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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre el
posicionamiento y el marketing digital del operador turistico Clarin Tours en la
provincia de Cajamarca durante el afio 2024. El estudio se enmarca dentro del enfoque
cuantitativo, de tipo correlacional, disefio no experimental y de corte transversal. La
poblacion esta conformada por el total de turistas registrados en la base de datos del
operador turistico Clarin Tours que fueron atendidos entre los meses de agosto y
noviembre del afio 2024, de los cuales se tomd una muestra no probabilistica por
conveniencia de 218 turistas, determinada mediante la formula de tamafio de muestra
para poblaciones finitas. Como técnica de recoleccion de datos se aplicé la encuesta,
utilizando como instrumento un cuestionario estructurado. Para el andlisis de datos se
emplearon técnicas de estadistica descriptiva e inferencial, incluyendo medidas de
tendencia central, prueba de normalidad y pruebas no paramétricas como Chi-cuadrado.
Asimismo, se aplico el coeficiente de correlacion de Spearman, obteniendo un valor de
0,528, lo que indica una correlacidn positiva y significativa entre las variables a un nivel
de confianza del 95%. Los resultados evidencian que existe una relacion directa
significativa entre el posicionamiento y el marketing digital del operador turistico Clarin
Tours, por lo tanto, una adecuada gestion del marketing digital puede fortalecer

notablemente el posicionamiento de la marca en el mercado turistico de Cajamarca.

Palabras Clave: Posicionamiento, marketing digital, operador turistico, turistas.
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ABSTRACT
The present research aimed to determine the relationship between the positioning and
digital marketing of the tour operator Clarin Tours in the province of Cajamarca during
the year 2024. The study falls within the quantitative approach, is correlational in type,
with a non-experimental and cross-sectional design. The population consisted of all
tourists registered in the database of the Clarin Tours tour operator who were served
between the months of August and November 2024. From this population, a non-
probabilistic convenience sample of 218 tourists was selected, determined using the
sample size formula for finite populations. The data collection technique used was a
survey, with a structured questionnaire as the instrument. For data analysis, descriptive
and inferential statistical techniques were used, including measures of central tendency,
normality tests, and non-parametric tests such as Chi-square. Additionally, Spearman’s
correlation coefficient was applied, yielding a value of 0.528, which indicates a positive
and significant correlation between the variables at a 95% confidence level. The results
show that there is a significant direct relationship between the positioning and digital
marketing of the Clarin Tours tour operator. Therefore, effective digital marketing
management can significantly strengthen the brand's positioning in Cajamarca'’s tourism

market.

Keywords: Positioning, digital marketing, tour operator, tourists.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1 Planteamiento de problema
1.1.1 Contextualizacion.

El nacimiento de las nuevas tecnologias de informacién y comunicacion, trajo
consigo el surgimiento del Marketing Digital. Con el florecimiento en los Gltimos afios de
las micro, pequefias y medianas empresas se puede apreciar aun limitaciones de uso de
tecnologia, de capital humano y de saber adaptarse de manera rapida a los constantes
cambios en el entorno, obteniendo como resultado, un mal posicionamiento en la
apreciacion de los clientes.

Segun el informe del World Economic Forum (2019), Espafia, es un pais que se
ubica en la cima en materia de competitividad turistica, ubicacién que ha mantenido desde
el 2015 debido a una excelente implementacion de las nuevas tecnologias dentro del sector
turismo. Segun el ONTSI (2019) el sector de hoteles y agencias de viaje presentan las tasas
mas elevadas de empresas que cuentan con conexion de internet y una pagina web (69,2% y
62,3%,respectivamente) en la oferta de sus servicios turisticos.

Olivares (2020) resalta la importancia de la digitalizacion en la industria turistica en
una nota realizada en el portal web Muy Pymes, en la cual Javier Castro, CEO de Bee
Digital, donde relaciona la etapa de digitalizacién temprana en la que se encuentran las pymes
del sector turistico indica que las pequefias empresas hoteleras y agencias de viaje deben

seguir apostando por utilizar internet para marcar una ventaja competitiva.



Bujarski y Montali (2017) mencionan que hace unos afios, las personas solo se basan
en la publicidad escrita, ahora son tan empoderadas que propagan esa informacion con el
resto del mundo. Los operadores turisticos no son ajenos a esta realidad, debido a que los
viajeros se han convertido en grandes creadores de contenido, haciendo uso de laptops,
tablets y celulares a la hora de buscar informacion para viajar, buscar destinos, servicios
turisticos para luego compartirlo con su entorno cercano y poder definir su viaje.

En Latinoamérica, vivimos un contexto totalmente diferente caracterizando en el
negocio de las agencias de viaje y turismo, la mayoria de las empresas no se han preparado
con anticipacion para competir en un mundo totalmente digital.

En el Perd el posicionamiento se sustenta en la calidad de servicio ofrecido, la
permanencia en el mercado, las relaciones comerciales con proveedores, distribuidores,
pero se debe de tomar en cuenta el ingreso de las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion que a generado que muchas agencias de viajes y turismo no se encuentren
preparadas para el cambio y la adaptacion situacion que posteriormente cobraria mucha
relevancia.

La pandemia, obligé a las empresas replantear sus estrategias para mantenerse en el
mercado, exigiendo ingresar al mundo digitalizado, es por ello que la investigacion de la
empresa Tecnolaw SAC, tuvo como finalidad determinar la influencia del marketing digital
en el posicionamiento (Chimbote 2021). Concluyendo que el posicionamiento de una
empresa se fortalece en la medida en que se ejerzan acciones sustentadas en el marketing

digital.



Los estudios mas recientes de benchmarking se han centrado sobre el analisis de los
destinos turisticos (Kozak y Rimmington, 1999 y Kozak , 2002). En este se acepta que la
gestion exitosa y el marketing de un destino depende de las percepciones de los clientes, los
turistas, ya que estas influyen en la eleccion de un destino, en el consumo de un producto y
servicios durante las vacaciones y en la decision de volver.

Con lo anteriormente expuesto, podemos indicar que el panorama que esté viviendo
el turismo y en especial, el sector de las agencias de viaje en el Perd, se debe
principalmente a la falta de incentivos por parte del estado hacia la formalizacion de este
tipo de empresas turisticas, la escaza inversion en infraestructura y en innovacion para
mejorar la experiencia del turista, y a la inexistente investigacion cientifica que existe
dentro de un sector.

En consecuencia, se puede considerar la satisfaccion del turista como una medida de
resultados y una de las mayores fuentes de ventajas competitiva. Pero en la actividad
turistica no solo se debe de considerar la satisfaccion de los clientes externos sino también
de los clientes internos.

Los residentes son una pieza clave en un buen posicionamiento de un destino y
deben de notar los cambios en la calidad de vida de un producto de las actividades
desarrolladas. Los clientes internos deben de notar los beneficios del desarrollo turistico de
la ciudad y por lo tanto implicarse activamente en él. En ese sentido el desarrollo turistico
sustentable de la ciudad asegurara cuotas de satisfaccion elevadas para esos clientes.

El posicionamiento es lo que tiene en la mente la persona y no el destino; debido a
ello, todos los factores influyentes de la experiencia del turista, tienen que ser tomados en

cuenta y llevarles un control (Tagmani & Zanfardini, 2009, pag. 6).



1.1.2 Descripcion del Problema.

El operador turistico Clarin Tours viene funcionando hace 20 afios en el mercado
del sector turismo, a raiz del avance tecnoldgico las empresas turisticas captan a los clientes
a través del marketing digital, sin embargo el operador turistico Clarin Tours no incrementa
su cartera de clientes ya que carece de un Plan de Marketing Digital adecuado al escenario
en que vivimos, esto afecta al posicionamiento del operador disminuyendo su participacion
en el mercado, a ello se suma el deficiente servicio que brinda a los usuarios, como no
cumplir oportunamente con los tiempos en la salida de servicios, atencion inoportuna entre
otros.

Con el surgimiento de nuevos competidores en el mercado y el uso de la tecnologia
Clarin Tours apertura sus canales y redes sociales en plataformas como Instagram y
Facebook utilizando la base de datos de sus clientes para enviar correos electrénicos con
informacion adicional, promociones masivas y creo su pagina Web para atraer mas clientes.
Sin embargo, la creacion de la pagina Web no se planifico adecuadamente utilizandola solo
para promocionar los paquetes turisticos y no se le dio la importancia necesaria lo cual fue
un grave error.

La pagina Web es la carta de presentacion de la agencia debiéndose desarrollar
enfocada en atender las necesidades y preferencias de nuestros clientes con la finalidad de
atraerlos, convertirlos y fidelizarlos a nuestra marca. Segun Merodio, 2017 ( p. 128) la
pagina web es su Casa Digital, el lugar donde una persona desconocida se convierte en un
cliente. Como se aprecia en la figura se detallan los productos turisticos y no se aprecia

contenido de calidad que le otorgue valor a la web.



Figural

Contenido inicial que aparece en pagina web operador Clarin Tours.
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En cuanto a la funcionalidad de la pagina web se puede acotar que es regular, pero
hay aspectos que se podrian mejorar estructurando de manera adecuada los destinos que se
ofrecen volviéndolo mas agil, cbmodo y util a para los usuarios. En la seccion de Nosotros
en la pagina web la informacion del equipo de trabajadores esta incompleta y ello afecta la
percepcion de los visitantes al momento de visitar la pagina.

El blog es fundamental dentro de la pagina web, ya que utilizando palabras clave lo
puedes ubicar dentro de los buscadores de Google, pero Clarin Tours carece de esta
herramienta lo que disminuye la permanencia de los visitantes en la pagina.

Clarin Tours cuenta con Facebook e Instagram en el cuales publica los paquetes
turisticos que se ofertan sin embargo la falta de una estrategia de marketing digital y el no
contar con conocimientos solidos en la materia y el no darle la importancia necesaria es que
no se a logrado consolidar como un arma potente dentro de los canales de publicidad de la

empresa.



Luego de realizar el analisis de los medios digitales de Clarin Tours se establece
proponer con el presente estudio estrategias de marketing digital que tengan como funcion
principal la experiencia que vivira los clientes dentro de la plataforma web lo que nos
permitird lograr posicionarnos en el mercado en el largo plazo.

La suscrita por ser parte del negocio me encuentro motivada en investigar este
problema proponiendo el siguiente tema “El posicionamiento y el marketing digital del
operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca 2024 a fin de alertar a la
empresa de estas deficiencias caso contrario tendremos graves consecuencias como perdida
de clientes, disminucién de ingresos que conllevara a tener una baja rentabilidad y despido
de trabajadores hasta llegar al cierre de la empresa.

1.1.3 Formulacion del problema

Pregunta general

¢Qué relacion existe entre el posicionamiento y el marketing digital del operador
turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024?

Preguntas auxiliares

e ;Qué relacion existe entre la diferenciacion y el marketing digital del operador

turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024?

e ;Qué relacion existe entre la relevancia de la marca y el marketing digital del

operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024?

e ;Qué relacion existe entre la lealtad a la marca y el marketing digital del operador

turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024?

e ;Qué relacion existe entre el conocimiento de marca y el marketing digital del

operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024?



1.2 Justificacion e importancia de la investigacion
1.2.1 Justificacion tedrica.

En el informe de tesis, se tomd como base la teoria sobre el Posicionamiento, de
Kotler y Keller (2012) nos mencionan que el posicionamiento viene a ser la oferta de tu producto
0 servicio junto a la posicion de tu marca en cada uno de los consumidores, el cual ha sido definido
y sometido a varios procesos de segmentacion antes de que pueda entablar y construir una
comunicacion directa con la empresa.

Asi mismo se considero las Teorias sobre el Marketing Digital de Selman (2017) en su
libro Marketing Digital sostiene que el Marketing digital representa a todas aquellas
herramientas digitales que se utiliza para colocar, la marca, el producto, la empresa, delante de
clientes potenciales y establecer un canal de comunicacion entre ambas partes, logrando una
conexién mucho cercana entre empresa y cliente.

El marketing digital es una variable crucial para el posicionamiento del operador en el
sector turismo, la presente investigacion nos proporcionara las herramientas adecuadas para la
posterior formulacién de un Plan de Marketing para el operador, que permitira captar nuevos
nichos de mercado y mayor presencia de marca dentro del sector.

El marketing digital ha llevado la personalizacién al centro de estrategias turisticas. Las
empresas utilizan analisis de datos para ofrecer experiencias y ofertas adaptadas a las
preferencias individuales de los viajeros. A traves de los diversos estudios presentes en la
investigacion se cuentan con las herramientas necesarias idoneas para recomendar y lograr

el posicionamiento del operador Clarin Tours.



1.2.2 Justificacién técnica practica.

La investigacion beneficid al operador Clarin Tours otorgandole la informacion
necesaria sobre las herramientas a utilizar en el Marketing Digital y como repercute en el
posicionamiento dentro del mercado actual.

Para lograr los objetivos de la investigacion se utilizé métodos, técnica
procedimientos estrategias, los resultados serviran para cambiar la realidad problematica
del operador turistico Clarin Tours.

Analizando la problematica del operador turistico Clarin Tours, se identifico que
unos de los principales problemas esta relacionado con la deficiente presencia del operador
en las redes y medios digitales es por ello que se realiza el presente estudio con la finalidad
de absolver esta problematica y que permita el posicionamiento en el mercado actual siendo
esta una investigacion de trascendencia a la sociedad ya que ayuda a encontrar
oportunidades de crecimiento para hacer que el operador turistico se vuelva parte de la vida
de los consumidores al momento de pensar en viajar.

1.2.3 Justificacion institucional y personal.

Los resultados del desarrollo de la investigacion contribuyen en determinar la
relacion del servicio del operador turistico y su grado de participacion en el mercado con el
fin de mejorar estos aspectos y lograr una mayor contribucion del operador turistico a nivel
local.

La investigacion es la base para poder desarrollar la tesis que conllevara a la
obtencion del grado de Maestro en Ciencias en Administracion y Gerencia Empresarial.

1.3 Delimitacién de la investigacion
Conceptual. El estudio se enfoca en el marketing digital y su relacion con el

posicionamiento.



Se cuenta con el apoyo de bibliografia y estudios realizados por la Universidad
Nacional de Cajamarca, DIRCETUR, Camara de Comercio, repositorios, internet.

Temporal. Abarca el periodo de agosto - noviembre 2024.

Espacial. El estudio comprende a los clientes que arribaron a Cajamarca y fueron
atendidos por el operador turistico durante el periodo mencionado.

El &rea geogréfica de la investigacion comprende el operador turistico Clarin tours
localizada en el Jr. El Batdn N° 165 Cajamarca — Peru. Para el presente estudio de
investigacion se estd tomando la agencia principal de la cuidad de Cajamarca.

1.4 Objetivos de la investigacion
Obijetivo general
Determinar la relacion entre el posicionamiento y el marketing digital del
operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.
Obijetivos especificos
a) Determinar la relacién entre la diferenciacion y el marketing digital del
operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.
b) Determinar la relacion entre la relevancia de la marca y el marketing digital
del operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.
c) Determinar la relacién entre la lealtad a la marca y el marketing digital del
operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.
d) Determinar la relacién entre el conocimiento de marca y el marketing digital

del operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco Legal
Ley N° 26887. Ley General de Sociedades (05 de diciembre 1997)

Articulo 11.- Objeto social. Conforme a lo dispuesto en este articulo el objeto social
constituye la descripcién detallada de los negocios u operaciones licitos a los que la
sociedad circunscribe sus actividades. La nueva ley general de sociedades es un
instrumento legal que proporciona las pautas juridicas o legales para el funcionamiento
regular de aquellas empresas que se constituyen como sociedad, con la finalidad de evitar

infracciones o sanciones con relacién a su funcionamiento.

Leyes que regulan el marketing digital en Peru:
Decreto Legislativo N° 1044 — Ley de Represion de la Competencia Desleal
Articulo 1 — Finalidad de la Ley: Establece que la ley reprime todo acto o conducta
de competencia desleal que afecte o impida el adecuado funcionamiento del proceso
competitivo.
Capitulo Il — Actos de competencia desleal: Incluye disposiciones sobre publicidad
engafiosa, denigracion y otras practicas desleales aplicables también al entorno digital.
Guia de Publicidad para Influencers del INDECOPI
Esta guia establece lineamientos para que los influencers identifiquen claramente la
publicidad pagada, evitando préacticas engafiosas. Entre sus recomendaciones:
e Indicar expresamente cuando un contenido es patrocinado.

o Evitar afirmaciones falsas o engafosas sobre productos o servicios.
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e Respetar los derechos de propiedad intelectual de terceros.

Decreto Legislativo N° 1524 — Modificacion de la Ley del RUC
Articulo 3 — Modificaciones a la Ley del RUC: Establece que los sujetos que
ofrezcan bienes o servicios a través de plataformas digitales deben incluir su nimero de

RUC y su nombre o razon social en sus publicaciones y documentacion comercial.

Leyes que regulan el comercio electronico en Pera

Ley N° 27269 — Ley de Firmas y Certificados Digitales

Articulo 1 — Objeto de la Ley: Regula la utilizacion de la firma electronica,
otorgandole la misma validez y eficacia juridica que el uso de una firma manuscrita.

Articulo 11 — Reconocimiento de certificados emitidos por entidades extranjeras:
Establece que los certificados de firmas digitales emitidos por entidades extranjeras tendran
la misma validez y eficacia juridica reconocidas en la presente ley, siempre que sean
reconocidos por una entidad de certificacion nacional.

Ley N° 29733 — Ley de Proteccion de Datos Personales

Articulo 1 — Objeto de la Ley: Garantiza el derecho fundamental a la proteccion de
los datos personales, previsto en la Constitucién Politica del Per.

Avrticulo 3 — Ambito de aplicacion: La ley es aplicable a los datos personales
contenidos o destinados a ser contenidos en bancos de datos personales de administracion
publica y privada, cuyo tratamiento se realiza en el territorio nacional.

Ley N° 29571 — Codigo de Proteccidon y Defensa del Consumidor

Articulo 1 — Finalidad del Codigo: Busca que los consumidores accedan a
productos y servicios idéneos y que gocen de los derechos y mecanismos efectivos para su

proteccion. Articulo 150 — Libro de Reclamaciones: Establece la obligacién de los
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proveedores de contar con un libro de reclamaciones para que los consumidores puedan

registrar quejas o reclamos.

Decreto Supremo N° 011-2011-PCM — Reglamento del Libro de Reclamaciones
Articulo 3 — Definiciones: Define el libro de reclamaciones como el documento de
naturaleza fisica o virtual provisto por los proveedores en el cual los consumidores podran

registrar quejas o reclamos sobre los productos o servicios ofrecidos.

Ley N° 28303 Ley Marco de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnolodgica las
actividades tecnoldgicas (18 de diciembre 2007)

Articulo 4 — Las actividades tecnoldgicas se rigen por: describir el respeto a la ética
para asegurar el rigor cientifico y la calidad. La contribucion efectiva del bien comuan. La
Libertad de la investigacion. El reconocimiento del saber colectivo y del aporte nacional al
conocimiento universal. El respecto al derecho de propiedad intelectual, propiedad
industrial y sus derechos conexos. El reconocimiento del valor social del desarrollo
cientifico y tecnoldgico y sus repercusiones en la cultura nacional y en la posicion del pais
en el contexto mundial.

2.2 Antecedentes de la investigacion
A nivel Internacional

Melovic, Jocovic, Dabic, Backovic y Dudic (2020), en su articulo cientifico “The
impact of digital transformation and digital marketing on the brand promotion, positioning
and electronic business in Montenegro”. La investigacion tuvo como objetivo determinar
las formas en las que el marketing digital influye en la promocién y posicionamiento de
marca de distintos negocios electrénicos. La técnica de recoleccidn fue la encuesta que la

aplicaron sobre una muestra aleatoria estratificada de 172 empresas. Los resultados
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demostraron que cuanto mas una empresa confia en el uso del marketing digital en su
negocio, el impacto en la promocion y el posicionamiento de la marca aumenta
significativamente. Ademas, también nos indica que Google Analytics es la herramienta
que mas utilizan las empresas para medir sus resultados en marketing digital, lo cual refleja
la importancia que tiene la pagina web en la supervivencia de los negocios en la actualidad.

Bahcecik et al. (2019) “Digital marketing strategies and positioning”. Siendo el
objetivo a seguir establecer la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital y
el posicionamiento de la marca, para ello se dio uso a la investigacion cuantitativa, usando
la teoria como instrumento para mejorar la préactica, se logré analizar a 182 participantes,
mediante el uso de cuestionarios para evaluar ambas variables, con los cual se logro
observar sobre las estrategias de marketing digital que los clientes piensan que estas son
interesantes pero que aun no son suficientes (62%) debido a que el cliente aun no ha
logrado tener un buen posicionamiento sobre las marcas que se han analizado,
catalogandolo este como regular (58%), en lo que respecta a la relacion se hall6 que el
indice fue de 0.899; por lo mencionado el autor afirma que las estrategias de marketing
digital en redes sociales aplicadas adecuadamente mejoran ampliamente el posicionamiento
de la marca.

Yuvaraj y Indumathi (2018) “Influence of digital marketing on brand building”.
Siendo el objetivo observar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la
marca, para lo cual se utilizé el estudio desarrollado dentro del campo cuantitativo,
asimismo en el desarrollo de este articulo no se dio la oportunidad de maniobrar la
informacion, la muestra usada fue 135 clientes, aplicAndose en ella una encuesta, con la
cual se identifico que el nivel de las variables como: marketing digital es observada en un

nivel regular (49%) y que la variable posicionamiento de marca también es observada como
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regular (52%); también se identificd que el indice de relacion entre las variables fue de
0.789; en la investigacion se determina que un llamativo marketing digital influye a que los
consumidores recuerden permanentemente la marca.

Torres (2019), en su estudio de investigacion “Diserio de un Plan de Marketing
Digital para posicionar a la agencia de viajes y turismo Emivaltur en la ciudad de
Cuenca”. Investigacion para optar al titulo de Ingeniero de Marketing en la Universidad del
Azuay en Ecuador.Esta investigacion tuvo como objetivo la propuesta de un plan de marketing
digital que ayude a laempresa analizar a posicionarse en el mercado turistico. El disefio de la
investigacion es de tipo descriptivo con un corte transversal simple. La técnica de recoleccion
utilizada fue la encuesta y la observacion. Como conclusién relevante para esta
investigacion, se identifico que el 65% de encuestados utiliza internet para busca informaciony
ademas, un 69% le gustaria recibir informacionturistica por internet.

Gonzales (2018), en su estudio de investigacion “El marketing digital como estrategia
para posicionar la marca MAGIC TOUR COLOMBIA S.A.S”. Investigacion para optar al titulo
de Profesional en Negocios Internacionales en la Universidad del Magdalena en Colombia.
Esta investigacion tuvo como objetivo disefiar una estrategia de marketing digital que sirva
para posicionar la marca de la operadora turistica analizada. La metodologia utilizada fue
de tipo cualitativa, la cual utiliza la recoleccion de datos sin ninguna medicién numérica para
detallar de mejor manera nuestras preguntas de investigacion durante todo el proceso de
interpretacion (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). Las técnicas utilizadas fueron la
observacion participante y los grupos focales. Como resultado relevante para la investigacion
se demuestra que poner el practica estrategias de marketing digital conlleva a una mejor
eficiencia de la organizacion.Modernizando los procesos de comunicacion con sus clientes,

siendo més competitivas y aumentando la calidad de sus paquetes turisticos.
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A nivel nacional

Romero (2019), “Marketing digital y posicionamiento de marca en una empresa
privada”. El objetivo fue establecer la relacion que persiste entre las variables ya
mencionadas, para ello se utilizé el estudio aplicado en la cual el investigador se centr6 en
aplicar soluciones adecuadas a los problemas identificados; asimismo la muestra se formé
por 60 clientes, a quienes el investigador los analizé mediante el uso de una encuesta; se
logré hallar que los clientes perciben a la variable independiente como regular segin un
80% vy a la dependiente también como regular segun un 90%; también se identifico en lo
referente a la relacion entre las dos variables que la significancia entre ellas fue de 0.007 y
el coeficiente de relacion 0.645, ademas se encontrd las relaciones de las dimensiones de la
variable independiente con la variable posicionamiento, por lo cual con flujo el indicador
fue 0.742, con funcionalidad fue de 0.583, con feedback fue de 0.612 y con fidelizacion fue
de 0.702; siendo las significancias en todas las mencionadas relaciones menores que 0.05;
finalmente se concluye que las mejoras aplicadas en las dimensiones del marketing digital
impulsaran el crecimiento del posicionamiento.

Castillo (2019), tesis “Marketing digital y posicionamiento de marca de un centro
de informatica”. Tuvo como objetivo estudiar la relacion que coexiste entre las variables de
la investigacion, en funcion de ello se emple6 como tipologia de investigacion la
denominada aplicada ya que se centro en tratar de solucionar la problematica identificada,
asimismo se siguiéo como modelo de disefio en el cual las variables se observaron en su
estado natural; por otro lado la muestra analizada estuvo integrada por 138 clientes, quienes
se estudiaron usando encuestas como instrumento de toma de datos, de la investigacién
resultd que las variables son observadas en un nivel regular de 84% y 87%

respectivamente; también se hall6 que la significancia fue de 0.00 y el indice de relacion
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0.684; ademas se identifico que las dimensiones de la variable independiente se relacionan
con la variable dependiente segun lo siguiente: con flujo el indicador fue 0.622, con
funcionalidad fue de 0.563, con feedback fue de 0.672 y con fidelizacién fue de 0.802;
siendo las significancias en todas las mencionadas relaciones menores que 0.05; el autor
termina concluyendo que el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de marca
de la institucidn investigada.

Gomez (2019), “Relacion entre las variables marketing digital y posicionamiento en
agencia de viajes Sudamericana Travel & Tours”. Tuvo como objetivo determinar la
relacion entre las variables marketing digital y posicionamiento. Por tanto, el método usado
es cuantitativo, utilizo como técnica encuestas. Como resultado se obtuvo que mientras
exista un buen manejo del marketing digital los niveles de posicionamiento seran mejores y
la empresa no esta realizando un buen manejo de este marketing es por eso que no
sobresale como agencia de viajes en sus clientes. Por otro lado, los resultados del analisis
estadistico también dan cuenta del grado de correlacion, mediante la magnitud del
coeficiente Rho de Spearman rho = 0,574. Finalmente, segln el estadistico correlacion
Spearman se determiné que existe una correlacion de grado moderado - positiva entre las
variables marketing digital y el posicionamiento”.

Olivera (2020), “Determinar la medida en que el marketing digital se relaciona con
el posicionamiento de marca en la agencia de viajes ITEP en Cusco 2020”. La metodologia
utilizada en el estudio de investigacion fue un enfoque cuantitativo basico, de nivel
correlacional descriptivo con dos variables, de disefio no experimental, se encuesto a 126
turistas. Se determind con respecto a la relacién del marketing digital y el posicionamiento
de la marca donde se comprobé que se tiene que mejorar las distintas herramientas de

comunicacion con los clientes, empezando por las redes sociales y el website también
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mejorar la comunicacion directa al momento de su arribo y en la prestacion de servicios.
Segun la correlacion de Spearman obtuvo como resultado 0.413 e indico que si existe una
correlacién moderada entre las variables”.

Colque y Yauri (2017), en su estudio de investigacion “Diserio de posicionamiento
para mejorarla competitividad de la Agencia de Viajesy Turismo Eco Time PerG EIRL. del
distrito Cusco - 2016 . Investigacion realizada en la Universidad Nacional de San Antonio
Abad del Cusco. La presente investigacion tuvo como objetivo comprender lo importante que es
el disefio de un posicionamiento solido para identificar nuevas oportunidades de mercado y al
mismo tiempo, atender de mejor manera la demanda.

A nivel local

Novoay Villar (2021) en relacion al marketing digital y el posicionamiento en su
estudio “Marketing digital y posicionamiento de la empresa de transportes Cortez S.R.L
Cajamarca 2021”. Investigacion para optar el titulo de Licenciados en Administracion en la
Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo. El objetivo de la investigacion es describir
la relacion de marketing digital con el posicionamiento en la empresa Transportes Cortez
S.R.L., Cajamarca, 2021. Para este fin se utilizd un estudio correlacional no experimental
con disefio transversal. La hipdtesis planteada en el estudio fue la existencia de una relacién
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento en la empresa Transportes
Cortez S.R.L., Cajamarca, 2021. La poblacion en el presente estudio estuvo conformada
por los clientes de la empresa Transportes Cortez S.R.L, la muestra se determind por la
estadistica no probabilistica por conveniencia de 35 clientes. El instrumento fue la encuesta
la técnica fue la encuesta las cuales constd de preguntas para conocer las variables
marketing digital y posicionamiento de dicha empresa. Para medir la confiabilidad de los

cuestionarios se han determinado el coeficiente de confiabilidad mediante alfa de Cronbach
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y los resultados son un valor 0.90 para la variable marketing variables y para variable
posicionamiento. En el estudio se determind la existencia de una correlacion lineal positiva
perfecta entre las variables de marketing digital y posicionamiento con un coeficiente de
0.982.

2.3 Marco doctrinal:

Teorias sobre el posicionamiento

Quelch y Harding (1996) nos mencionan que el valor de marca esta por encima de las
caracteristicas intrinsecas del producto. Sin embargo, para los autores este término implica algo
monetario. De esta manera, una buena reputacion aumenta el valor de una marca, sin embargo,
cuando una marca es nueva suelen presentar una reputacion negativa. Por ello, cuando hablamos
del valor de la marca hacemos referencia a la posicion de nuestro producto o servicio.

Si una persona percibe que una marca es mejor que otra, puede mostrar mayor
predisposicion a pagar mas por ella, hacer un esfuerzo extra para ir al punto de venta y adquirirla,
hacer comentarios positivos a sus amigos, familiares, perdonar un error del producto o inclusive
volverse embajadores de la misma. Por lo cual, se puede concluir que la imagen que tenga una
marca repercute en su valor econémico dentro del mercado (pp. 99-109).

Gerson, (1999) nos dice que, en una situacion real del mercado, la evolucion de las
iméagenes y posiciones de nuestro producto a través del tiempo se vuelve hasta cierto punto
inevitable. Por este motivo, siempre es recomendable tener una estrategia de
“reposicionamiento” de nuestro producto, teniendo como objetivo principal modificar la
percepcidn o imagen que tiene el mercado respecto a mi producto o servicio. Esta situacion,
podria influir en la conexion con nuestra comunidad, en la generacion de nuevas emociones en

nuestro cliente, en la recuperacion del nimero de ventas, etc (pp. 26-30).
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Kotler y Amstrong (2017), en su teoria nos hablan sobre el valor percibido por el
cliente, que es el anélisis entre el costo y beneficio de tu producto o servicio. Ademas, un
cliente no siempre juzga un producto por el costo, sino por todo el valor que perciben en
ese momento, por lo que, generar emociones y contenidos que conecten en cada una de
nuestras estrategias de marketing sera muy importante para el sostenimiento del negocio
Teorias sobre Marketing Digital

Dentro de las teorias mas importantes para nuestra variable marketing digital, la
mencionan Del Santo y Alvarez (2012), quienes afirman que debemos utilizar varias técnicas
para lograr todos los objetivos que nos hemos trazado en cada uno de nuestros canales
digitales. Con ello, llegaremos de manera correcta a nuestros potenciales clientes, captando su
atencion y lo llevaremos a nuestras plataformas digitales con contenidos de alto valor que
involucren tanto creatividad como innovacion. El marketing de atraccion aplicado a medios
digitales ayudara en el largo plazo a fidelizar anuestros clientes y a posicionar cada vez mas la
marca de nuestra empresa, logrando que los clientes se conviertan en embajadores de nuestra
marca; es decir, personas que divulguen la experiencia vividacontu empresay generen de
manera indirecta nuevos clientes para la organizacion (Del Santo,2012, p. 55).

Para que esto suceda, debes generar contenidos de calidad que guarden relacion con lo
queofreces a tus clientes. No puedes generar contenidos ni intentar vender algo que no
satisface las expectativas de tu publico objetivo. Ademas, los autores nos dicen que debemos
mejorar de manera continua nuestra oferta y perfeccionar los contenidos de cada una de nuestras
plataformas digitales. EI entusiasmo del equipo y un constante seguimiento se vera reflejado en
resultados tangibles (Del Santo 2012, p. 55).

Merodio (2010) nos recalca la importancia de contar con un blog en esta economia

digital. Debido a la popularizacion de las redes sociales, muchas personas creen que los blogs
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han pasado aun segundo plano en nuestra estrategia digital, cosa que no es asi. Los blogs son a
dia de hoy uno de los factores més importantes en cualquier estrategia de marketing digital, ya
que el contenido que ofrecen sus potenciales clientes debe ser interesantes y de mucha
calidad. Para un mejor entendimiento, el autor nos menciona que, ante cualquier duda, todas
las personas recurrimos a los buscadores o a las redes sociales para encontrar una respuesta.

El Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion (ORSI) nos dice que la
variable marketing digital consiste en el uso de las nuevas tecnologias basadas en la red de
internet que nos permitan una mejor comunicacion entre las empresas y sus clientes.
Ademas, el libro nos menciona que tener presencia en las plataformas digitales nos brinda
muchas oportunidades de negocio y no hacerlo, supondria una verdadera amenaza para la
sostenibilidad de la empresa en el largo plazo.
2.4 Marco Conceptual
2.4.1 Posicionamiento

Kotler y Keller (2012), indica que el posicionamiento viene a ser la oferta un producto o
servicio junto a la posicion de tu marca en cada uno de los consumidores el cual ha sido definido
y sometido a varios procesos de segmentacion antes de que pueda construir una comunicacion
directa con la empresa. Los autores indican que el posicionamiento maximiza el valor de una
marca Yy por ende los ingresos econdmicos que esta pueda obtener en el largo plazo. Es decir,
podemaos resumir al posicionamiento como lo primero gque se nos viene a nuestra mente cuando
escuchamos el nombre de una marca.

Dimensiones del Posicionamiento

Al respecto Espdsito (2001), presenta un modelo denominado Brand Asset Valuator
(BAV), el cual analiza el posicionamiento de distintas marcas en el mundo de manera anual; y

engloba 4 dimensiones muy relevantes para la investigacion:
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a) Diferenciacion: Cortes (2019) explica que, la atencién personalizada es la base
primordial de la atencidn al cliente, que genera diferenciacién, por lo mismo, que el
impacto es sinénimo de cordialidad, sin recibir nada a cambio por el dicho que recibe un
servicio es a prioridad hacia el cliente. En resumen, se convierte parte del servicio que se
ofrece, parte del servicio ofrecido. La diferenciacion se enfoca en crear una identidad Unica y
exclusiva en la mente de los consumidores, para que cuando piensen en una necesidad o deseo,
la marca o producto sea el primero que le venga a la mente.

Los indicadores de esta dimension son los siguientes:

Nivel de preferencia: La teoria de la preferencia revela la propuesta por Samuelson
(1948) establece la posibilidad de “construir un esquema de preferencias a partir de las
decisiones observables que realiza el consumidor. Es decir, por medio de su
comportamiento en el mercado, el consumidor puede revelar su patron de preferencias™ (pp.
33 - 44). Lo que hace esta teoria es recorrer el camino inverso. A partir de las elecciones
que el consumidor realiza en el mercado se busca deducir las funciones de utilidad de los
individuos y, asi, revelar el conjunto de preferencias que influyen en sus decisiones. Estas
decisiones reflejan su comportamiento real y, ademas, toman en consideracion aquellas
restricciones que limitan la eleccidn del consumidor como su presupuesto y su tiempo

(Hensher et al., 2015). Clarin Tours tiene el conocimiento idoneo de los destinos que ofrece,

incluyendo su cultura, historia, geografia y atractivos turisticos. Cuenta con experiencia en el
sector y a desarrollado originalidad en sus paquetes, habilidades y conocimientos especializados.
El operador turistico establece relaciones cercanas y personalizadas con los clientes para
entender sus necesidades y preferencias. Otra fortaleza es que se cuenta con las conexiones con

restaurantes, hoteles que complementan los servicios requeridos por un turista.
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Nivel de fidelizacion: Oliver (1997) defini¢ la fidelizacion como “un compromiso
profundamente arraigado de volver a comprar un producto o servicio, lo cual origina compras
repetitivas de la misma marca. Indica que la verdadera fidelizacion se da cuando el cliente, a
pesar de conocer distintas ofertas de la competencia, desea fervientemente recomprar un
producto o servicio de una organizacion determinada (pag 392). Clarin Tours promueve la
fidelizacién emocional generando una conexion emocional con el cliente para que se sienta
valorado y apreciado. Programas de lealtad que recompensen a los clientes por su fidelidad.
Medir y evaluar la satisfaccion de los clientes para identificar oportunidades de mejora.

b) Relevancia de la marca: Segun Middleton (1996) se define como la capacidad de
un producto o servicio turistico para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores. La
relevancia nos sirve en la penetracion en un mercado y generar el consumo por parte del
publico objetivo, ademas esta relacionado con las ventas que puede generar la empresa. ES
la capacidad de una marca o producto para ser pertinente y valioso para un segmento
especifico de clientes 0 mercado.

Los indicadores de esta dimension son los siguientes:

Nivel de formalizacion de marca: Segun Kotler (1997) define el registro de marca
como la obtencidn de una patente o registro oficial de la marca para protegerla de uso no
autorizado. La formalizacion de una marca es el proceso de establecer y registrar
oficialmente una marca comercial, incluyendo su nombre, logotipo y otros elementos de
identificacion, para obtener derechos exclusivos de uso y proteccion legal. Clarin Tours
cuenta con marca registrada. EI nombre de Clarin Tours tiene un lugar importante en el
mercado como una agencia confiable y de alta calidad en la planificacién y organizacion de

viajes.
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Nivel de diferenciacion de logo: Segun Olins (2003) El logotipo tiene un nivel de
diferenciacion alta. Tiene caracteristicas Unicas y distintivas que lo hacen destacar
significativamente de otros logotipos. Clarin Tours presenta un logo Ilamativo teniendo
como caracteristicas la simplicidad, tipografia legible y colores asociados a la identidad de la
marca.

c) Lealtad a lamarca: Desde una perspectiva préactica, autores como Suh y Yi
(2006) han inferido la lealtad hacia la marca a partir de la intencion de voy a comprar
una misma marca lo que significa que el cliente prefiera el mismo producto unay otra
vez. De acuerdo estudios realizados por autores, podemos observar que las marcas que tiene
un alto grado de lealtad por parte de sus clientes, se encuentran en una etapa ya madura
dentro del mercado, lo cual se refleja en sus alto niveles de diferenciacion y relevancia.

Los indicadores para desarrollar de mejor manera el instrumento de la
investigacion:

Nivel de relacion: Segun Aaker (1996) nivel de relacidn asociativo se define como
la relacion entre el logotipo y el concepto de la marca en términos de asociaciones y
conexiones. Clarin Tours considera las experiencias previas entre clientes y marcas como
elementos de influencia en la decision de compra.

Nivel de satisfaccion: Segun Olins (2003) se refiere a la satisfaccion con la
atencioén y servicio proporcionado por los operadores de los servicios turisticos. Se considera
también el nivel de satisfaccion por experiencia general del viaje y las actividades realizadas
durante el mismo Kapferer (1992). El nivel de satisfaccidn en turismo se refiere a la
medida en que las expectativas y necesidades de los turistas son satisfechas por un
destino, producto o servicio turistico. El operador Clarin Tours comprobé que la

satisfaccion del consumidor influye més en la lealtad que la propia actitud hacia la
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marca. En resumen, se puede decir que una experiencia directa satisfactoria tendra mas
repercusion en la compra y lealtad posteriores a la marca que la actitud o el
conocimiento de marca, siempre y cuando éstos estén definidos por experiencias
indirectas.

d) Conocimiento de marca: Segun Keller (1993) y Aaker (1996) el conocimiento
de marca (knowledge equity) se mide en funcién de la notoriedad de la
marca (brandawareness). El conocimiento de marca afecta la manera de pensar de los
consumidores sobre una categoria especifica de producto, es decir, los consumidores
tienen en mente una lista corta de marcas favoritas para distintas categorias de productos
que les facilita la decision de compra. Estar en esta lista corta, dicho de otro modo, ser
una marca notoria, es una condicion necesaria para la creacion del valor de marca; de tal
forma que si los consumidores no tienen una marca en la mente no pueden asociar
informacion con dicha marca.

Para un mejor estudio de la dimensidn se han identificado los siguientes indicadores:

Nivel de uso y conocimiento de atributos: Segun Kotler (2006, pag 319) uno de los
aspectos mas importantes en el posicionamiento por atributos es la calidad con la que se
expresan los productos y/o servicios. Segun un estudio del Instituto de Planeacion
Estratégica que menciona en su libro “Direccion de Marketing”, la calidad y la
recuperacion de la inversion tienen una relacion positiva, es decir, es directamente
proporcional como perciben los consumidores la calidad de los productos con los
ingresos recibidos por los mismos. Asi mismo, entre mas calidad perciban los clientes,
mayor puede ser el precio cobrado por las compafiias. Para Mullins (2007), los
consumidores tienden también a evaluar los productos o servicios teniendo en cuenta los

siguientes atributos:
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Atributos de costo: Estos se refieren a todos los costos que se puedan incurrir con
el producto, en el momento de la compra, una vez ya se obtenga el producto o servicio y
posterior a la finalizacion de su uso, es decir, precio de compra.

Atributos de rendimiento: Tiene que ver mucho con el concepto de calidad
percibido por los consumidores como se menciona anteriormente, es decir, calidad del
servicio, confiabilidad, rendimiento funcional, eficiencia, seguridad.

Atributos sociales: Se refiere precisamente a eso intangible que brinda la marca a
los consumidores pero que termina siendo igual de importante, es decir, prestigio de la
marca, imagen de estado, popularidad con amigos y miembros de la familia, estilo,
moda.

Atributos de disponibilidad: Igualmente importante debido precisamente a que es
algo esencial para los consumidores, cosas como si es vendido por operadores
minoristas, términos de crédito, calidad de servicio local, cumplimiento de tiempos
establecidos, en si, la disponibilidad del producto o servicio donde el consumidor lo
necesite.

Adaptandolo un poco mas al operador turistico Clarin tours, los atributos son
precisamente esas caracteristicas que se brinda con el servicio para a su venta o
comercializacion que lo diferencian o lo ponen por encima de su competencia. Estos
pueden ser tangibles o intangibles. Se distinguen:

e Fisicos: hacen parte directa de la naturaleza del producto y son perceptibles
por los sentidos.

e Funcionales: Estos atributos pueden ser afiadidos, es decir, pueden

modificarse. Por ejemplo: Disefio, tamafio, estilo, surtido, etiquetado.
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e Psicoldgicos: Este tipo de atributos vienen muy de la mano del consumidor,
es decir, como el consumidor los percibe. Es de vital importancia realizar diferentes
andlisis que permitan reconocer precisamente la definicion de la percepcién de los
clientes.

e Calidad: Se refiere a caracteristicas técnicas, econémicas, ergonémicas, etc.
0 marca 0 nombre: Se refiere precisamente a un componente sonoro y grafico, es decir,
cémo suena la marca, como se pronuncia y logos, simbolos, colores, formas, etc. La
marca termina siendo un activo de la compafiia, ya que es importante componente

diferenciador y asi mismo resaltar sobre sus competidores.

2.4.2 Marketing Digital

Selman (2017). Sostiene que el marketing digital viene a ser todas aquellas
herramientas digitales que nos ayudan a colocar nuestra marca, producto, empresa delante
de potenciales clientes y a establecer un canal de comunicacion entre ambas partes,
logrando de esta manera una conexion mas cercana entre empresa y cliente.

Barker M, Barker D, Bormann y Neher (2015) definen a esta variable como la
utilizacion de distintas plataformas digitales para tener una influencia positiva y
significativa en la experiencia del consumidor respecto a una pagina web, una empresa, una
marca, un producto, servicio o incluso hasta en una persona. Los autores mencionan que
este markeitng de medios sociales tiene como objetivo principal la conversion, ya sea una
compra en el sitio web, el registro para recibir una newsletter, descarga de un ebook o

cualquier accién que pueda realizar el usuario dentro de los medios sociales (p. 3).

26



Dimensiones del Marketing Digital

Hernandez (2022) define que, el marketing digital cumple una funcion importante,
objetiva, muestra las caracteristicas principales de un producto o servicio, siendo una de las
mejores maneras de generar oferta y demanda, ilimitadamente como parte de sus siguientes
dimensiones son: Flujo, Feedback y Fidelizacion.

Segun Selman (2017), afirma que asi como el marketing tradicional esta compuesto
por sus 4Ps: producto, precio, plaza, y promocion, el marketing digital también presenta sus
dimensiones las cuales se detallan a continuacion:

a) Flujo de clientes: Diaz (2022) detalla que, el flujo es todo lo que se necesita para
poder garantizar un avance en las tareas laborales, involucra en general, sistemas, recursos
humanos, etc. Cumplir el orden, procesos, planificacion te permite crear un contenido
estable y firme para obtener excelentes resultados. Por ello, permiten agilizar el proceso y
la forma de trabajo en equipo. El flujo es la dinamica, la experiencia que una pagina web le
propone a una persona en la plataformadigital. Esta primera dimension del marketing busca
atraer al usuario por la facilidad que genera el ir de un sitio a otro dentro de la web, segin lo
planificado por la empresa. La web también debe ser interactiva; es decir, el usuario debe ser
capaz de encontrar demanera facil todo lo que busca, consiguiendo una mejor retencién de
nuestra audiencia.

Los indicadores de esta dimension son las siguientes:

Visibilidad: Segun Olins (2003) se refiere a la capacidad de la pagina para ser
encontrada y vista en la web en general, incluyendo motores de blsqueda, redes sociales y

otros sitios web.
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La pagina Web es atractiva visualmente.

e Investiga las palabras clave adecuadas

e Optimiza tu sitio Web.

e Ultiliza contenido de calidad.

e Construye enlaces de calidad.

e Ultiliza las redes sociales.

e Haz un seguimiento y ajusta tu estrategia.

Accesibilidad: Segun Lidwell (2010) se refiere a la capacidad de la pagina para ser

facilmente legible y comprensible para los usuarios.

La pagina Web es amigable y facil de navegar.
e Informate sobre los estandares existentes.
e Usa alternativas de texto.
e Busca que tus contenidos sean multimedia.
e Crea contenido facil de ver y escuchar.
e Asegurate de que tu sitio se pueda navegar con medios alternativos.
e Permite la personalizacidn de la experiencia.

b) Feedback (retroalimentacién): Global (2020) explica que, es un medio de
comunicacion de una empresa interno y externo, de un producto o servicio, es una
transmision de informacion, entre colaboradores y clientes de lo percibido, por tal sentido,
del mismo modo, permite tener una relacion empresa y clientes. Por lo tanto, el feedback es
la atencion percibida dentro y fuera de la empresa. Posteriormente de captar la atencion del

usuario y lograr que permanezca en nuestro sitio web, llega el momento de generar una
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retroalimentacion para establecer una mejor conexion con la persona. En esta dimension se
busca entablar una interrelacion con el consumidor a fin de conocer mejor sus necesidades y
ofrecer una mejor experiencia en cada visita a nuestras plataformas digitales. Los indicadores

de esta dimension son lassiguientes:

Comunicacion: Segun Kotler (1997) la comunicacion se refiere a la capacidad de la
pagina para trasmitir informacién de manera clara y concisa. Lo méas importante para una
pagina web de cualquier empresa de turismo es mostrar transparencia y seguridad en las
transacciones monetarias - en el caso de que las hubiera - y ademas transmitir confianza a
sus clientes online. Estas son las dos Unicas barreras que, de fallar, podrian impedir el
crecimiento del uso de internet en el sector turistico y sobre todo el de las agencias
turisticas. La pagina web no solo permite brindar informacion al cliente, sino también
permite hacer reservas, efectuar el pago, bajar la compra, ficheros, mapas, rutas, imprimir

comprobantes, etc.

Interactividad: Segun Aaker (1996) se refiere a la capacidad de pagina para permitir
al usuario interactuar con el contenido, como por ejemplo ver videos o escuchar audios. La
pagina Web produce emociones positivas con las agencias con los que trabaja. La
interactividad se refiere a la comunicacion entre las personas y los dispositivos o los
contenidos digitales. Es la capacidad de un ordenador, un programa o un contenido de
responder a las acciones de la persona que lo esta utilizando. Especificamente, la
interactividad permite a los individuos controlar el modo en que se vinculan con los
contenidos. Al tomar decisiones sobre esta forma de vinculacion, pasan de un rol de

espectador a un rol mas activo, de participante.
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c) Fidelizacion: Niubiz (2022) indica que, es una base fundamental para seguir
acumulando clientes fieles a nuestra empresa, por lo tanto, gran parte de la fidelizacion es
la felicidad del cliente; por lo mismo, que es una accion del servicio que se ofrece o ya fue
adquirido, por lo que, su efecto debe ser el retorno habitual de volver a adquirir un nuevo
servicio. Finalmente, la experiencia del servicio seré evaluado por el consumidor, sea mala,

0 bueno.

Para lograr el objetivo de fidelizacidn, las empresas deben generar contenido de alto valor
en sus paginas web, mantener actualizado su blog, establecer personalizaciones en los contenidos

de sucomunidad. Los indicadores de esta dimension son las siguientes:

Informacion: Segun Kotler (1997) se refiere a la capacidad de la empresa para
proporcionar informacion relevante y personalizada a cada cliente, segun sus necesidades y

preferencias.
Se puede recibir y dar informacién mediante la pagina Web.
e ldentifica las expectativas de los clientes.
e Crea una relacion de confianza.
e Brinda una excelente experiencia.
e Facilita las transacciones.
e Entrena tu equipo de atencion.
e ActUa con responsabilidad social.
e Unifica los canales de comunicacion.

e Personaliza las interacciones.
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Propuesta de Valor: Segin Kotler (1997) se refiere a la capacidad de la empresa
para ser auténtica y transparente en su comunicacion y en su oferta y ser fiel a sus valores y
promesas.

Es facil compartir el enlace en la pagina Web, se ofrece informacion adicional.

e ldentifica el principal problema de tu cliente.

e Identifica todos los beneficios que ofrece tu producto.

e Describe qué hace valiosos a estos beneficios.

e Conecta este valor con el problema de tu comprador.

e Diferencia como el proveedor preferido de este valor.
2.5 Definicion de términos basicos

Analitica web: Son datos que se obtienen del comportamiento de los usuarios que visitan
un sitio web y que, al analizarlos, permiten identificar oportunidades para mejorar o
ampliar el disefio y oferta de contenidos en el sitio, que devienen en el alcance de objetivos

del negocio o marca.

Atencidn al cliente: La atencion al cliente es el area que se encarga de darle seguimiento a
las interacciones de las personas que desean convertirse en clientes o que ya lo son. Su
finalidad es resolver dudas, atender quejas y, en general, asegurar la satisfaccion de quienes

Se acercan a una marca.

Blog: Las marcas pueden crear un blog para compartir contenido que interese a su
audiencia, les brinde informacion pertinente sobre sus productos, servicios y logros, o les

eduque sobre como agregar valor a su vida.
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Branding: Es el proceso de construccion de marca, que incluye los aspectos creativos que
permiten que se comunique los diferenciadores, beneficios y la promesa de venta que

atraera a sus clientes.

Conversién: Una conversion es cualquier accion que una marca o empresa desea que las
personas hagan en un sitio web o canales oficiales digitales. Por ejemplo, descargar una
guia, llenar un formulario, reproducir un video o compartir una publicacion. Estas acciones

Ilevan a una compra, obtener datos de contactos o asegurar una suscripcion.

Sistema de Gestion de Contenidos: Siglas CMS permite gestionar un sitio web

facilmente. Dos ejemplos destacados son WordPress y CMS Hub.

Customer Relationship Management: Siglas CRM, Gestion de Relacion con los Clientes
es una plataforma digital que tiene en un solo lugar lo necesario para llevar a cabo
estrategias de marketing para atraccion de leads, cerrar ventas y darle seguimiento al

proceso de posventa y atencion al cliente.

Disefio Web: El disefio web se refiere a todo lo que tiene que ver con la creacion de un
sitio y que es perceptible para los visitantes: sus menus, paginas, informacién, imagenes,

videos, organizacion de contenidos, acciones que permite hacer, colores, tipografia, etc.

Email marketing: EIl email marketing es la estrategia que utiliza el correo
electronico como medio para atraer clientes o fidelizar los que ya existen. Es una buena
idea para atraer visitantes a un blog o sitio web, y es parte de las acciones mas comunes en

el marketing digital de las marcas.

Experiencia del usuario: Abreviada como UX, la experiencia del usuario se refiere a
la satisfaccion| que percibe una persona cuando interactta con los medios digitales de una

marca (redes sociales, sitio web, blog, aplicaciones o software), por lo que se involucran
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distintos elementos: el disefio gréafico, el flujo de informacion, el contenido, la arquitectura

del sitio, etc.

Facebook: Del inglés facebook (“directorio de fotos”), compuesto de face ("rostro") y
book ("libro™). Red social popular creada en 2004. Viene hacer el espacio donde los

clientes pueden descubrir tu empresa e interactuar con ella.

Instagram: Es una red social principalmente visual, donde un usuario puede publicar fotos
y videos de corta duracién, aplicarles efectos y también interactuar con las publicaciones de

otras personas, a través de comentarios y me gusta.

Operador Turistico: Creadores de paquetes turisticos que ofrezcan un servicio de alta
calidad a los clientes. Estos paquetes suelen tener un precio mas econémico del que puede

obtener un cliente reservando cada producto por su cuenta.

Keyword: Es un término de busqueda que ayuda a las personas a encontrar un contenido
en particular en internet. Por eso es importante hacer una investigacion de keywords al
momento de subir informacidn a un sitio web, ya que asi se garantiza que responda a la

mayor cantidad de consultas y que atraiga mas trafico.

Remarketing: Son las estrategias de marketing que se utilizan en personas que ya
interactuaron con alguna publicacion pagada de una marca o negocio, pero que todavia no

realizan una compra.

Seguidores: Es el nUmero de personas que sigue una cuenta, porque en teoria le interesa lo
que esta dice. Muestran interés por el contenido publicado. Es la obsesion de todos: Ganar

mas y mas seguidores.
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Search Engine Optimization: SEO son las siglas de search engine optimization u

optimizacion para motores de bdsqueda. Se refiere a los esfuerzos que se hacen para

mejorar los resultados del posicionamiento de un sitio web en un buscador, como Google.

Sesiones y visitas: Las sesiones miden la cantidad de veces que los usuarios interactian
con un sitio web durante un periodo de tiempo determinado, mientras que las paginas vistas

miden el nimero total de paginas web vistas por los usuarios durante el mismo

periodo de tiempo.

Tasa de interaccion: Es una métrica utilizada en el marketing de redes sociales para
medir la cantidad de interacciones que obtiene un contenido o una campafa o una cuenta
completa en relacion con su alcance, sus seguidores o el tamafio de su audiencia.
Tiempo de navegacion: En una pagina especifica es un indicador importante,

porque refleja la calidad del contenido. Si los visitantes dedican varios minutos a un

articulo del blog, por ejemplo, significa que es relevante y aborda sus problemas.

TicTok: Es unared social basada en videos cortos que se repiten en bucle, parecida a la
desaparecida red social Vine si buscas una referencia. TikTok tiene su origen en la
compaiiia china Bytedance, originalmente se llamaba Douyin (que significa sacudir la

mausica en chino).

Trafico web: Estan relacionadas con el rendimiento de tu web y reflejan aspectos como las
visitas, los usuarios, las paginas vistas o la tasa de rebote. El trafico web es la cantidad de
visitas de un sitio web y sin €l no tendrias visibilidad, ni nadie te conoceria en Internet; de
ahi su importancia para tu negocio. Los visitantes llegan a tu pagina mediante las
busquedas de los usuarios en Google y también desde otros medios como redes sociales o

publicidad de pago.
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Tienda en linea: Es el espacio digital en donde una marca o negocio vende sus productos o
servicios. Dependiendo del alcance de la empresa y sus recursos, la tienda en linea puede

vender a cualquier parte del mundo o del pais donde opera, sin restricciones de horario.

Visualizacion: Para el analisis de métricas es el porcentaje de veces que su anuncio se
mostro en sitios o aplicaciones con la tecnologia de Vista activa habilitada y fue visible.
Este calcula la cantidad de impresiones medibles que fueron realmente visibles para los

clientes potenciales.
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CAPITULO 11
PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1 Hipotesis
Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre el posicionamiento y el marketing digital del
operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.

Hipdtesis especificas

HEL: Existe una relacion significativa entre la diferenciacion y el marketing digital
del operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.

HEZ2: Existe una relacion significativa entre la relevancia de la marca y el marketing
digital del operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.

HES3: Existe una relacion significativa entre la lealtad a la marca y el marketing
digital del operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.

HE4: Existe una relacion significativa entre el conocimiento de marcay el
marketing digital del operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.
3.2 Variables

Variable 1: Posicionamiento

Variable 2: Marketing Digital
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Tabla 1

Operacionalizacion de los componentes de las hipétesis

TITULO: “El posicionamiento y el marketing digital del operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024”

Hipotesis

Definicién conceptual de

Definicion operacional de variables

Fuente o instrumento de recoleccion

Existe una relacion
significativa entre el
posicionamiento y el
marketing digital del
operador turistico Clarin
Tours en la provincia de
Cajamarca, 2024

las variables Variables Dimensiones Indicadores
de datos
Posicionamiento Di i6n 1: Nivel de Preferencia
Tendra como base lo descrito D:ir‘z?:rfcl:?;cién
por Kotler y Keller (2012) en Nivel de Fidelizacién
donde define que el
posicionamiento viene a ser la ) ) Nivel de diferenciacion de
oferta de un producto o Dimension 2: )
e .. .., H . R marca Encuesta escrita

servicio junto a la posicion de  Variable 1: Relevancia

tu marca en cada uno de los
consumidores, el cual a sido
definido y sometido a varios
procesos de segmentacion
antes de que pueda entablar y
construir una comunicacién
directa con la empresa.

Posicionamiento de la marca

Diferenciacién de logo

Dimension 3: Nivel de Relacion.
Lealtad a la marca Nivel de Satisfaccion
Dimension 4:

Conocimiento de
marca

Nivel de uso y conocimiento
de atributos

Cuestionario

Marketing Digital

Selman (2017) sostiene que el
marketing digital representa a
todas aquellas herramientas
digitales que utilizamos para
colocar nuestra marca,
producto, empresa delante de
clientes potenciales y a
establecer un canal de
comunicacion entre ambas
partes, logrando una conexion
mucho més cercana entre
empresa y cliente.

Variable 2:
Marketing
Digital

Dimension 1.
Flujo de clientes

Visibilidad.

Accesibilidad

Comunicacioén.

Dimension 2;

Feedback ..
Interactividad.
Informacion.

Dimension 3:

Fidelizacion Propuesta de valor.

Encuesta escrita
Cuestionario
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CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

4.1 Ubicacién geogréafica

La provincia de Cajamarca es una de las 13 provincias que conforman el
departamento homonimo en la sierra norte del Perd. Limita por el norte con la provincia de
Hualgayoc, por el este con las provincias Celendin, San Marcos y Cajabamba, por el sur
con el departamento de La Libertad y por el oeste con las provincias de Contumaza y San
Pablo. Perteneciendo a la Macrorregion Norte del Perd.

La provincia de Cajamarca abarca una superficie de 2979.78 km2 ocupando el
9.02% del departamento de Cajamarca. La capital se encuentra a 2720 metros sobre el nivel
del mar. Su clima es templado y seco, moderadamente lluvioso y con amplitud térmica
moderada. La media anual de temperatura maximay minimaes 21.6°C y 5.6°C
respectivamente. La precipitacion media acumulada anual es 729 mm.

La provincia tiene una poblacion de 398,673 habitantes (censo del INEI 2017). Su
capital la ciudad de Cajamarca cuenta en la actualidad con algo mas de 260,000 habitantes
y esta en proceso de conurbacion con la vecina ciudad de Barfios del Inca que tiene
aproximadamente 30,000 habitantes.

El area geografica de la investigacion comprende el local del operador turistico
Clarin Tours localizada en el Jr El Batan N° 165 Cajamarca — Per(. Se encuentra ubicado a

una cuadra de la Catedral de Cajamarca en plena Plaza de Armas.
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Figura 2

Mapa de ubicacién del operador Clarin Tours - Cajamarca
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Nota: Tomado Google, Maps.

4.2. Metodos de investigacion

Método Deductivo — Inductivo: Segin Tamayo (2008) este método consiste en la
totalidad de reglas y procesos con cuya ayuda es posible deducir conclusiones finales a
partir de unos enunciados, supuestos llamados premisas, para el caso de nuestro estudio se
partié de concepciones generales sobre las teorias del posicionamiento de los clientes, asi
como de los enfoques y modelos existentes para luego inferir y contrastar a través de los
resultados de la observacion y aplicacion de la encuesta, determinando los factores que
limitan el posicionamiento e influye en el incremento de turistas en la provincia de
Cajamarca. Segun Sampieri se basa en la observacion de hechos particulares para llegar a
una generalizacion.

Método Analitico — Sintético: En el método analitico se distinguen los elementos de un
fendmeno y se procede a revisar ordenadamente cada uno de ellos por separado (Rodriguez

Moguel, 2005). A través de este método se ha realizado la revisidn ordenada del material
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existente en archivos y en la web, se han desarrollado y analizado las teorias del
posicionamiento, tomando en cuenta la interpretacion de las variables e indicadores.
Mientras que el método sintético es un proceso mediante el cual se relacionan hechos
aparentemente aislados y se forma una teoria que unifica los diversos elementos.
(Rodriguez Moguel, 2005) al utilizar este método se retnen y articulan los indicadores en
resultados de las unidades de anélisis en estudio y proponer estrategias que permitiran
posteriormente la elaboracion de un plan de marketing digital.
4.3.Disefo de la investigacion

La presente investigacion es aplicada no experimental, porque no se ha manipulado
ninguna variable independiente para ver sus efectos en la variable dependiente, tal como
sefiala Kerlinger (1998, p.333) lo que hacemos en la investigacion no experimental es
observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos”.

Asi mismo, se ha empleado el disefio descriptivo/correlacional y de corte transversal. El
nivel de la investigacion correlacional, busca determinar cudl es la relacion que existe entre
las dos variables. El investigador se limita a observar y no interviene las variables (Castafio,
2019). con la finalidad de conocer la relacién o grado de asociacion que existe entre las dos
variables.

La investigacion correlacional es un tipo de método de investigacion no

experimental en el cual un investigador mide dos variables. Entiende y evalla la relacion

estadistica entre ellas sin influencia de ninguna variable extrafia.
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Figura 3

Esquema del Disefio de la Investigacion

M r

Donde:

M = Muestra compuesta por clientes del operador Clarin Tours en el afio 2024.

O1 = Observacion o medicion de la variable marketing digital.

O2 = Observacion o medicion de la variable posicionamiento

r = Relacion existente entre las variables

Es de disefio no experimental - transversal porque se lleva a cabo en un determinado
periodo de tiempo, en este caso 2024.
4.4.Poblacion, muestra, unidad de analisis y unidades de observacion

Poblacidn. La poblacién esta compuesta por el total de turistas que visitan Cajamarca y que
han sido clientes del operador Clarin Tours durante el periodo de estudio (Agosto - Noviembre
2024) Se considera una poblacion de 502 turistas de acuerdo a la informacion extraida de la base
de datos para el afio 2024.

Se considera el periodo de Agosto a Noviembre 2024 tomando en cuenta gque no es

temporada alta lo que nos permite medir las variables de una forma mas real ya que no tenemos
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eventos relevantes en estos meses y es notoria la falta de acciones para incrementar la demanda
de servicios turisticos.

Muestra. Segun Hernandez et al. (2014) la muestra es un subconjunto de una poblacion,
un subconjunto de elementos que conciernen a un conjunto determinado por sus
propiedades, llamado poblacién.

Para determinar el tamafio de muestra se procedio a realizar el calculo del tamafio mediante el
uso de la férmula de tamafio de muestra de poblaciones finitas (Del Cid, Mendez y Sandoval,

2011, p.117), cuya expresion es:

Z2xNxPxQ
Z:xPxQ+(N—-1)x E2

ny

Elementos de la formula probabilistica de determinacion de muestra

Elemento Descripcion
Tamafio total de la muestra para realizar la investigacién. Es el valor
gue se pretende hallar con esta férmula.

N

Representan la probabilidad de la poblacién de estar o no incluidas en
P9 la muestra. De no conocerse estos valores, se asume que p,q tienen el
valor de 0.5 cada uno.

Representan las unidades de desviacion estandar que en la curva

7 normal definen una probabilidad de error de 5% (0.05), lo que
equivale a un intervalo de confianza del 95% (0.95) en la estimacién
de la muestra, por tanto el valor Z= 1.96

N El total de la poblacién delimitada al trabajo de investigacién.
Representa al error estandar de la estimacion. En este caso se ha
EE tomado 5.00%

Por lo tanto, reemplazando en la ecuacion se obtiene:

1.962x 502 x (0.50 x 0.50)
1.962x (0.50 x 0.50) + (502 — 1) x (0.05)?

n = 218 turistas
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Unidades de andlisis

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) antes de seleccionar una muestra, el
investigador debe definir su unidad de andlisis, es decir; identificar si se trata de personas,
organizaciones, comunidades, eventos, etc, para luego recién delimitar la poblacion y
posteriormente la muestra (p. 173).

Teniendo en cuenta que la poblacion son los turistas que visitaron el operador
turistico Clarin Tours durante el mes de Agosto a Noviembre del 2024 y la muestra se
extrajo a traves de una férmula de poblaciones finitas entonces la Unidad de Analisis son
los turistas que visitan el operador turistico.

Unidades de observacion.

Las unidades de observacion es el elemento o entidad sobre el cual se recopilan los
datos en la investigacion. Segun Babbie (2021) “las unidades de observacion son las cosas
gue se examinan para crear descripciones resumidas o explicaciones de los fenémenos que
nos interesan” (p.101).

Las unidades de observacion del estudio son las variables: posicionamiento y
marketing digital con sus dimensiones para Posicionamiento (diferenciacion. Relevancia,
lealtad a la marca y conocimiento) y para marketing digital (flujo de clientes, feedback y

fidelizacidn) y los indicadores respectivos para cada variable.

4.5.Técnicas e instrumentos de recopilacién de informacién
Técnicas:
Variable posicionamiento
Se utilizé la técnica denominada encuesta, con su instrumento cuestionario, el cual

nos servira para medir las cuatro dimensiones de nuestra variable posicionamiento:
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diferenciacion, relevancia, lealtad a la marca y conocimiento. El cuestionario se compone
de 14 afirmaciones para su respectivo analisis. Cada item del instrumento posee 05
alternativas de respuesta. Las alternativas de respuesta corresponden al tipo Likert y son:
Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Regular (3), En desacuerdo (2) y Totalmente en
desacuerdo (1), y el maximo puntaje que se puede obtener es de 70.

Variable marketing digital

Se utilizé la técnica llamada encuesta, con su instrumento cuestionario, el cual nos
servird para medir las tres dimensiones de nuestra variable marketing digital: flujo,
feedback y fidelizacion. El cuestionario se compone de 12 afirmaciones para su respectivo
analisis. Cada item del instrumento posee 05 alternativas de respuesta. Las alternativas de
respuesta corresponden al tipo Likert y son: Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4),
Regular (3), En desacuerdo (2) y Totalmente en desacuerdo (1), y el maximo puntaje que se
puede obtener es de 60.

Escala Likert. La escala de Likert es una herramienta de medicion que, a diferencia
de preguntas dicotomicas con respuesta si/no, nos permite medir actitudes y conocer el
grado de conformidad del encuestado con cualquier afirmacion que le propongamos.
Resulta atil emplear este método de investigacion en situaciones en las que queremos que la
persona manifieste su opinion. En este sentido, las categorias de respuesta nos sirvieron
para identificar cual es la percepcion del encuestado y su satisfaccion o disconformidad
hacia dicha afirmacion. La escala toma su nombre de Rensis Likert (1903-1981), psicologo
estadounidense que la inventd en 1932 para medir de forma mas fiel las actitudes de las

personas.
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4.6 Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacion

Para el procesamiento y andlisis de los datos obtenidos, se utilizé la hoja de célculo,
Microsoft Excel, para el andlisis de la informacion se utilizé uso de porcentajes o
promedios y para contrastacion de hipotesis el SPSS 25, para determinar el grado de
correlacion de Spearman, asi mismo se realizé una prueba de normalidad a los datos de la
encuesta y posteriormente se aplicé una prueba no paramétrica Chi-cuadrado para la
contrastacion de hipotesis.
4.7 Matriz de consistencia metodologica

En la tabla 2 se presenta la matriz de consistencia, la cual permite evaluar el grado
de coherencia y conexion logica entre el titulo, problema, objetivos, hipétesis, variables,
dimensiones, indicadores, instrumentos de recoleccion de datos, la metodologia, poblacion

y muestra de estudio.
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Tabla 2

Matriz de consistencia metodoldgica

TITULO: El posicionamiento y el marketing digital del operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.

Formulacion del _— o . . - - Instrumento de recoleccién . Poblacion y
problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores de datos Metodologia muestra
Hipétesis General Nivel de preferencia.
Existe  una  relacién Dimensién 1
Objetivo General significativa entre el Dif i . o,
q - - . : iferenciacion )
I'D(Seuéu?et;c?g:eerfilste entre  Determinar la relacion posicionamiento  y el Nivel de fidelizacion
el posicionamiento y el entre el p(_)smlqn_amlento y  marketing glgltal d};l Observacion Estructurada
marketing  digital  del ©Marketing digital del —operador turistico Clarin Nivel diferenciacion de Guias de observacion de
onerador  turistico  Clarin operador turistico Clarin Tours en la provincia de ) B marca. ctri .
Tp rs en la provincia d Tours en la provincia de Cajamarca, 2024. . Dimension 2: meétricas _ PObIaCIc_)n ,
nga;aerca ;02409 cia de - iamarca, 2024. Variable 1: Relevancia Tipo de Se trabajara
Pr{)blemasl Especificos Obijetivos Especificos Hipotesis Especifica Posicionamiento Diferenciacion de logo. Investigacion con el total de
= 2Qué relacién existe entre Determinar la relacion - Existe una relacion turistas que
Iab Diferenciacion y el entre Ia_ Dife_re_nciacién y el significat_iva}’ entre la Dimension 3: Nivel de relacién. Encuesta _escrit_a Aplicada visitaron
. e marketing digital del Diferenciacion y el Lealtad a la Cuestionario Clarin Tours
marketing  digital  del o . . . . . P
o . operador turistico Clarin marketing  digital ~ del marca Nivel de satisfaccion.
operador turistico Clarin o P ) en 2024
Tours en la provincia de Toyrs en la provincia de operador turlstlco_ C_Iarln - ) - .
Cajamarca, 20247 Cajamarca, 2024. Tours en la provincia de Dimension 4: Nivel de uso y conocimiento
) '6ué relacion existe entre Determinar la relacion Cajamarca, 2024. Conocimiento  de atributos. o 502_
IaCReIevancia de lamarcay CNUTelaRelevanciadela - Existe una relacion Disefio de la ~ Turistas.
: L M marca y el marketing significativa entre la o Investigacion
el marketing digital del .". - Visibilidad
onerador  turistico  Clarin digital del operador Relevancia de la marca y . o
b | incia de turistico Clarin Toursenla el marketing digital del Dimension 1: No Muestra
Tours en la provincia de incia de Cai d istico Clari Flujo de clientes ) MUt
; provincia de Cajamarca, operador turistico Clarin | Secalcul
Cajamarca, 2024? . Accesibilidad experimenta € calculo en
. - . 2024. Tours en la provincia de . Lo
- ¢Qué relacion existe entre : . : Descriptivo -  base a una
la Lealtad a la marca y el Determinar la relacién Cajam'arca, 2024. - » Correlacional férmula de
marketin digital del entre la Lealtad alamarca - Existe una relacion Observacion Estructurada u
o eradorg turl’stigco Clarin Y & marketing digital del  significativa  entre  la Comunicacion. Guias de observacion de tamario de la
Tch)urs en la provincia de °Perador turistico Clarin lealtad a la marca y el \/ariable 2: Dimension 2: métricas muestra de
; P Tours en la provincia de marketing  digital  del i Feedback De corte poblaciones
Cajamarca, 2024? : : Marketing 00
Qué relacion existe entre  Cajamarca, 2024. operador turistico Clarin - pjgitg) Interactividad. Transversal  finitas
ol Conocimiento de la - Determinar la relacion Tours en la provincia de Encuesta escrita 218
marca v el marketin entre el Conocimiento de la Cajamarca, 2024. Informacion . . Turistas.
diqital )éel o eradorg marca y el marketing - Existe una relacion Cuestionario
tu?l’stico Cla?in Tours en la digital del operador significativa  entre el
rovincia de Caiamarca turistico Clarin Toursen la  Conocimiento de la marca Dimension 3:
P ! ' provincia de Cajamarca, y el marketing digital del Fidelizacion

2024?

2024.

operador turistico Clarin
Tours en la provincia de
Cajamarca, 2024.

Propuesta de valor.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Presentacion de resultados

La investigacion tiene como objetivo general determinar la relacion entre el
Posicionamiento y Marketing Digital del operador turistico Clarin Tours en la provincia de
Cajamarca 2024. Asi mismo tiene como objetivos especificos: Existe una relacion
significativa entre la diferenciacion y el marketing digital del operador turistico Clarin
Tours en la provincia de Cajamarca, 2024. Asi mismo tiene como objetivos especificos:
Existe una relacion significativa entre la diferenciacion y el marketing digital del operador
turistico Clarin Tours, existe una relacion significativa entre la relevancia y el marketing
digital del operador turistico Clarin Tours, existe una relacion significativa entre la lealtad a
la marca y el marketing digital del operador turistico Clarin Tours, existe una relacion
significativa entre el conocimiento y el marketing digital del operador turistico Clarin
Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.
5.2 Analisis interpretacion y discusion de resultados

5.2.1. Resultados por dimensiones de la variable Posicionamiento

Dimension 1: Diferenciacion

Tabla 3
Porcentaje de la dimension Diferenciacion
DIFERENCIACION

NIVELES N° %
Bajo 13 6%
Medio 63 29%
Alto 142 65%
Total 218 100%
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Figura 4
Niveles porcentuales de la dimension diferenciacion

NIVEL DE DIFERENCIACION

6%

29%

65%

Bajo = Medio = Alto

Andlisis y discusion

De acuerdo con los resultados de la tabla 4 y figura 4 se observo que el mayor
porcentaje corresponde al nivel alto con 65,0 %, seguido del nivel medio con 29,0% y de
nivel bajo con 6,0 %. Por lo tanto, si analizamos la comparacion de estos resultados con los
logrados por Colque y Yauri (2017), en relacion a la variable posicionamiento y enfocado al
sectorde las agencias de viaje, en su estudio de investigacion “Diserio de posicionamiento para
mejorarla competitividad de la Agencia de Viajesy Turismo Eco Time Pert EIRL. del distrito
Cusco - 2016”.Investigacion realizada en la Universidad Nacional de San Antonio Abad del
Cusco, podemos deducir que existe cierta coincidencia, pues para este autor también el
mayor porcentaje lo constituye el nivel alto con 75,0 %, En consecuencia, para que el
operador turistico Clarin Tours sea mas eficiente la diferenciacion es fundamental y se
tendria que implementar estrategias efectivas como ofrecer experiencia personalizadas,
desarrollar un enfoque en nichos especificos, incorporar tecnologias innovadoras, crear

alianzas estratégicas, establecer programas de lealtad que recompensen a los clientes.
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Dimension 2: Relevancia

Tabla 4

Porcentaje de la dimension Relevancia

RELEVANCIA
NIVELES N° %
Bajo 18 8%
Medio 36 17%
Alto 164 75%
Total 218 100%

Figura 5

Niveles porcentuales de la dimension Relevancia

NIVEL DE RELEVANCIA

8%

17%

75%

Bajo = Medio = Alto

Analisis y discusion

De los resultados de la tabla 4 y figura 5 se observé que segun la percepcion de los
turistas en lo que corresponde a la dimensidn relevancia, el nivel alto representa el 75,0% y
el nivel medio muestran 17,0%, seguido del nivel bajo con 7,0%. En consecuencia, para
que el operador turistico Clarin Tours sea mas eficiente en su competencia relevancia es
fundamental implementar estrategias efectivas que mejoren sus indicadores: conocimientos,
destrezas y aptitudes dentro de ellos tenemos autenticidad de la marca, ofrecer experiencias
memorables y significativas para los turistas, calidad del servicio; la marca debe de tener
una imagen y un mensaje coherente para ser consistente, en resumen la relevancia implica
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crear una conexion emocional y racional con los turistas y ofrecer experiencias que
satisfagan sus necesidades.
Dimension 3: Lealtad a la marca

Tabla 5

Porcentaje de la dimension Lealtad a la marca

LEALTAD A LA MARCA
NIVELES N° %
Bajo 13 6%
Medio 50 23%
Alto 155 71%
Total 218 100%

Figura 6

Niveles porcentuales de la dimension Lealtad a la marca

LEALTAD DE MARCA
6%

23%
71%

Bajo = Medio = Alto
Analisis y discusion
De los resultados de la tabla 5 y figura 6 se observo que en la dimension lealtad de
la marca de la variable posicionamiento, la precepcion de los turistas es buena consideran
que es alta en un 71,0%, mientras que el 23,0% afirma que el nivel es medio y el 6,0%
manifiesta que es bajo. Por lo tanto, si contrastamos estos resultados con el trabajo Gémez

(2019) que indica, como “objetivo determinar la relacion entre las variables marketing

digital y posicionamiento en la empresa agencia de viajes Sudamericana Travel & Tours”
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podemos afirmar que el nivel es similar al encontrado por nosotros. En tal razon, para ser
maés eficiente el operador turistico Clarin Tours, debe mejorar la confianza, que la marca
sea confiable y cumpla sus promesas, trabajar en la identificacion y la conexién emocional
que los turistas sienten con la marca, el grado de compromiso que los turistas tienen con la
marca y su propuesta de valor, fomentando la recomendacion la disposicion de los turistas a
recomendar la marca a otros.

Dimension 4: Conocimiento de la marca

Tabla 6

Porcentaje de la dimension conocimiento de la marca

CONOCIMIENTO DE MARCA

NIVELES N° %

Bajo 22 10%

Medio 85 39%

Alto 111 51%

Total 218 100%
Figura 7

Niveles porcentuales de la dimension Conocimiento de marca

CONOCIMIENTO
22

111 85

Bajo = Medio = Alto

Analisis y discusion
De los resultados de la tabla 6 y figura 7 se observo que en la dimension
conocimiento de marca de la variable posicionamiento, la apreciacion de los turistas

consideran que predomina mayormente el nivel alto en un 51,0%, mientras que el nivel
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medio alcanza al 39,0% y s6lo el 10,0% de los participantes afirma que es bajo. Si lo
contrastamos con los trabajos de otros autores Yuvaraj y Indumathi (2018) “influence of
digital marketing on brand building” podemos evidenciar que el posicionamiento es mucho
mayor, por tanto, prima el nivel alto. Por consiguiente, para ser méas eficiente el operador
turistico Clarin Tours, deberia implementar estrategias como investigacion de marcado para
comprender las necesidades y preferencias de los clientes, definicién de una propuesta de
valor que haga la diferencia de la competencia y comunicar ese valor de manera efectiva,
publicidad efectiva realizar camparfias que atraigan nuevos clientes. Mejorar el
posicionamiento de marca lleva tiempo y esfuerzo, pero con estrategias efectivas y
consistencia puedes aumentar la visibilidad y atractivo de la marca en el mercado turistico.
5.2.2. Resultados por dimensiones de la variable Marketing Digital

Dimensién 1: Flujo

Tabla 7

Porcentaje de la dimension Flujo de clientes

FLUJO DE CLIENTES

NIVELES N° %

Bajo 57 26%

Medio 89 41%

Alto 72 33%

Total 218 100%
Figura 8

Niveles porcentuales de la dimension Flujo de Clientes

FLUJO DE CLIENTES

33% 26%

41%
Bajo = Medio = Alto
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Andlisis y discusion

De los resultados de la tabla 7 y figura 8 se observo que el mayor porcentaje
corresponde al nivel medio con 41,0%, seguido del nivel alto con 33,0% y del nivel bajo
con 26,0%. Si comparamos con los estudios Bahcecik et al. (2019) digital marketing
strategies and positioning, se puede establecer que el porcentaje del nivel de flujo de
clientes asciende al 62% notadndose que las estrategias de marketing digital ain no son
suficientes debido a que la marca atn no ha logrado su posicionamiento.

Para una mejor comprension del flujo de clientes y el nivel medio de interaccion del
operador turistico Clarin Tours se considera que se debe de mejorar la transicion de los
clientes en la navegacion por la Web debiendo ser mas eficiente para ello es necesario que
se implemente estrategias tales como: atraer: optimiza el sitio Web para motores de
busqueda (SEO), ofrecer: contenido atractivo y relevante (blog, videos, fotos) convencer:
(ofrecer paquetes atractivos utilizando videos y fotos de alta calidad para mostrar los
servicios), comprar (ofrece un proceso de reserva facil y seguro), el sitio web debe ser
movil friendly. Retener: asegUrate que tu sitio web tenga un sistema de resefias y
calificaciones. Es importante mejorar y analizar constantemente el flujo clientes en el sitio
web para aumentar la conversion y la retencién de clientes.

Dimension 2: Feeback

Tabla 8

Porcentaje de la dimension Feeback

FEEBACK
NIVELES N° %
Bajo 69 32%
Medio 90 41%
Alto 59 27%
Total 218 100%
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Figura 9

Niveles porcentuales de la dimension Feeback

FEEDBACK

27%32%
41%

Bajo = Medio = Alto

Andlisis y discusion

De los resultados de la tabla 8 y figura 8 podemos deducir que segun la percepcion
de los clientes en lo que corresponde a la dimension feeback, el mayor nivel corresponde a
medio con 41,0%, seguido del nivel bajo con 32,0% y del nivel alto con 27,0%. Por lo
tanto, si contrasta tales resultados con los trabajos de Castillo (2019) en la tesis “Marketing
digital y posicionamiento de marca de un centro de informatica” visualizamos que los
resultados estan en un nivel regular de 84%, y termina concluyendo que el marketing
digital se relaciona con el posicionamiento de marca del operador turistico Clarin Tours.

Por lo tanto, para mejorar el Feeback del operador turistico Clarin Tours, se hace
necesario la implementacién de estrategias como: solicitar retroalimentacion utilizando
formatos agiles y sencillos para recopilar informacion sobre las experiencias del cliente,
monitoreo y seguimiento de los comentarios en redes sociales; analisis de datos para
identificar tendencias y areas de mejora; asegurarse que la retroalimentacion sea
personalizada y dar una respuesta rapido para mostrar que te importa la opinion del cliente;
ofrecer incentivos para fomentar la retroalimentacion.

El feeback es una herramienta valiosa para mejorar la calidad de los servicios del

operador turistico.
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Dimension 3: Fidelizacién
Tabla 9

Porcentaje de la dimension Fidelizacion

FIDELIZACION
NIVELES N° %
Bajo 68 31%
Medio 90 41%
Alto 60 28%
Total 218 100%

Figura 10

Niveles porcentuales de la dimension Fidelizacion

FIDELIZACION

28% 31%

41%
Bajo = Medio = Alto

Analisis y discusion

De los resultados de la tabla 9 y figura 9 se observo que en la dimension
fidelizacién de la variable marketing digital, la apreciacion de los clientes del operador
turistico consideran que predomina mayormente el nivel medio en un 41,0%, mientras que
el nivel bajo alcanza al 31,0%, y sélo el 28,0% de los participantes afirma que es alto. Por
consiguiente, se contrasta con los porcentajes de fidelizacion alcanzados en los estudios de
Gomez (2019) que tiene como titulo “objetivo determinar la relacion entre las variables
marketing digital y posicionamiento en la empresa agencia de viajes Sudamericana Travel
& Tours”. se nota una clara diferencia pues en ambos casos es mayormente medio. Con el
propdsito, de que el operador turistico Clarin Tours mejore su eficiencia en la fidelizacion,

se debe fomentar el conocer al clientes, entender sus necesidades, preferencias y
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comportamientos; se debe ofrecer valor agregado se debe otorgar servicios adicionales que
vayan mas alla de las expectativas del cliente; ser proactivo anticiparse a las necesidades de
los clientes y resolver problemas de manera eficiente; reconocer y recompensar, agradecer
y premiar la lealtad de cliente a través de programas de recompensas y reconocimientos. En
conclusidn, la fidelizacion es un proceso de construir relaciones duraderas con los clientes a
través de la creacion de experiencias positivas y personalizadas.

5.2.3. Resultados por Variables

En esta parte se procedio al analisis de las variables Posicionamiento y Marketing
Digital; asi como, de cada una de sus respectivas dimensiones, como resultado de la
aplicacion de cada instrumento para determinar sus porcentajes, segun sus niveles y sus
correspondientes intervalos del puntaje alcanzado.

Los resultados de las variables posicionamiento y marketing digital se detallan en
las tablas 3, junto a las figuras 3, correspondientemente. En consecuencia, se sugiere que el
operador turistico Clarin Tours mejore cada dimension para potenciar el posicionamiento
analizadas anteriormente. Del mismo modo, para mejorar el marketing digital en el
operador turistico, es necesario fortalecer las dimensiones analizadas y discutidas, tal como
se propone en el marco teorico y la comparacion con otros autores. En consecuencia,
teniendo en cuenta los bajos niveles de las dimensiones de marketing digital alcanzados en
el presente estudio el operador turistico Clarin Tours debe implementar en el méas breve
plazo, un conjunto de estrategias relacionadas con el disefio de un plan de marketing y
programa de capacitacion efectivo para todos sus colaboradores, enfocado en desarrollar
nuevas tecnologias. De la misma manera, en lo que respecta al posicionamiento, los altos
niveles obtenidos por el operador turistico, comparados a otros trabajos similares, nos

permiten plantear algunas estrategias relacionadas con el fomento de nuevas préacticas y
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estrategias que nos permita mantenernos e ir mejorando el flujo, la relevancia, la lealtad a la
marca y el conocimiento.
Tabla 10

Porcentaje de las variables posicionamiento y marketing digital

MARKETING
NIVELES POSICIONAMIENTO DIGITAL
Bajo 4% 28%
Medio 31% 50%
Alto 65% 22%

Figura 11
Niveles porcentuales de las variables posicionamiento y marketing digital

70% 65%
60%
50%
50%
40% 31%
30% 28% i
° 22%
20%
10% 4%
0% [
Bajo Medio Alto

B POSICIONAMIENTO  ® MARKETING DIGITAL

Analisis e interpretacion

Al analizar los resultados de la tabla 10 y figura 10 donde se observa el nivel de las
variables de estudio de acuerdo a la percepcion de los clientes de la empresa Clarin Tours
operador turistico en Cajamarca; con respecto a la variable posicionamiento el 22% percibe
un nivel alto, el 50% un nivel medio y el 28% un nivel bajo, asi mismo con la variable
marketing digital el 65% percibe un nivel alto, el 31% un nivel medio y el 4% un nivel

bajo. De los resultados de la interrelacion de las dimensiones correspondientes a las
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variables posicionamiento y marketing digital se puede observar, De idéntica forma este
mismo procedimiento se repite para cada interrelacion. Esto evidencia que el operador
turistico Clarin Tours debe implementar a corto plazo un Plan de marketing digital como

una estrategia de mejora.

5.3 Contrastacién de hipoétesis
5.3.1 Contrastacion de Hipdtesis General

Siguiendo con la investigacion, se realizo la contratacion de la hipdtesis general,
formulando una Hipotesis Nula, HO: No existe una relacion significativa entre el
posicionamiento y el marketing digital del operador turistico Clarin Tours en la
provincia de Cajamarca, 2024. Y una Hipdtesis Alternativa, H1: Existe una relacion
significativa entre el posicionamiento y el marketing digital del operador turistico Clarin
Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.

Teniendo en cuenta que el Nivel de significancia es a = 0.05, se realizard una
prueba estadistica, para comprobar la normalidad de los datos se utilizo la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, puesto que la muestra es mayor a 30 encuestados, se formulé una
Hipdtesis Nula, Los datos siguen una distribucion normal. Y la Hipdtesis Alterna, H1:
Los datos no siguen una distribucidén normal, presentando un nivel de significancia a =
0.05. (Ver apéndice C).

Se utilizara una prueba no paramétrica Rho Spearman, para comprobar la Hipétesis

General. (Ver anexo B escala de valoraciones)
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Tabla 11

Coeficiente Rho de Spearman del posicionamiento y marketing Digital.

Prueba Rho de Spearman Posicionamiento
Coeficiente de ,528**
Correlacion
Marketing N 218
Digital
Sig. .000

Se observo en la tabla 11 el coeficiente de Rho de Spearman (.528**) de las
variables posicionamiento y marketing digital del operador turistico Clarin Tours en la
provincia de Cajamarca, demostrando una correlacion positiva considerable, ademas el
grado de significancia (0.000) menor que 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula (Ho), por lo
que se acepta la hipotesis Alterna, es decir existe una relacion significativa entre el
posicionamiento y el marketing digital del operador turistico Clarin Tours en la

provincia de Cajamarca, 2024.

5.3.2 Contrastacion de Hipdtesis Especificas
Hipotesis Especifica 1

- Siguiendo con la investigacion, se realizd la contratacion de la hipétesis
especifica 1, formulando una Hipdtesis Nula, HO: No existe una relacion
significativa entre la Diferenciacion y el marketing digital del operador turistico
Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.
y una Hipotesis Alterna, H1: Existe una relacion significativa entre la
Diferenciacion y el marketing digital del operador turistico Clarin Tours en la

provincia de Cajamarca, 2024.
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Tabla 12

Coeficiente Rho de Spearman de la diferenciacion y marketing Digital

Prueba Rho de Spearman Diferenciacion
Coeficiente de ,384**
Correlacion
Marketing N 218
Digital
Sig. .000

Se identifico en la tabla 12 el coeficiente de Rho de Spearman (.384**)
de la dimension diferenciacion y marketing digital del operador turistico Clarin
Tours en la provincia de Cajamarca, demostrando una correlacion positiva
media, ademas el grado de significancia (0.000) menor que 0,05 se rechaza la
Hipatesis Nula (Ho), por lo que se acepta la hipotesis Alterna, es decir existe una
relacion significativa entre la Diferenciacion y el marketing digital del operador

turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.

Hipotesis Especifica 2
- Siguiendo con la investigacion, se realizé la contratacion de la hipétesis
especifica 1, formulando una Hipdtesis Nula, HO: No existe una relacion
significativa entre la Relevancia y el marketing digital del operador turistico
Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.y una Hipotesis Alterna, H1:
Existe una relacion significativa entre la Relevancia y el marketing digital del

operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.

60



Tabla 13

Coeficiente Rho de Spearman de la Relevancia y marketing Digital

Prueba Rho de Spearman Relevancia
Coeficiente de ,325**
Correlacion
Marketing N 218
Digital
Sig. .000

Se identifico en la tabla 13 el coeficiente de Rho de Spearman (.325**) de
la dimensidn relevancia y marketing digital del operador turistico Clarin Tours en
la provincia de Cajamarca, demostrando una correlacion positiva media, ademas el
grado de significancia (0.000) menor que 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula (Ho),
por lo que se acepta la hipétesis Alterna, es decir existe una relacion significativa
entre la Relevancia y el marketing digital del operador turistico Clarin Tours en la

provincia de Cajamarca, 2024.

Hipotesis Especifica 3
- Siguiendo con la investigacion, se realizé la contratacion de la hipétesis
especifica 1, formulando una Hipdtesis Nula, HO: No existe una relacion
significativa entre la Lealtad de marca y el marketing digital del operador turistico
Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.
y una Hipotesis Alterna, H1: Existe una relacion significativa entre la Lealtad de
marca Yy el marketing digital del operador turistico Clarin Tours en la provincia de

Cajamarca, 2024.
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Tabla 14

Coeficiente Rho de Spearman de la lealtad de marca y marketing Digital

Prueba Rho de Spearman Lealtad de Marca
Coeficiente de ,390**
Correlacion
Marketing N 218
Digital
Sig. .000

(0.000) menor que 0,05 se rechaza la Hipdtesis Nula (Ho), por lo que
Identificamos en la tabla 15 el coeficiente de Rho de Spearman (.390**) de la
dimension lealtad a la marca y el marketing digital del operador turistico Clarin
Tours en la provincia de Cajamarca, demostrando una correlacion positiva media,
ademas el grado de significancia se acepta la hipotesis Alterna, es decir existe una
relacion significativa entre la lealtad a la marca y el marketing digital del operador

turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.

Hipotesis Especifica 4
- Siguiendo con la investigacion, se realizd la contratacion de la hipétesis especifica
1, formulando una Hipotesis Nula, HO: No existe una relacion significativa entre la
Conocimiento de marca y el marketing digital del operador turistico Clarin Tours en
la provincia de Cajamarca, 2024.
y una Hipotesis Alterna, H1: Existe una relacion significativa entre el
conocimiento de marca y el marketing digital del operador turistico Clarin Tours

en la provincia de Cajamarca, 2024.
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Tabla 15

Coeficiente Rho de Spearman de Conocimiento de marca y marketing Digital

Prueba Rho de Spearman Conocimiento de
Marca
Coeficiente de ,504**
Correlacion
Marketing N 218
Digital
Sig. .000

Se identifico en la tabla 15 el coeficiente de Rho de Spearman (.504**) de la
dimension conocimiento de marca y marketing digital del operador turistico Clarin
Tours en la provincia de Cajamarca, demostrando una correlacion positiva media,
ademas el grado de significancia se acepta la hipotesis Alterna, es decir existe una
relacion significativa entre el conocimiento de marca y el marketing digital del

operador turistico Clarin Tours en la provincia de Cajamarca, 2024.
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CONCLUSIONES

Se identifico una correlacidn positiva entre ambas variables posicionamiento y
marketing digital, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.528 lo cual evidencia
una relacién directa y significativa. Esto confirma que el marketing digital es un factor
clave para fortalecer el posicionamiento del operador turistico Clarin Tours en el mercado
objetivo.

La dimension grado de diferenciacion el 65% de los encuestados calificd como
“alto” el grado de diferenciacion del servicio. Esto indica que destacar los atributos Gnicos
y diferenciales a través de canales digitales permita que el operador se distinga de la
competencia y capte la atencion de potenciales clientes.

La dimension relevancia de la marca es “alto” a juzgar por el 75% de los
encuestados asociado positivamente con el marketing digital. Esta relevancia aumenta en la
medida en que los canales digitales ofrecen contenido informativo y de valor, generando
conexiones cercanas Y significativas con los usuarios.

La dimension lealtad a la marca fue calificada por el 71% de los encuestados como
“alto”, con un valor Rho de Spearman que es de 0,384 lo que representa una correlacion
plataformas digitales que fomentan la interaccion, la retroalimentacion y la confianza entre
él operador turistico y consumidor.

La dimension conocimiento de marca el 51% de los encuestados percibe un “Alto”
nivel de conocimiento de marca, con una correlacion positiva media respecto al marketing
digital. Esto indica que el conocimiento del operador turistico en su publico objetivo mejora
notablemente cuando se emplean correctamente las herramientas digitales que difunden

informacion clara, atractiva y accesible sobre los servicios ofrecidos.
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RECOMENDACIONES

Para la Gerencia del operador turistico Clarin Tours se recomienda llevar a cabo una
revision exhaustiva de las politicas internas y mejorar la coordinacion entre las areas de
operaciones, marketing y atencion al cliente con el propdsito de corregir falencias y

potenciar el desempefio general de la empresa.

Para el area de Recursos Humanos se recomienda implementar programas de
capacitacion integral orientados a fortalecer las competencias del personal, fomentar la
mejora continua y consolidar una cultura organizacional centrada en la excelencia del

servicio.

Para el Area de Marketing se recomienda la Elaboracion de un Plan de Marketing
integral, que permita a la empresa planificar, ejecutar y evaluar sus acciones de marketing

de forma ordenada, coherente y estratégica.

Se recomienda efectuar acciones especificas como: Optimizar la estrategia digital;
fortalecer el marketing digital mediante una estrategia integral que contemple el uso
efectivo de redes sociales, posicionamiento SEO. Potenciar la interactividad con los
turistas; incrementar los mecanismos de interaccion y retroalimentacién en plataformas
digitales para fortalecer la confianza, fidelizacién y el vinculo con los clientes. Monitorear
constantemente la percepcion del cliente estableciendo mecanismos de evaluacién
periddica que permitan conocer el nivel de satisfaccion y ajustar las estrategias en base a

dichos resultados.
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APENDICE A: INSTRUMENTO SOBRE POSICIONAMIENTO Y

MARKETING DIGITAL

INSTRUCCIONES: A continuacion, les presentamos diversas proposiciones, le solicitamos

que frente a ello exprese su opinion personal, considerando que no existen respuestas

correctas ni incorrectas marcando con una (X) la que mejor se identifique con su punto de

vista, de acuerdo a la siguiente tabla:

(1) Totalmente (2) En (3) Regular (4) De (5) Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
POSICIONAMIENTO
PUNTAJES
N° Items 2 3| 4
DIFERENCIACION DE LA MARCA
01 Los turistas prefieren al operador Clarin Tours por la originalidad y
diferenciacion de sus paquetes turisticos
02 | Clarin Tours brinda paquetes turisticos que se ajustan a su presupuesto.
03 | Ud. volveria a tomar los servicios de Clarin Tours
04 | Ud. recomendaria adquirir paquetes turisticos con Clarin Tours
RELEVANCIA DE LA MARCA
05 | El nombre Clarin Tours para Ud. es facil de recordar
06
El logo de Clarin Tours representa para Ud. un operador turistico ;
LEALTAD HACIA LA MARCA
07 Tiene Ud. una buena percepcion de los servicios que ofrece Clarin Tours
08 En el servicio que presta Clarin Tours siempre se muestra respeto
09 Su percepcion de la atencion del servicio que ofrece Clarin Tours es buena
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10 | Los turistas se encuentran satisfechos con Clarin Tours
Como califica la experiencia del viaje de acuerdo a las actividades realizadas
11 por Clarin Tours
CONOCIMIENTO DE LA MARCA
12 Los canales utilizados por Clarin Tours son los adecuados
13 Ud. realizo un uso adecuado de los paquetes turisticos
14 | Ud. conoce el significado de la marca Clarin tours
MARKETING DIGITAL
PUNTAJES
Ne Items 1] 2] 3] 4]
FLUJO
15 | Las redes sociales y la pagina web de Clarin Tours son atractivas visualmente
HO6
16 | En las redes sociales y la pagina web de Clarin Tours se encuentra facilmente lo
que se busca n @
17 | Las redes sociales y la pagina web son amigable y faciles de navegar
He6
18
Las redes sociales y la pagina web se actualizan constantemente n @
FEEBACK
19 Las redes sociales y la pagina web cuenta con datos de la empresa
0e6
20 Ud. puede realizar feeback (consejos, sugerencias, etc.) a través de la pagina
web.
21 Las redes sociales y la pagina producen emociones positivas en Ud.
He6
22 Ud. comprende la informacién de la pagina web
FIDELIZACION
23 Se puede recibir informacion mediante la pagina web y las redes sociales.
He6
24 Estas satisfecha con la informacion de los paquetes turisticos dentro de la
pagina web vy las redes sociales. n @
25 Es facil compartir el enlace de la pagina web
26 La pagina web y las redes sociales tiene informacion adicional de interés para

w BO6
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FORMATO DE VALIDACTION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR

EXPERTOS
Nombre del Juez Osear David Carmona Alvarez
Grado Académico Profezional Doctor
Profezion o especialidad Economizta
Cargo Actual Docents Asorciade - Departamento Académics de Economia
Institucion donde labora Unrrersidad Wactonal de Cajamarca
Tipo de inztrumento Cusstionanio
Autor del inztrumento Malda hMabel Mendoza Villacoria
Lugar y fecha Cajamarca, 03 de setiembre del 2024
TITULD: El Posicionamuento v el harketing Digital dal operador turizstico Clarin Tours en la provineia
de Cajamarea, 2024
FICHA DE EVALUACION
Indicadores o 5 4 3 1 [ 1
B2 (Atributes) Definicion May | Buemo | Acepiabic| Mals| =¥
1 Claridad y Las preguntas estan redactadas en fomma clara v preciza, :in 4
. Laz pregumtas goardan relacion com |2 hipotesis, las
1 | Coberenc® | varisbles ¢ indicadoses del provects. - ;
1 | pa . _Laspmh:_:untﬂ_mye_qamgamfnmmm 5
Impartznte para 13 myssizacion
. . La= preguniaz zon perimentes para bograr lo: objetive: dz la
4 | Penimencia iestimarion 4
La= pregunias est2m expresadas de marera objetiva pam
3 | Objetividad medir lo gue se dese evaluar. 4
N Las preguntas son suficientes para medir cada dimension v
6 | Suficiencia 1as variahles. 4
7 | o Las pregumtas ¥ reactives han sido redactadas wtilizanda la 5
tecrica da lo gemeral a lo particlar
2 | Context Laz pregmta: ban :ido redactadas de acuerdo al marco de 4
referencia del encoesiada; lepaje, nivel de mformeiden
o - El namiere de preguntas oo &2 excesive v esta en relacion a
Emetsiot | 1as variahles, dimensiones & idicadores del problema
10 | Imocnidad Las pregustas w0 constitoyen riesgo para el encusstado 5
SUBTOTALES 20 24 1] ] 1
Coeficiente de valoracian
porcentual o= Valoracion slobal
0.55 Bluy bueno
Dbzervaciones:
i Apt_u Para su aplicacion X ) Mo apto para =u i
OPINION: aplicacion{ ) e _. :;:"’

Finma:

DrI: 266587483
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR EXPERTOS

Nombre del Jusz Edwim Heracio Famandaz Eodrigues
Grado Académico Profezional Doctor
Profezion o especialidad Econcmista
Cargo Actual Docents Aszoriade - Departamento Académico de Economia
Institucion donde labora Unrrersidad Xactonal de Cajamarea
 Tipo de inztrumento Cusastionano
Autor del inzirumento Malda habel Mendoza Villacoria
Lugar v fecha Cajamarea, 03 da satiembre del 2024

TITULO: El Posicionamiento y el Marketing Digital del operador turistico Clarin Tours en la
provincia de Cajamarca, 2024

FICHA DE EVALUACION
Indicadores 3 | 4 a 1 2] 1
B (awributes) Definicion My | e | Aceptablc| Miala | MEY
1 Claridad ¥ Laz pregurtas extam redartadas en forma clara v pracis, s 5
precizion zmbiziedadss
. Laz pregumtas zuardan relacion con l3 hipotesis, las
1 | Caberencia varisbles e indicadorss del provecto _ 4
3 | pa . T..as pre_g]mhcunmhyen 2 recoger informacion 4
IEpriants para 13 mueslzacion
Deri . Laz preguntas :on perimentes para lograr los objetivos de [a
¢ imvestizacian. ¢
Laz pregzuntas sstan expresadas de manera objetiva para
3 | Oljetividad meadir Lo gue 58 dese evaluar, 3
. Laz pregumtzs son suficientes para medir cada dimersion ¥
| -Buficiencia las variahies. 4
- | org Las pregumtzs ¥ reacitvo: han side redaciadas otlizande 2 4
tecrica dz o zeneral a lo particular
g Las pregontaz bem =ido redactadas de acwerde al marco de =
: referenciz del encuestada; lesmpaje, nivel de imfomecide
o | E - El momerp de pregumtas np a2 excesive ¥ 23ta en relacion 2 4
- las varable: dimensiones e mdicadores del problema
10 | Inecnidad Las presurtas po constitoyen rissgo para el encnestado 4
SEUBTOTALES 15 28 ] 1] ]
Coeficiante de valoracion
parcenmsz] ¢= Waloracidn global
0.38 iy ueng
Obzervaciones:

OPINION: Aptoparasuaplicacién (¥ )  Noapto para suaplicacién { )
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APENDICE C
Tablal.

Pruebas de normalidad Hipdtesis General

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Variables — rm— - :
Estadistico Gl [ Sig. Estadistico Gl Sig.
Posicionamiento 0.097 218 ,000 0.950 218 0.000
Marketing Digital 0.052 218 | ,020% 0.985 218 0.022
S

*Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Podemos identificar que la significancia es (Sig. =0.000 y 0.020*) es menor que el

nivel de significancia establecido a = 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se

acepta la hipotesis alterna, es decir los datos no siguen una distribucién normal. Se utilizara

una prueba no paramétrica Rho Spearman, para comprobar la Hipotesis General.

Tabla 2.

Pruebas de normalidad Dimensiones y Variable Marketing General

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
V1.D4. CONOCIMIENTO ,160 218 ~,000 ,956 218 ,000
V1. D3 RELEVANCIA ,156 218 - ,000 ,934 218 ,000
V1.D2 LEALT.MAR 242 218 - ,000 ,901 218 ,000
V1.D1 DIFERENCIACION ,154 218 ,000 ,933 218 ,000
VAR2 MARK.DIG ,052 218 ,020" ,985 218 ,022

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacién de Lilliefors

En las pruebas de normalidad para las dimensiones realizamos indicador
kolmogorov — Smirnov porgue la muestra es mayor a 30 encuestados y como la

significancia es (Sig = 0.000 y 0.020*) es menor que el nivel de significancia establecido a

= 0.05, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna para todas
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las dimensiones (diferenciacion, lealtad a la marca, relevancia a la marca y conocimiento de
marca) y como los datos no siguen una distribucién normal se aplica Rho de Sperman
prueba no paramétrica.
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ANEXOS
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ANEXO A

ALFA DE CRONBACH (FIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTO)

Tabla 1.
Fiabilidad del Cuestionario Posicionamiento
Alfa de Cronbach N de elementos
0.956 14

Notal. Elaboracién SPSS 25 — Prueba Piloto

Tabla?2.
Estadisticas del Cuestionario Posicionamiento
Media Desv. N
item 1 4,0606 67662 66
item 2 4,1212 ,85061 66
item 3 4,0909 ,69564 66
item 4 4,1212 ,85061 66
item 5 4,1061 ,70446 66
item 6 4,1212 75478 66
item 7 4,0000 , 78446 66
item 8 4,0758 ,84691 66
item 9 3,9697 ,87653 66
item 10 4,0152 ,83191 66
item 11 3,8939 , 78699 66
item 12 3,8788 77490 66
item 13 3,9394 ,87493 66
item 14 3,6667 ,90014 66

Nota 1. Elaboracién SPSS 25 — Prueba Piloto.
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Tabla 3.

Fiabilidad del Cuestionario Marketing Digital

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.975

12

Nota 1. Elaboracién SPSS 25 — Prueba Piloto

Tabla 4.
Estadisticas del Cuestionario Marketing Digital
Media Desv. N
item 1 3,4242 1,03865 66
item 2 3,2879 1,11996 66
item 3 3,2273 ,98910 66
item 4 3,2424 1,05336 66
item 5 3,2424 1,08217 66
item 6 3,0606 1,06524 66
item 7 3,1667 1,08958 66
item 8 3,0303 1,00720 66
item 9 3,1212 1,11652 66
item 10 3,0303 1,09502 66
item 11 2,9848 1,11621 66
item 12 2,9394 1,03595 66

Nota 1. Elaboracién SPSS 25 — Prueba Piloto
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Tabla 5.
Estadisticas de fiabilidad Posicionamiento y Marketing Digital

Alfa de Cronbach N de elementos

0.957 26
Nota 1. Elaboracién SPSS 25 — Prueba Piloto

Tabla 6.
Valoracién y formula de aplicacion
Valor del CCI Fuerza de la concordancia
>0,90 Excelente
0,81 -0,90 Bueno
0,71-0,80 Aceptable
0,61-0,70 Moderado
0,51-0,60 Cuestionable
0,30 - 0,50 Pobre
<0,30 Inaceptable

Nota. Valoracién del Coeficiente del Alfa de Cronbach (a) (Landis y Koch, 1977)

Conclusion:
Se aplico una prueba piloto a 66 clientes de la empresa operador turistico Clarin
Tours, los posibles instrumentos de medicion de las Posicionamiento (14 items) y
Marketing Digital (12 items), se analizaron y procesaron los resultados mediante el
programa estadistico IBM SPSS 25, obteniéndose una Alfa de Cronbach (a) que
indica una confiabilidad de las variables posicionamiento (o =0.956) y Marketing
Digital (o =0.975) presentando un Alfa de Crobanch global de (a = 0,957), el cuél

supera el 0,90 lo que denota una excelente de fiabilidad de los instrumentos a utilizar.
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FIABILIDAD DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cranbach
bhasada an
alementos
Alfa de sstandarizad N de
Cronbach os elameantos

856 a57 14

Estadisticas de elemento

Dasy
Madia Desviacion ~
VAR _P1 4. 06006 GBT7662 66
VAR1_P2 41212 85061 66
VAR'I_PB 4. 0909 G6895064 L)
VAR _P4 41212 85061 66
VAR _PS5 4,1061 70446 66
VAROOOOS 41212 76478 66
VAROODDT 4.0000 L 7HAAE 66
VAROOQQG 4. 0758 Baca 66
VAROODDOS 3,967 B7653 66
VAR_DDQ1 o 40152 83101 66
VAROOO11 3.8939 78699 66
VARODO1 2 3.8788 77490 66
VAROOO1 2 3,9394 87493 66
VARODO 4 3.6667 L8001 4 66

FIABILIDAD DE MARKETING DIGITAL

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada an
wlomentos
Alfa de estandarizad N de
Cronbach os elemeantos

975 975 12

Estadisticas de elemento

Desv
Media Deasviaclon N
VAR2_P1 3.4242 1.03865 66
VAR2_P2 3,2879 1,11996 66
VAR2_P3 33,2273 98910 66
VARODO18 3,2424 1,06336 66
VARODODT & 3,2424 1.08217 66
VAROOO20 3.0606 1,.06524 66
VARDODO21 3.1667 1,08858 66
VAROQD:!) o 3,0303 1.00720 66
VARODD23 3,1212 111652 66
VARDDD24 3,0303 1.09502 66
VAROO0025 22,9848 111621 66
VARDOD26 2,9394 1,035685 66
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FIABILIDAD DE NIVEL DE CONOCIMIENTO Y BARRERAS

* Fiabilidad
Escala: Posicionamiento y Marketing Digital

Resumen de procesamiento de

casos
N b
Casos  Valldo 66 1000
Exciuigo® 0 0
Total 66 1000

a La eliminacion pos lista se basa en
f0das 1as vanables de|
procadimiento

Estadisticas de
fiabilidad

Alta ge N de
Cronkach elementos

957 26
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ANEXO B

Tabla 7. Escala de valoraciones Rho de Spearman

RANGO RELACION

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a- 0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.10 Correlacion negativa media

0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacién positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacién positiva media
+0.51a+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a+0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.90a+ 1.00 Correlacidn positiva perfecta

Fuente: Elaboracion propia, basada en Hernandez Sampieri &

Fernandez Collado, 1998.

Nota: El signo positivo (+) indica correlacion directa (cuando una variable

aumenta, la otra también) y el signo negativo (-) indica correlacion inversa

(cuando una variable aumenta, la otra disminuye)
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