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Resumen

El objetivo de este estudio consistio en “determinar coémo se utiliza el marketing digital en las
empresas de intermediacion turistica del distrito de Tumbes para lograr la satisfaccion de los
turistas”. Se realizd una investigacion con enfoque mixto, de tipo descriptivo, y un diseno no
experimental. Las variables principales fueron el marketing digital y la satisfaccion de los turistas.
La muestra incluyd a 202 turistas que utilizaron servicios de agencias de vigjes, seleccionados
mediante un muestreo aleatorio simple y 18 directivos de Ia provincia de Tumbes. Como
instrumento de recojo de datos se disend un cuestionario con escala Likert para evaluar la
satisfaccion de los encuestados. Ademds, se realizaron entrevistas estructuradas para recopilar
datos sobre codmo se utiliza el marketing digital en las empresas de intermediacion turistica. Los
hallazgos revelaron que las redes sociales de uso mds frecuente para la promocion digital son
aquellas que permitenla publicaciéon de contenido grdfico y audiovisual, y que tienen un mayor
alcance y respuesta por parte de la comunidad, como Facebook e Instagram. Se observd que
la satisfaccion de los consumidores fue especialmente exigua en relacion a variables como el
disfrute de la bUsqueda de informaciény de larealizacidén de reservas a través del sitioweb de la
empresa, coincidiendo con la valoracion de la eficacia de la comunicacion de los sitios web de
estas empresas, obteniéndose un nivel bajo.

Palabras Clave: Canales de comunicacion, marketing digital, redes sociales, satisfaccion
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Digital Marketing in Travel Agencies and tourist
~ satisfaction in the province of Tumbes

Abstract

The objective of this study was to "determine how digital marketing is used in fourism
intermediation companies in the district of Tumbes to achieve tourist satisfaction”. A research
with a mixed approach, descriptive type, and a non-experimental design was conducted. The
main variables were digital marketing and tourist satisfaction. The sample included 202 tourists
who used travel agency services, selected by simple random sampling and 18 managers from
the province of Tumbes. As a data collection instrument, a Likert scale questionnaire was
designed to evaluate the satisfaction of the respondents. In addition, structured interviews were
conducted to collect data on how digital marketing is used in fourism intermediation
companies. The findings revealed that the most frequently used social networks for digital
promotion are those that allow the publication of graphic and audiovisual content, and that
have a greater reach and response from the community, such as Facebook and Instagram. It
was observed that consumer satisfaction was especially meager in relation to variables such as
the enjoyment of searching for information and making reservations through the company's
website, coinciding with the assessment of the effectiveness of the communication of these
companies' websites, obtaining alow level.

Keywords: Communication channels, digital marketing, social networks, satisfaction

Marketing digital em agéncias de viagens e
~satisfagdo do turista na provincia de Tumbes

Resumo

O objetivo deste estudo foi "determinar como o marketing digital € usado em empresas de
intermediacdo de turismo no distrito de Tumbes para alcancar a satfisfacdo do furista”. A
pesquisa foi realizada com uma abordagem mista, descritiva e ndo experimental. As principais
varidveis foram marketing digital e satisfacdo do turista. A amostra incluiu 202 turistas que
usaram servicos de agéncias de viagens, selecionados por amostragem aleatoéria simples, e 18
gerentes da provincia de Tumbes. Como instrumento de coleta de dados, foi elaborado um
questiondrio em escala Likert para avaliar a satisfacdo dos entrevistados. Além disso, foram
realizadas entrevistas estruturadas para coletar dados sobre como o marketing digital € usado
nas empresas de infermediacdo de furismo. Os resultados revelaram que as redes sociais mais
usadas para promocdo digital sdo aquelas que permitem a publicacdo de conteldo grdfico e
audiovisual e que tém maior alcance e resposta da comunidade, como o Facebook e o
Instagram. Observou-se que a satisfacdo do consumidor foi particularmente baixa em relacdo
a varidveis como o prazer de buscar informacdoes e fazer reservas pelo site da empresaq,
coincidindo com a avaliacdo da eficdcia da comunicacdo dos sites dessas empresas, que
obteve um nivel baixo.

Palavras-chave: Canais de comunicagdo, marketing digital, midia social, satisfagdo.
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1. Infroduccién
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Las tecnologias de la informacién y comunicacién, asi como la globalizacién de las redes
sociales, han transformado las estrategias de mercadeo de las agencias de vigjes. Estas
tecnologias permiten no solo crear campanas de promocidn, sino también interactuar entre
consumidores y empresas. No obstante, en el Pery, a pesar de las acciones orientadas a la
adaptaciéon digital de las agencias de vigjes, la escasa labor de planificacion e
implementacion de estrategias pone en riesgo su relevancia y las lleva a utilizar métodos
tradicionales de marketing. Segun el INEl, mdas del 99% de las empresas de infermediacion
turistica en el Perl son micro y pequenas empresas, mientras que en Tumbes todas las agencias
de viagjes y turismo son microempresas. En este subsector existe baja inversion en tecnologia y la
necesidad de mejorar los mdargenes de rentabilidad en el sector (Direccién de Comercio
Exteriory Turismo de Tumbes, 2017).

Tumbes, como destino turistico, se destaca por su infraestructura concentrada en el turismo de
playa en la costa y en vigjes de negocios en la ciudad. Sin embargo, también presenta
condiciones para la prdctica de actividades turisticas alternativas como el ecoturismo,
deportes de aventura y furismo gastrondmico. Ademdas, debido a su ubicacion estratégica,
contigua a el Ecuador, Tumbes presenta condiciones para ser un centro de negocios y
convenciones. El turismo en Tumbes ha experimentado un crecimiento evidente, como se
refleja en el nUmero de turistas que visitaron la region en 2019 (Direccion General de
Investigaciony Estudios sobre Turismo y Artesania, 2022).

Las agencias de viajes de Tumbes cumplen un papel crucial en el sistema turistico local debido
a su constante interaccién con los proveedores de servicios y los turistas. Estas empresas son
responsables de dinamizar la actividad turistica y satisfacer las expectativas de los turistas. Enlos
Ultimos anos, se ha observado un aumento en el nUmero de agencias de viajes en Tumbes,
pasando de siete en 2012 a doce en 2017 (Aponte & Ventura, 2012; Direccion de Comercio
Exteriory Turismo de Tumbes, 2017).

Las agencias de viagjes de Tumbes utilizan activamente las redes sociales, especialmente
Facebook, Instagram y WhatsApp, para promocionar sus servicios, compartir imdgenes y
videos, y coordinar con los clientes. Sin embargo, existe una falta de informacién sobre las
caracteristicas y elimpacto del marketing digital aplicado por estas empresas en la satisfaccion
de los clientes turistas. Esta carencia dificulta la toma de decisiones y la optimizacién de la
inversion en promocion turistica (Direccidon de Comercio Exterior y Turismo de Tumbes, 2017). A
partir de este escenario, se planted como objetivo de investigacion “describir de qué manera se
aplica el marketing digital en las agencias de vigjes de la provincia de Tumbes y cudl es la
satisfaccion de sus clientes turistas en el periodo enero —marzo del 2020".

La informacion obtenida en este estudio estd a disposicion de los beneficiarios: empresarios y
directivos de agencias de vigjes de la provincia de Tumbes, quienes podrdn analizar la
promocion turistica de sus empresas y tomar decisiones que busquen la mayor eficacia del uso
de sus recursos, asi mismo, la informacion estd a disposicion de funcionarios publicos con
competencia en materia turistica, quienes puede utilizar la informacién para realizar estudios
de linea de base que permitan diagnosticar la situacion de estas empresas turisticas y proponer
proyectos de desarrollo o estrategias de accion.
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Estainvestigacion se plantea desde el enfoque de la experiencia del usuario, Hassenzahl (2016),
Vdasquez et al. (2009) afiiman que los canales digitales pueden brindar una experiencia
satisfactoria, intuitiva y atractiva a los usuarios, lo que a su vez influye en su percepcion de una
marca y su comportamiento en linea, este sentido, asimismo se tuvo en consideracion el
enfoque del comportamiento del consumidor, orientado al estudio del comportamiento de los
clientes en el medio digital y como influyen las interacciones en linea en sus decisiones de
compra. Se analizan factores como la bUsqueda de informacién en linea, la toma de
decisiones, la lealtad del cliente y la participaciéon en comunidades en linea (Schiffman &
Kanuk, 2010).
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> VOL. 2 N° 1 = I C 5@ ISSN 2955-8921

Autores como Miranda y Valencia (2018), Vasquez et al. (2009) afiiman que adoptar una
estrategia de mercadeo digital que incluya los factores criticos de éxito valorados porlos turistas
nacionales influiria significativamente en la afraccidon de clientes para las agencias de viaje en
Lima Metropolitana. En este sentido, Chambi (2017) detalla que las estrategias de marketing en
linea usadas con mayor frecuencia por las agencias de viajes de Puno son las pdginas web y el
correo electronico, asimismo refiere que “lainversidon anual en marketing online es de menos de
$500 ddlares estadounidenses en un 69% de los casos, y solo el 9% invierte mds de $2,000". En el
dmbito de las empresas hoteleras, Iriarte (2016) concluye que la consecuencia ocasionada por
el marketing digital en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial es
relevante, existiendo una asociaciéon estadisticamente significativa entre ambas variables.

2. Metodologia

La investigacion adoptd un enfoque mixto que combind métodos cuantitativos y cualitativos.
Fue de naturaleza descriptiva y tuvo un diseno no experimental. Se recolectaron datos
mediante aplicacion de encuestas teniendo como poblacidon a consumidores furistas de las
empresas de intermediacion turistica de la provincia de Tumbes durante el periodo enero —
marzo del 2020. Se aplicé un cuestionario con escala Likert para evaluar la satisfaccion de los
clientes turistas, elaborado con base en las dimensiones de calidad de servicio digital
planteadas por Vdsquez et al. (2009), el instrumento fue validado mediante opinidn de juicio
experto. Para estimar el tamano de dicha poblacion se considerd de manera referencial la
cantidad de consumidores que tuvieron dichas empresas en el mismo periodo en el ano 2019
(dato obtenido mediante entrevista preliminar alos directivos de las agencias de vigjes), siendo
de 426 personas, el cdlculo del tamano de la muestra se realizé mediante muestreo aleatorio
simple, adecuado cuando no se tienen datos sobre la estratificacion de la poblacién
(Herndndez et al. 2018), obteniéndose una muestra de 202 clientes turistas. Asimismo, se realizé
una entrevista a seis (06) directivos de estas empresas, para ello se utilizd un muestreo no
probabilistico incidental por conveniencia (Herndndez et al. 2018), aplicdndose un cuestionario
de enftrevista estructurada para obtener datos importantes sobre las caracteristicas del
marketing digitaly el servicio de las agencias de viagje, dicho insfrumento fue validado mediante
opinién de juicio experto.

La variable del “marketing digital” fue analizada cualitativamente utilizando datos obtenidos
mediante entrevistas a los directivos y la observacién de los sitios web de estas empresas. Por
ofro lado, la variable “satisfaccion de clientes turistas” fue evaluada mediante una escala de
Likert con once indicadores, siete relacionados con la calidad funcional y cuatro conla calidad
heddnica. Se realizd una valoracion agregada para cada una de estas dos dimensiones.
Finalmente, los datos recopilados se organizaron de acuerdo con los objetivos establecidos y se
generaronlosresultados correspondientes a cada uno de losindicadores evaluados.
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3. Resultados
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Enlatabla 1, se muestran los canales de marketing digital usados con mayor frecuencia por las
empresas de intermediacion turistica de Tumbes, se puede apreciar que cuatro (4) empresas
tienen una pdgina web mediante la cual captan nuevos consumidores y dos (2) de ellas
carecen de ello, sin embargo, existe consenso entre los entrevistados sobre la relevancia de las
pdginas web para fortalecer la imagen de la empresa y facilitar la comercializacion de los
servicios furisticos. Cabe senalar que los canales de marketing digital mas utilizados por las
agencias de viaje para captarnuevos clientes son el Facebook, WhatsApp e Instagram.

Tabla 1. Canales de marketing usados para atraer clientes nuevos

Canales de Anadara Go travel Mayte Travel Travel Travel
marketing Tours Tours Beach Nort Peruvian
digital

Pagina web Si No Si Si Si No
Facebook Si Si Si Si Si Si
Instagram Si Si Si Si Si No
Twiter No No Si Si Si No
WhatsApp Si Si Si Si Si Si

Fuente: entrevistas (2020)

Tal como se detalla en la tabla 2, las redes sociales en las que existe mayor actividad de las
agencias de vigje son Facebook, Instagram y WhatsApp, siendo menos utilizadas las redes
sociales YouTube y Twitter respectivamente. Sin embargo, de manera general solo se realiza
inversién en publicidad en la red social Facebook (en 4 de las 6 agencias de viagje), siendo la
frecuencia de inversion una vez al mes. Sobre Facebook la mayoria de entrevistados senalaron
que es percibida como la “red social mdas popular del pais, integrando varios canales de
comunicacion, incluyendo la comunicacién audiovisual” que es muy valorada por los
entrevistados. Lasuma de inversidon almes fluctta entre S/20.00y S/ 100.00.

Tabla 2. Frecuencia e inversion mensual en publicidad enredes sociales

Anadara  Go travel Mayte Travel Travel Travel
Tours Tours Beach Nort Peruvian
Redes
socialesen Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook
las que Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram
tiene WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApr
presencia y - - Youtube - Youtube -
actividad - - Twiter - - -
frecuente
Redes
sociales en - Facebook - Facebook Facebook Facebook
las que se
invierte
Frecuencia 1 vezal 1vezal 1vezal 1vezal
de - mes - mes mes mes
inversion
Monto
mensual de - S/ 50 - S/.40 S/ 100 S/ 20
inversion
aproximado
Fuente: entrevistas (2020) 45
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En concordancia conla data presentados en la tabla 3, se observa que los medios digitales son
ampliamente utilizados en comparacion con los medios tradicionales para llevar a cabo
actividades vinculadas alareserva de servicios turisticos. Esimportante destacar que los medios
de marketing digital 2.0, en particular redes sociales como WhatsApp y Facebook, son utilizados
con mads frecuencia en la distribucion de servicios turisticos en comparacion con las
herramientas de marketing 1.0, comolas paginasweb.

Tabla 3. Canales de comunicacidn utilizados en la distribucion turistica porlas AAVV

Anadara Go travel Mayte Travel Travel Travel
Tours Tours Beach Nort Peruvian
Brindar Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada
cotizaciones, telefonica telefonica telefonica telefonica telefonica telefonica
restricciones, y ~ WhatsApp
demés Correo WhatsApp ~ WhatsApp ~ WhatsApp ~ WhatsApp ~ WhatsApp
caracteristicas electrénico Correo Correo Correo Correo Correo
delosservicios ~ P4gina web  electrénico  electronico  electronico  electronico  electrénico
Facebook - Pagina Pagina Pagina -
Messenger Facebook web web web Facebook
Messenger  Facebook Facebook Facebook Messenger
Messenger ~ Messenger ~ Messenger
Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada
Resolver dudas  telefonica telefonica telefonica telefonica telefonica telefonica
de clientes ~ WhatsApp WhatsApp ~ WhatsApp ~ WhatsApp
sobre los  Correo WhatsApp  Correo Correo Correo WhatsApp
servicios electrénico Correo electronico  electrénico  electrénico  Correo
Facebook electronico  Facebook Facebook Facebook electrénico
Messenger Facebook Messenger ~ Messenger ~ Messenger ~ Facebook
Messenger Messenger
Realizar Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada
coordinaciones  telefonica telefonica telefonica telefonica telefonica telefonica
relacionadas WhatsApp WhatsApp ~ WhatsApp ~ WhatsApp ~ WhatsApp ~ WhatsApp
conlareservay  Correo Correo Correo Correo Correo Correo
confirmacién electrénico electrénico  electrénico  electronico  electronico  electrénico
de servicios Facebook Facebook - Facebook Facebook -
Messenger Messenger Messenger ~ Messenger
Brindar
asesorfa sobre
la logistica de  Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada Llamada
viaje a clientes  telefénica telefonica telefonica telefonica telefonica telefonica
(horarios, WhatsApp WhatsApp ~ WhatsApp
duracion  de WhatsApp ~ WhatsApp ~ WhatsApp
recorrido,
check in, etc)
Ofrecer WhatsApp WhatsApp ~ WhatsApp ~ WhatsApp ~ WhatsApp ~ WhatsApp
servicios Correo Correo Correo Correo Correo Correo
adicionales a  electrénico electrénico  electrénico  electronico  electronico  electrénico
los clientes
Fuente: entrevistas (2020)
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La informaciéon expuesta en la tabla 4 revela que los sitios web de las agencias de viaje en la
provincia de Tumbes tienen un bajo nivel de eficacia segun el andlisis realizado. Al examinar
cada categoria por separado, se advierte que, en cuanto a interactividad y comunicacion,
ninguna de ellas alcanzoé el 50% del puntaje, lo que indica un pobre nivel de “interactividad y
comunicacioén”. Conrespecto ala “navegabilidad” de estos sitios web, fodas ellas obtuvieron
mas del 50% del puntagje, lo cual indica que el grado de las pdginas web es alto en esta
categoria. En tercer lugar, al analizar el “contenido”, se observa una valoraciéon
significativamente baja.
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Tabla 4. Eficacia de comunicacion de los sitios web de agencias de viajes de la provincia de
Tumbes, 2020.

TTEM MEDIDAS AT MT ¥B TN
S

Accesibilidad

Hermantientas que faciliban o acceo a lodo Gpo

g de usuarios 1
z
Comunicacion por parte de usuario ala o 0 0 0
§ Respucsta/ Ayuda organizacin (Respucsta) Ayuda)
= E-mail Carren elevirinico 0 1 1 0
g Teléfono de contacto Teléfono de la organizacién 1 1 11
z Direccién Direceion postal de ln arganizacién 11 11
=
E Fora Chats, blogs 0 0 0 0
g Noticias Acomnterimientos 0 0 0 0
E Suscripcién Suscripcién a un boletin 0o 0 0 0
= fPrivacidad  Seguridad y idad enl 0 0 0 0
= - ” Miximo tres “clicks” T 1 T 1
: Facil navegacion indo disetio de Ia paging Web
g Mapa Web Comtenidos generales, Mapa general del sitio 1111
§ Mecanismo de Bisqueda  Motor de biisquerda, Capacidad de biisqueda a 1 0 o
5
7  Tempodecug Miximo 5 segundos 11 11
Tnf. General/Empresa  ;Quiémes son? 1T 1 0 0
Histaria Origen y desarrollo de la organizacién 0 0 0 0
Objetives y estrategins Euﬂm de objetivos y estrategias de In o 0 0 0
Inf. a inversores/ Informes sobre acciones e inversiones o 0 0 0
arcianistas
Datos financieros. Informes financicros 0 [ (U]
Empiosas colaborad Otras emp 0 0 0 0
Innavacion ni. sobre imovacicn y teenologia 0 0 0 0
Informacién sobre Descripeién general de la oferta comercial 11 11
servicios
E idn sobre Horario de vuelos, tarifas, condicionesa cumplic 0 0 0 0
8%5 Reservas de vuelos Reserva o compra de voelos on line o o0 o o
Informacidn sobre Horario de solida y llegada, tarifas, condicionesa 0 o L]
transporte kerrestre cumplir sobre equipaje, rutas
. incial
Reservas de transporte Reserva o compra de pasajes de transporte 0o 0 0 0
tervestre interprovincial | terrestre interprovincial
i bre itm sobre el destino(s), duracidn, tarifas, 1 1 (U]
paquetes lurfsticos periodo de vigencin, condiciones y restricciones
Reserva de paquetes Opeién de reservar un paguete turistico 11 11
luristicos
Informacién de Categoria, jerarquia, crmacteristicas, contenido 0 0 0 9
imientos de diovisual de inetalaciones y equipami
hospedeje
Reserva de Opuién imientosdehospedje 0 0 0 O
establecimientos de en destine
Informacion sobre Caracteristicas de vehiculos y tarifas de servicio n n [
local de transfer, taxds y alquiler de coches
Reserva alquiler coches  Opeidn de reservar um coche en destine 0 0 [ ]
Pasijeros con alguna peculiaridad (mujeres [
Pasajeros especiales embarazadas, niios, ek.)
Acceso Seccién para enpresas 0 agencias [} L} n oo
empresas/ Agencias
F. e F: i través de Internet 0 0 [
Cono Informacion il para usuarios fantes de visjr,en 0 8 0 0
itles el aropuerto, a bordo, elc.)
Ofertas especial Promociones y speciak 11 0 0
i iz Sistemas para intensificar relaciones con [} ) o 0
Sitemas QeHzacin s (aretas de fidelzacion)
[ Envio de informaciin ol email o teléfonomvil 1 1 1 1
Alencién al cliente Departamento de ayuda al cliente [ T
Compromiso social Acciones de ayuda a la sodiedad [} L] (LI
i cial Venta d P 0 0 0 0
Actualizacion Ultimos 30 dias o0 0 0
Idiomas Almenos dos 0 0 [
TOTAL {(ACUMULADO) 12 1B 10 9
PORCENTAJE 28% % 23% 21%

Fuente: registro de observacion (2020)
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Nivel de satisfaccion en relacion a la calidad funcional

Figura 1. Grado de satisfaccionrespecto de la calidad funcional de los servicios de las AAVYV de
la provincia de Tumbes. Fuente: encuestas (2020)

En la figura 1 se muestra la variable agrupada “satisfaccion general de los encuestados en
relacion ala calidad funcional del servicio proporcionado por las empresas de intermediacion
turistica”. Los porcentajes observados se obtuvieron al agrupar los indicadores
correspondientes a esta dimension: satisfaccion en relacion a la utilidad de la informacion
recibida de la empresa respecto de las caracteristicas del servicio, satisfaccion enrelacion ala
informacién recibida acerca de la seguridad en el vigje y destino, satisfaccién en relacion ala
velocidad de respuesta de la agencia de viagjes, calidad percibida respecto de los precios de
venta de los servicios turisticos, satisfaccion sobre la disponibilidad de canales de comunicacion
de las agencias de vigjes, satisfaccion respecto al servicio e intencidon de recomendacioén. De
manera general se observa que la satisfaccion de los clientes turistas es eminentemente alta
(73,4%) y alta (26,6%).
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Nivel de satisfaccion en relacion a la calidad funcional

Figura 2. Grado de satisfaccion en relacion ala calidad funcional por motivo de vigje. Fuente:
encuestas (2020)

La figura 2 revela que la valoracién de la satisfaccion respecto ala calidad funcional es mayor
entre los clientes turistas cuyo principal objetivo de viaje fue "hacer negocios". En este grupo, el
25% informa tener un grado de satisfacciéon "muy alto" y solo el 3% un nivel "alto”. Por otro lado,
los turistas que viajan por "descanso y recreacion" muestran un grado de satisfaccion elevado,
conun44%reportando un grado "muy alto"y un 16% un grado "alto".
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Porcentaje

Mayte Travel Mort Go Travel Anadara  Travel Travel
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Figura 3. Grado de satisfaccion en relacion a la calidad funcional por empresa. Fuente:
encuestas (2020).

La figura 3 muestra que empresas que han generado mayor satisfaccion entre sus clientes son
aquellas que se orientan prioritariamente a la venta de pasajes aéreos y paquetes turisticos
emisores (cuyos destinos son otros departamentos del Peru y destinos internacionales) como
“GoTravel"y “Travel Peruvian”. Los clientes turistas de estas agencias manifestaron un grado de
satisfaccion "muy alto" (17% cada una). Ademdas, “Travel Nort "y “Travel Beach” también
obtuvieron altos niveles de satisfaccion, con un 13% de clientes reportando un grado "muy alto”
y un 3% conun grado "alto" de satisfaccion.

&0

Porcentaje

Bajo Alto My alto

Nivel de ion en relacion a la calidad hedénica

Figura 4. Grado de satisfaccionrespecto ala calidad hedodnica. Fuente: encuestas (2020)

La figura 4 revela que el 57% de la muestra de clientes turistas presenta un grado de satisfaccion
medio con respecto a la calidad heddnica del servicio proporcionado por las empresas de
infermediacion turistica de la provincia de Tumbes. Ademds, el 31% informd tener un grado de
satisfaccion alto, el 7% un nivel bajo y el 5% un grado muy alto. A diferencia de la calidad
funcional, con respecto a la calidad heddnica un importante porcentaje de encuestados
refieren un nivel de satisfaccion medio y eninfima proporcién un grado de satisfacciéon bajo.
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Figura 5. Grado de disfrute de la busqueda de informacion en el sitio web. Fuente: encuestas
(2020)

En la figura 5 se muestra la mayor parte de la muestra de turistas (39,3%) expresaron su
desacuerdo en cuanto a disfrutar la bUsqueda de informacidn sobre los servicios en el sitio web
de la empresa. Un 21,4% indicd no tener una postura clara alrespecto, el 17,9% manifestd estar
totalmente en desacuerdo, otro 17,9% afirmd estar de acuerdo vy solo un 3,6% declard estar
totalmente de acuerdo con disfrutar la navegacion e indagacion sobre servicios turisticos en la
pdginaweb de la empresa.

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
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Ud. disfruté mucho de realizar la busqueda de informacién en las
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Figura 6. Grado de disfrute de la busqueda de informacion en redes sociales. Fuente: encuestas
(2020)

Enla figura 6 se muestra que el 50,8% de los encuestados estd de acuerdo en haber disfrutado la
buUsqueda de informacion redes sociales de las empresas de intermediacion turistica de la
provincia de Tumbes. Ademds, el 44,5% indico estar totalmente de acuerdo y solo un 4,7%
declard no teneruna postura clara alrespecto.
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Figura 7. Disfrute de lareserva a través del sitio web. Fuente: encuestas (2020)

Como se detalla en la figura 7, el 39,3% de la muestra expresd no estar de acuerdo haber
disfrutado la experiencia de efectuar la reserva a través de la pdgina web de la empresa.
Ademds, el 27,4% indico no tener una postura clara alrespecto, el 13,1% afirmo estar totalmente
en desacuerdo, el 15,5% manifesté estar de acuerdo vy solo el 4,8% indico total acuerdo con
haber disfrutado su experiencia dereservarenlinea.
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Figura 8. Grado de disfrute de lareserva mediante lasredes sociales. Fuente: encuestas (2020)

Como se observa en la figura 8, el 53,1% de los clientes turistas expresd estar de acuerdo con el
enunciado “Ud. disfrutdé mucho la experiencia de realizar la reserva en linea mediante las redes
sociales de laempresa”. Ademds, el 38,3% declard estar totalmente de acuerdo, el 7,8% no tuvo
una postura clara al respecto, y solo el 0,8% indicé no estar de acuerdo con haber disfrutado
dichavivencia.

4. Discusion

En lo concerniente a la promociéon digital de las agencias de viaje estudiadas, los datos
recopilados indican que las redes sociales han adquirido mayor frecuencia de uso en
comparaciéon con la utilizaciéon de pdaginas web. Algunas empresas posponen el uso de las
pdginas web debido a los costes de diseno y mantenimiento, pero consideran crucial la
promocion digital mediante redes sociales para atraer nuevos consumidores. Sin embargo, la
mayoria de los encuestados concuerdan en que tener un sitio web oficial favorece el
afianzamiento de una buenaimagen de la empresa frente alos potenciales consumidores.
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Estos hallazgos concuerdan con las ideas expuestas por Martinez (2011) quien destaca que el
marketing digital ha evolucionado de un enfoque donde el cliente tiene un rol pasivo o con
poca interaccioén, hacia un escenario donde los clientes interactUan con los prestadores de
servicio asi como con ofros clientes. Actualmente, las redes sociales se han consolidado como
fuentes indispensables de informacion y constituyen espacios de interaccidén para los
consumidores, generando dependencia en la buUsqueda de informacion a fravés de estos
medios. En este sentido, los hallazgos de este estudio indican que las redes sociales se han
posicionado como herramientas de promocién imprescindibles para las agencias de viajes
objeto de estudio.

[ ]
> VOL. 2 N° 1 = I C 5@ ISSN 2955-8921

Ademdas, los resultados evidencian que las agencias de vigje utilizan principalmente las redes
sociales que facilitan la publicacion de contenido grdfico y audiovisual, y que tienen un mayor
alcance yrespuesta por parte de la comunidad. En particular, las plataformas como Facebook
e Instagram, que permitenla creacion de contenido "viral”, son las mas utilizadas. Estos hallazgos
coinciden con investigaciones previas realizadas por Ponziani (2013) y Haykanush (2012) en
otfras ubicaciones geogrdficas.

Entre los beneficios descritos por el personal administrativo de las agencias de vigjes, destacan
la capacidad de publicidad, la atraccién de nuevos consumidores y la consolidacion de la
imagen empresarial. Estos hallazgos son afines con el enfoque tedrico del producto turistico
planteado porSerra (2011), que sostiene que el producto turistico, al serintangible e inseparable
en su producciony consumo, presenta desafios en su promociony distribucion. De esta manera,
es entendible que aquellas redes sociales favorecen la comunicacion e interaccidon en torno a
contenido grafico y audiovisual son percibidas como mds eficaces porlos entrevistados.

Por otro lado, se evidencia que la falta de planes de marketing y estrategias digitales guarda
coherencia con lo manifestado por Miranda & Valencia (2018), quienes enconfraron que la
mayoria de las “agencias de vigje en Lima Metropolitana carecen de un plan de marketing
digital”. Estos estudios indican que el uso planificado del marketing digital, principalmente a
través de pdaginas web y redes sociales, contribuye a alcanzar objetivos de marketing de las
agenciasde vigje.

Sin embargo, este estudio no pudo realizar un andlisis comparativo debido a la falta de
agencias de viaje que planifiquen formalmente sus acciones de marketing digital. Esto plantea
la necesidad de futuras investigaciones para establecer en qué medida se da la relaciéon entre
uso de herramientas digitales y capacidad de atraer nuevos consumidores para las agencias
devigje.

Segun varios autores reconocidos en el campo, la distribucion digital en el sector turistico se
basa principalmente en los procesos de reserva de servicios turisticos debido a la intangibilidad
delos productos turisticos (Kotler & Amstrong, 2003; Serra, 2011).

Los medios digitales, especialmente las redes sociales como WhatsApp y Facebook, son
herramientas ampliamente utilizadas por los turistas para realizar reservas, incluso mds que las
llamadas telefénicas. Estos resultados confirman la idea de que los viajeros del siglo XXI estdn
altamente informados y conectados digitalmente (Schiffman & Kanuk, 2010, Ibanez, 2017).
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En cuanto ala satisfacciéon de los clientes turistas, se encontrd que el 73.4% de los encuestados
se siente "muy satisfecho"y el 26.6% se siente "satisfecho" con la calidad funcional de los servicios
ofrecidos por las agencias de vigje. Sin embargo, al analizar los diferentes productos/servicios
adquiridos, se evidencia que servicios como la venta de pasajes aéreos y de paquetes turisticos
fuera de Tumbes generan mayor satisfaccidon que los servicios turisticos de operacion turistica
local como el servicio de hospedaje o recorridos turisticos en Tumbes. Esto sugiere que, aunque
no haya insatisfacciéon por parte de los consumidores, hay margen de mejora en la calidad
funcional, que puede estar relacionada con la atencién del personal de contacto y la falta de
planificacion de marketing (Macia & Gosende, 2010; Marti, 2014). Estos resultados son
consistentes con ofros estudios realizados a nivel nacional en agencias de viaje de micro y
pequenasempresas (Chambi, 2017; Iriarte, 2016; Miranda & Valencia, 2018).
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En cuanto a la calidad heddnica del servicio digital de las agencias de viaje de Tumbes, se
encontré que la satisfaccion de los clientes turistas es mayoritariamente media, con solo un 36%
en niveles favorables (alto o muy alto) en una escala Likert de cinco niveles. En contraste con la
percepcion de la calidad funcional, la satisfaccion respecto de la calidad heddnica es poco
favorable para las agencias de viaje de Tumbes. Esto es significativo, ya que la satisfaccion del
cliente es fundamental en los negocios virtuales y mixtos, y estd influenciada por la calidad del
servicio virtual que perciben los usuarios (Ponziani, 2013).

Se advierte en los resultados que la satisfaccion de los encuestados fue especialmente baja en
cuanto a aspectos relacionados con la calidad heddnica, especialmente la experiencia de
buscar informacion sobre servicios y destinos turisticos y la realizacion de reservas en linea. Esto
sugiere que, en general, las pdaginas web de las agencias de viajes tomadas como muestra en
este estudio no cumplen con las expectativas de los clientes y no les resultan agradables. Estos
hallazgos concuerdan conla evaluacion de la eficacia de la comunicacion enlos sitios web de
estas empresas, el cual reveld un grado bajo y distante de alcanzar un grado medio. Por lo
tanto, se recomienda que los directivos de las agencias de vigjes implementen mejoras o
redisenen este instrumento de marketing digital como herramienta para elevar la
competitividad de las empresas que dirigen (Childers et al. 2001; Bauer et al. 2006).
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5. Conclusiones
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En cuanto a la promocién digital de las agencias de viaje en Tumbes, se ha observado que las
redes sociales han ganado mayor relevancia en comparacion con las pdginas web. Aunque
algunas empresas prescinden del uso de un sitio web propio, sus directivos consideran que la
promocion a través de las redes sociales es indispensable para atraer nuevos consumidores. No
obstante, la mayor parte de los directivos de las agencias de vigje concuerdan en que tenerun
sitio web propio favorece el fortalecimiento de imagen de la empresa. Las redes sociales mas
utilizadas para la promocion digital son Facebook e Instagram, ya que permiten la publicacion
de contenido grdficoy audiovisual, y tienen un mayor alcance y respuesta de la comunidad.

En cuanto a la distribucion de los servicios turisticos, debido a la naturaleza intangible del
producto turistico, las reservas se realizan principalmente a través de procesos de reserva. Las
agencias de vigje en Tumbes utilizan tanto medios tradicionales, asi como medios digitales
como canales a disposicion del cliente para realizar reservas de pasajes aéreos, alojamiento,
paquetes turisticos, entre otros. Los canales digitales, especialmente las redes sociales como
WhatsApp y Facebook, son herramientas ampliamente utilizadas por los consumidores para
efectuar reservas de servicios turisticos. Ademas, los clientes suelen estar altamente instruidos e
interconectados digitalimente a comunidades virtuales nacionales e internacionales.

En cuanto alasatisfaccion de los turistas encuestados sobre la calidad funcional de los servicios
adquiridos a las agencias de viaje de la provincia de Tumbes, la mayoria registran niveles de
satisfaccion altos, especialmente en relacion a los pasajes aéreos y paquetes turisticos. Sin
embargo, existen dreas de mejora en la calidad funcional, especialmente en los servicios de
hospedaje vy visitas guiadas alos atractivos turisticos de Tumbes.

Enrelacion ala satisfaccion de los turistas encuestados en referencia a la calidad hedonica del
servicio digital de las agencias de viaje en Tumbes, se observa que la safisfaccion es
mayoritariamente media, y los niveles favorables agrupan al 36% de los encuestados. Sin
embargo, la satisfacciéon respecto a la calidad heddnica no es favorable en general. Los
clientes turistas expresaron una baja satisfaccion en indicadores de calidad heddnica, como el
disfrute de la experiencia de buscar de informacidon en el sitio web de la empresa asi como la
experiencia de reservar a través de este canal de comunicacidn. Estos resultados coinciden
conlaevaluacion de la eficacia de la comunicacién en los sitios web de estas empresas, siendo
la eficacia comunicativa de nivel bajo.

5.1 Recomendaciones

Se sugiere que la Direccién Regional de Turismo, PromperU realicen talleres de capacitacion en
materia de planificaciéon de marketing digital para los directivos y personal administrativo de las
agencias de viajes Tumbes. Asimismo los directivos de estas empresas deben implementar
mecanismos para monitorear de manera permanente de la calidad heddnica y funcional de
los servicios relacionados con la operacion turistica. Teniendo en cuenta el corto periodo de
recojo de datos en este estudio, se recomienda realizar estudios que abarquen un mayor
periodo derecojo de datos a fin de ampliarla muestra de estudio.
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