume
de ntos:
performanc Entrevista: Guia de
e del entrevista ( 2 Agencias
manageme de viajes IMPERIOS
PERU TRAVEL Y
nt de una PERU IMPRESIONA)
tienda
online. Encuesta:
Cuestionario
Tasa
organica
de
recompra
(TOR).
Medios de
pagos por
Internet en
la compra
deproducto
s on line.
Indicadores:
SafetyPay
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ESPECIF

ICO

Especificos
Ausencia de
informacion
de una
propuesta de
marketing
digital y el
comercio
electrénico
en un
mercado
virtual para
agencias de
viajes.

Dificil
captacion y
fidelizacion
de los
clientes
para
facilitarles
servicios a
través de
una agencia
online.

Especific
0s
1.Desa
rrollar
estrate
gias
tacticas y
operativa
s, de
manera
digital
para el
posiciona
mi entoy
reconocim
ie nto de
los
productos
enla
venta on
line a
través del
comercio
electrénic
o}
propuesta
innovador
a para la
agencias
de viajes
minoristas.

2.Determin
arlas
herramient
asde
marketing
digital que
capteny
fidelicen a
los
clientes de
la agencia
on line.
como una

Si aplico las
estrategias de
marketing
operacional,
entonces tendré
mas demanda de
clientes.

Si aplico
promociones on
line, entonces
crecera la
satsfaccion de mi
clientes.

SOCIAL MEDIA

Communi

ty

Manager
Indicadores:
Trafico del sitio

Visitantes
Unicos frente a
los visitantes
recurrentes
Tiempo en el
sitio Monitoreo
de partes del
dia (cuando
llegan los
visitantes al
sitio)

Trafico del blog
Engagement
Indicadores:
Sesiones de
chat

iniciadas
Seguidor
eso

fans de
Facebok
Twitter
Instagra

m

Péginas vistas
por visita

Gestor de
Reputacion
Online
Indicadores:
Los mensajes
de texto de
suscriptores
Numero y
calidad de
comentarios
Volumen de
trafico de pago
por clic
Suscriptores a
los boletines de
noticias

Observacion:
Guia de
Observacion

Técnica de
Procesamiento de
datos: SPSS
Version 24

Prueba de
hipétesis: T de
Student — Rho de
Spearman
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Matriz Variable

Problema G. . ) . . .
Objetivos G Variables Dimensiones Indicadores
¢Cudles Demostrar Estrategias Retorno de inversion (ROI)
serian las las ventajas | E-comerce comerciale en medios de comunicacién online Tasa
ventajas y y . sen
oportunidades oportunida (comercio internet; de conversion de la tienda online.
de las des con el electrénico)
agencias uso de las Nivel de servicios o Service Level Agreement (SLA) de
online con el herramienta Key procesos y logistica.
uso de las s Performance
nuevas tecnoldgicas Indicators (KPI) Markup sobre el precio de compra.
herramientas aplicadas al “Indicadores _
tecnolégicas mundo de Clave de Ipdlcadorgs de performance del management de una
aplicadas alas | las agencias Desempefio” tienda onfine.
i de viajes -
agencias de ) Tasa organica de recompra (TOR).
viajes de receptivas.
turismo
receptivo?
SafetyPay PayPal,
transferencias bancarias Cheques Electrénicos
Medios de Tarjetas de Crédito y Débito
pagos por
Internet en la c | $nico d icio al cli d
compra de orreo electrénico de servicio al cliente Recuento de
llamadas de servicio al cliente
productos on - A - I
line Tiempo promedio de resolucién Clasificacion de los
’ problemas
Servicio al Cliente
Especificos Especificos
Ausencia de 1.-Desarrollar Community Trafico del sitio Visitantes
informacién de estrategias Manager Unicos frentea los
una tacticas visitantes recurrentes
propue_sta d_e_ y operativas, Tiempo en el sitio Monitoreo de partes del dia
marketing digital | de manera (cuando llegan los visitantes al sitio)
y el comercio digital Trafico del blog
electrénico para el Social Medi
. : ocial Media A —_— )
enun posicionamie Sesiones de chat iniciadas Seguidores o fans de Facebook,
mercado noy Engagement Twitter Instagram
wrtual_para reconocimien Paginas vistas por visita
agencias de to de los
viajes. productos en : :
s ” Los mensajes de texto de suscriptores
Dificil captacion | la venta on Gestor de ., .
T I travé - . Ndmero y calidad de
y fidelizacion de | line a traves Reputation Online ’
los del comercio comentarios - .
clientes electrénico Volumen de tréfico de pago por clic
para como una Suscriptores a los boletines de noticias
facilitarles propuesta
servicios a innovadora
través de parala
una agencias de
agencia viajes
online. minoristas
2.-Determinar
las

herramientas
de marketing
digital que
capteny
Fidecen a
los clientes
de la
agencia on
line.
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Anexo 2: Cuestionarios

CUESTIONARIO

Edad
De 25 -35
De 40 - 50

1. ¢, Qué método, suele utilizar a la hora de organizar un viaje?
a) Internet b) Agencias de Viajes

2. ¢Usted adquiere servicios turisticos por internet?
Si No

3. ¢ Cuantas veces a la semana navega por internet?

a) 1-2 veces b) 2-3 veces ¢)3-5 veces

4. ¢ Qué redes es la que mas Utiliza?
a)Facebook

b) Instagram

c). Twitter

5.¢,Qué destino suele viajar?

a) Playa

b) Centros culturales

c) Lugares donde se practique deporte de aventura.

6.¢,Porque razén compraria usted en agencia de viajes on Line?

a)Recomendacion —b) Promociones — c¢) Publicidad.

7. ¢ A usted como le gustaria realizar su reserva?
a) Personalmente, visitando la agencia de viajes.
b) Por internet en catalogo on line

c) Por Teléfono.
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8. ¢ Qué método de pago utiliza para realizar su compra por internet?
a)Safety Pay.

b)PayPal.

c)Transferencias bancarias.

d) Tarjetas de Crédito y Débito.

9. ¢ Como identifica la seguridad y credibilidad de una agencia de viajes on line?
a) Web y sus contenidos.

b) Afiliacion a Gremios Turisticos.

c) Posicionamiento de su marca.

d) Sucursales.
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Anexo 3: Guia de entrevista

Buenos dias/tardes. Mi nombre es Karim Luciana Ramirez Guerra y

estoy investigando a cerca de las agencias de viajesreceptivas.

El objetivo es poder conocer como su agencia de viajes incursiono en el

comercio electronico y poder aplicarlo en las futuras agencias de viajes receptivas
Toda la informacion brindada solo es de exclusividad para la investigacion
de mi estudio. jGracias!
Datos de los entrevistados Experiencia laboral: ENTREVISTA
1. ¢Qué campafas publicitarias on line , le garantiza su retorno de inversion?
2. ¢Cual es la tasa de conversion que manejan de manera mensual?
3. ¢Como mide la calidad de servicios de proveedores?

4. ¢Cuénto tiempo de moro el reconocimiento de su marca en el mercado?

5. ¢Sabe Usted que es una tasa organica?¢;Como la mide a través del

internet?

6. ¢Qué métodos de pagos utiliza?

7. ¢Como garantiza la seguridad para sus clientes?

8. ¢Cuantas veces visitan su web al dia?

9. ¢Como monitorean el trafico de su agencia en internet?

10.¢,Cbomo es el manejo de libro de reclamaciones de manera virtual?
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