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PRESENTACION
Sefiores miembros del jurado:

Antes ustedes presento el trabajo de investigacion titulado “Creacion de contenidos
turisticos en la Agencia Viagens Machu Picchu, Cusco”, esperando que cumpla las
condiciones minimas exigidas en las normas de graduacion y certificacion de la Escuela
Superior Khipu Tech. Este estudio tiene como proposito analizar y profundizar el
conocimiento sobre la creacion de contenidos turisticos en la Agencia Viagens Machu
Picchu, ubicada en la ciudad de Cusco. Este estudio se enfocara en analizar como la
creacion de contenido turistico se lleva a cabo en la Agencia de viajes Viagens Machu
Picchu, se analizara los diferentes medios como son: blogs, redes sociales y entre otros, y
como estos tienen impacto en la atraccion de turistas y en la promocion de los destinos.

El estudio también busca dar a conocer como una estrategia bien estructurada es
crucial en la creacion de contenidos. A través de este enfoque, se espera demostrar como
una estrategia adecuada puede beneficiar no solo a la agencia, sino también al desarrollo

del turismo local y a la economia regional.

Atentamente
El Tesista.



RESUMEN
El objetivo de la presente investigacion fue describir como es la creacion de contenidos
turisticos en la Agencia Viagens Machu Picchu. Para ello, se empleé una metodologia con
enfoque cuantitativo y nivel descriptivo. La poblacion estuvo conformada por 20 turistas,
quienes constituyeron tambien la muestra del estudio. La técnica utilizada fue la encuesta,

aplicada mediante un cuestionario estructurado.

Los resultados evidencian que el nivel de aceptacion de la creacion de contenidos turisticos
en la Agencia Viagens Machu Picchu es percibido como mayoritariamente positivo, dado
que el 68.9% de los encuestados considera que los contenidos son adecuados. Destacan
especialmente las dimensiones de atraccion, retencidn y coherencia de los mensajes, lo que
demuestra que los contenidos transmiten confianza, motivan la interaccion y generan
recomendaciones, consolidando la fidelizacion y el crecimiento de la audiencia. No
obstante, un 16.1% de los participantes manifesto desacuerdo y un 15.0% se mantuvo
neutral, lo que refleja que todavia existen areas de mejora, principalmente relacionadas con
la personalizacion, la distribucion y la innovacion de los contenidos. En sintesis, la agencia
ha construido un modelo de creacién de contenidos turisticos funcional y valorado por los
usuarios, pero necesita reforzar su innovacion, consistencia y atractivo visual para

incrementar su competitividad y posicionamiento dentro del mercado turistico actual.

Palabras claves: Creacién de contenidos Turisticos, Leads, Fidelizacion.
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ABSTRACT
The objective of this research was to describe how tourism content is created at the
Viagens Machu Picchu Agency. A quantitative and descriptive methodology was applied.
The population consisted of 20 tourists, who also made up the study sample. The survey
technique was used through a structured questionnaire.

The results show that the level of acceptance of the creation of tourism content at Viagens
Machu Picchu Agency is perceived as predominantly positive, since 68.9% of respondents
consider the content to be appropriate. The most strengthened dimensions are attraction,
retention, and message coherence, demonstrating that the content conveys trust,
encourages interaction, and generates recommendations, thereby consolidating audience
loyalty and growth. However, 16.1% of participants expressed disagreement and 15.0%
remained neutral, indicating that there are still areas for improvement, mainly related to
personalization, distribution, and content innovation. In summary, the agency has built a
functional and well-valued tourism content creation model, but it needs to strengthen its
innovation, consistency, and visual appeal to increase its competitiveness and positioning

in the current tourism market.

Keywords: Tourism Content Creation, Leads, Customer Loyalty.
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INTRODUCCION

El titulo "Creacidn de Contenidos Turisticos en la Agencia Viagens Machu Picchu,
Cusco" hace referencia al estudio y analisis de las estrategias de marketing de contenidos
utilizadas por la agencia para promocionar sus servicios turisticos. Este trabajo busca
evaluar la efectividad de los contenidos digitales en la atraccion de clientes, el engagement
en redes sociales y el fortalecimiento de la identidad de marca, considerando las tendencias

actuales y las preferencias del publico objetivo.

El presente trabajo de investigacion se estructura en cuatro capitulos, organizados

de la siguiente manera:

Capitulo I: Se describe la situacion problematica, se formula el problema de
investigacion y se establecen los objetivos. Ademas, se justifica el estudio desde una
perspectiva social, practica, tedrica y metodoldgica. También se especifica la delimitacion
espacial y temporal del estudio.

Capitulo I1: En este capitulo se desarrolla el marco teérico, incluyendo

antecedentes de la investigacion, bases tedricas y definiciones
conceptuales. Asimismo, se aborda la operacionalizacion de las variables.

Capitulo I11: Se presenta la metodologia de la investigacion, detallando el tipo,
nivel, disefio y enfoque del estudio. También se define la unidad de estudio, poblacién y
muestra, asi como las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. Finalmente, se

consideran los aspectos éticos de la investigacion.

Capitulo 1V: Se exponen los resultados obtenidos a partir del analisis del

instrumento aplicado y se lleva a cabo la discusién de dichos resultados.

Para concluir, el trabajo incluye las referencias bibliogréaficas, las conclusiones y

recomendaciones, asi como los anexos.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

1.1. Descripcién del Problema

A nivel mundial Fernandez R (2024) se sefiald que las marcas y agencias de
publicidad han descubierto en las redes sociales una nueva posibilidad para llevar a cabo
campafas de marketing utilizando a los influencers. Entre estas plataformas, TikTok
sobresale. Inicialmente disefiada para compartir desafios virales y videos cortos, TikTok se
ha transformado en el canal principal para casi el 70% de los anunciantes que desean

realizar sus campafas publicitarias mediante influencers.

Irineu (s.f.) en el sector turistico, el marketing de contenidos resulta esencial y
significativo para el publico objetivo, evitando el uso de anuncios directos o tacticas de
venta intrusivas. En lugar de inundar al consumidor con promociones constantes, esta
estrategia busca captar la atencion del cliente al proporcionar contenido interesante y

atractivo, guiandolo de manera sutil a lo largo del proceso de compra.

En una encuesta realizada en 2021 entre especialistas en marketing de los Estados
Unidos, el 30% de los participantes sefial6 que las historias basadas en texto eran un tipo
de contenido valioso para el marketing en redes sociales. El formato méas mencionado fue
el de videos, con un 54% de preferencia. Ademas, las marcas invirtieron cerca de 48 mil
millones de ddlares en publicidad en redes sociales en los EE. UU. durante ese mismo afio
(Estudio BID 2022).

Un anélisis llevado a cabo por MU y GfK subraya la creciente importancia del
marketing de contenidos en Per(, revelando que el 75% de los encuestados asegura
emplear esta estrategia en sus planes de marketing. Surge la interrogante de si esto
representa una moda temporal o una tendencia duradera. Segun Julius Marcus, Gerente de
Marketing Digital y CRM de Alicorp, “es crucial desarrollar una linea editorial que
permita a la marca establecer una conexion genuina con las personas, mas alla de la

publicidad convencional®.

En otras palabras, las marcas deben centrarse en generar contenidos atractivos, 1o
cual puede resultar complicado de comprender para aquellos que tienen una formacién

enfocada a los negocios (Valcarcel 2017).



La Agencia Viagens Machu Picchu, ubicada en el centro comercial Cusco Sol
Plaza, Av. El Sol 948, Cusco 08002. se especializa en la creacion de contenidos para
diversas plataformas, con el objetivo de promocionar los destinos que ofrecen,
principalmente a los clientes brasilefios, que constituyen su mercado objetivo principal. La
agencia Viagens Machu Picchu enfrenta dificultades en la efectividad y calidad de sus
contenidos turisticos, lo que impacta negativamente en su capacidad de atraer y retener
clientes fuera del mercado brasilefio. Este problema tiene diversas causas interrelacionadas

que limitan la competitividad de la empresa en el entorno digital.

En primer lugar, la principal causa es la falta de adaptacion de las estrategias de
creacion y distribucion de contenido a los distintos mercados. Actualmente, la agencia
emplea tacticas disefiadas especificamente para clientes brasilefios sin considerar las
diferencias culturales, linglisticas y de consumo de otros publicos. Esta estandarizacion
reduce la efectividad de los mensajes y disminuye la capacidad de captar el interes de

nuevos clientes, afectando la expansion de la empresa a mercados internacionales.

Otro factor clave es la ausencia de contenido valioso que conecte con las
expectativas de los clientes. La agencia no ha aprovechado plataformas emergentes como
TikTok ni ha establecido colaboraciones con influencers del sector turistico, estrategias
que sus competidores han implementado con éxito para incrementar la visibilidad y
credibilidad de sus marcas. Asimismo, el uso de imagenes y videos no auténticos
disminuye la confianza del publico en los servicios ofrecidos. En un sector donde la
experiencia visual juega un papel crucial en la decisién de compra, la falta de autenticidad

en los contenidos afecta directamente la percepcion de la marca.

Ademas, la empresa enfrenta limitaciones tecnologicas debido al uso de
herramientas y programas obsoletos en la produccion de contenido. Esto restringe la
innovacion y la capacidad de generar materiales atractivos y de alta calidad, lo que reduce
la efectividad en la comunicacion digital y afecta la capacidad de diferenciarse en un

mercado altamente competitivo.

Las consecuencias de no abordar estas deficiencias son significativas. La falta de
una estrategia efectiva en creacion y distribucion de contenido y la ausencia de contenido
valioso seguiran afectando la atraccion y retencion de clientes, lo que resultara en una
disminucion de ventas y en una menor competitividad frente a otras agencias que si estan

implementando estrategias innovadoras y adaptadas a las nuevas tendencias del mercado.



En cambio, si la agencia adopta un enfoque estratégico basado en la modernizacion

de sus herramientas, la diversificacion de sus plataformas y la produccion de contenido

auténtico y relevante podra fortalecer su presencia digital y mejorar su posicionamiento. La

implementacion de nuevas plataformas como TikTok, la colaboracion con influencers y la

capacitacion del equipo de marketing permitiran incrementar la visibilidad y la credibilidad

de la marca. Esto no solo atraera a mas clientes, sino que también fortalecera la atraccion y

retencion, impulsando un crecimiento sostenible y aumentando los ingresos de la agencia.

1.2. Formulacion del Problema

d)

1.2.1 Problema General

¢Cual es el nivel de aceptacion de la creacion de contenidos turisticos en la Agencia

Viagens Machu Picchu?

1.2.2 Problema Especifico

¢Cual es el nivel del enfoque estratégico en los contenidos de la Agencia Viagens
Machu Picchu?

¢ Cual es el nivel de creacion y distribucion de contenidos de la Agencia Viagens
Machu Picchu?

¢Cudl es el nivel de creacion de contenido valioso y coherente de la Agencia Viagens
Machu Picchu?

¢ Cual es el nivel de las estrategias de atraccién y retencion en los contenidos

desarrollados por la Agencia Viagens Machu Picchu?

1.3 Obijetivos de la Investigacion

b)

1.3.1 Objetivo General

Determinar el nivel de aceptacién de la creacion de contenidos turisticos en la Agencia

Viagens Machu Picchu.

1.3.2 Objetivo Especifico

Determinar el nivel del Enfoque estratégico en los contenidos de la Agencia Viagens
Machu Picchu.

Determinar el nivel de creacién y distribucién de contenidos de la Agencia Viagens
Machu Picchu.



c) Determinar el nivel de creacion de contenido valioso y coherente de la Agencia
Viagens Machu Picchu.
d) Determinar el nivel de las estrategias de atraccidn y retencion en los contenidos

desarrollados por la Agencia Viagens Machu Picchu.

1.4 Justificacion de la Investigacion

1.4.1Valor practico

La Agencia Viagens Machu Picchu enfrenta desafios en la calidad y efectividad de
sus contenidos, lo que limita su capacidad de atraer clientes fuera del mercado brasilefio.
La falta de adaptacion a distintos publicos y el uso de herramientas desactualizadas han
reducido el impacto de su comunicacién digital. Por ello, esta investigacion busca
identificar estrategias de mejora, incorporar nuevas tecnologias y actualizar las tacticas de
marketing digital para fortalecer la presencia de la agencia en diversas plataformas. Esto
permitira optimizar la produccion y distribucion de contenidos, asegurando su alineacion

con las tendencias actuales y las expectativas del publico objetivo.

1.4.2 Valor social

El turismo es un motor clave para el desarrollo econémico y cultural de la regién.
Mejorar la creacion de contenidos turisticos no solo beneficia a la agencia, sino que
también impulsa la economia local, fomenta la preservacion del patrimonio cultural y
natural y fortalece la identidad de los destinos turisticos. Un contenido auténtico y bien
estructurado contribuye a atraer visitantes informados y comprometidos, promoviendo un
turismo responsable y sostenible. Ademas, la representacién precisa y atractiva de los
destinos mejora la percepcion de la region en el mercado internacional, generando

oportunidades de crecimiento para la comunidad local.

1.4.3 Valor tedrico

El estudio se fundamenta en teorias y enfoques académicos sobre marketing de
contenidos y turismo digital, con base en autores de prestigio y en investigaciones previas
que demuestran la importancia de la comunicacion digital en la toma de decisiones de los
viajeros. Analizar estos conceptos permitird estructurar estrategias efectivas para la
produccion de contenidos turisticos, asegurando su alineacion con las tendencias globales y

las preferencias del consumidor actual.



1.4.4 Valor metodoldgico

Para comprender y abordar la problematica identificada, esta investigacion seguira
un enfoque descriptivo, permitiendo analizar a profundidad los factores que influyen en la
calidad y efectividad de los contenidos turisticos de la agencia. Se emplearan métodos
cuantitativos para evaluar la situacion actual, identificar areas de mejora y disefar
estrategias basadas en datos objetivos. Este enfoque garantizara un diagnostico preciso y
recomendaciones fundamentadas, contribuyendo a la optimizacion de las estrategias de

creacion y difusion de contenidos en el sector turistico.

1.5  Delimitacién de la investigacion

1.5.1 Delimitacién social

La delimitacion social de la investigacion esta basada en el estudio de los turistas

que visitan las redes sociales de Viagens Machu Picchu.

1.5.2 Delimitacién temporal

La investigacion se desarrolla durante el periodo de enero a junio del 2024,

1.5.3 Delimitacion espacial

La investigacion se desarrolla en la Agencia Turistica Viagens Machu Picchu,

ubicado en la ciudad del Cusco.

1.5.4 Delimitacion conceptual

La presente investigacion, sobre la creacion de contenidos turisticos se entiende
como el proceso por el cual la Agencia Viagens Machu Picchu planifica, disefia y produce
(imagenes, videos y otros recursos digitales) con el objetivo de comunicar el valor de sus

destinos, servicios y experiencias.

En primer lugar, se considera la dimension de planificacion y disefio, donde se
definen los objetivos del contenido, se seleccionan los mensajes clave y se trazan las
estrategias creativas para representar los atractivos turisticos de manera coherente con la
identidad de la agencia. A partir de esta etapa, se desarrolla la dimension de produccion de
contenido, la cual incluye la elaboracion de materiales visuales y audiovisuales como
imagenes, videos y textos que buscan generar una conexién emocional con el pablico y

transmitir la esencia de cada experiencia turistica.



Otra dimension fundamental es la del formato y estilo, que contempla tanto los
tipos de contenido seleccionados (por ejemplo, publicaciones en redes sociales, blogs,
videos promocionales) como los enfoques narrativos utilizados, ya sean informativos,
persuasivos o experienciales. Esta dimension esta directamente relacionada con la eleccion
de las plataformas de difusidn, que constituye otra variable clave. Las plataformas digitales
como Instagram, Facebook, YouTube o sitios web oficiales son seleccionadas

estratégicamente segun su alcance y su adecuacion al tipo de contenido y al pablico meta.

Finalmente, la investigacion considera la dimension del publico objetivo,
entendiendo que toda creacion de contenido debe partir del conocimiento de las
caracteristicas, intereses y comportamientos de los usuarios. Este enfoque permite adaptar
los mensajes y formatos para lograr una mayor efectividad en la comunicacién. En
conjunto, estas dimensiones permiten analizar la creacion de contenidos turisticos no solo
como una actividad técnica, sino como una practica comunicacional integral, orientada a
fortalecer el posicionamiento de la agencia y generar vinculos significativos con sus

potenciales clientes.

Figural
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
2.1. Antecedentes empiricos de la Investigacion

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Sol6rzano Palma & Herrera Bartolomé, (2023) en su tesis “El Marketing de
contenido para la promocion del Paseo Roberto en Bahia de Caraquez” tuvo como objetivo
analizar la estrategia de marketing de contenido para dar a conocer el atractivo turistico
"Paseo Roberto", ubicado en la ciudad de Bahia de Caraquez - Ecuador. La metodologia
usada fue de carécter cuantitativo, lo que permitio el analisis de datos estadisticos. El
instrumento de recoleccidn fue la encuesta compuesta por 10 preguntas abiertas en formato
de escala Likert. La poblacién de estudio estuvo conformada por turistas locales,
nacionales y extranjeros que visitan el destino, utilizando un muestreo no probabilistico
por conveniencia, con un total de 100 encuestados. El software estadistico SPSS v. 26 se
utiliz6 para procesar la encuesta y evaluar la fiabilidad del instrumento. Los resultados
mostraron que los encuestados prefieren la red social TikTok para visualizar contenido
promocional del atractivo a través de los Reels. La investigacion concluyé que el
instrumento aplicado permitid identificar la relevancia del marketing de contenido para la
promocion del "Paseo Roberto".

Conclusiones:

Los encuestados sefialaron que el marketing de contenidos desempefia un papel
fundamental en la promocion de atractivos turisticos. Asimismo, destacaron que la red
social con mayor alcance e impacto para este fin es TikTok, ya que se caracteriza por su
facilidad de uso y porque la mayoria de turistas la utilizan como medio de entretenimiento
y para visualizar reels dentro de la plataforma.

El marketing de contenidos se consolida como una de las estrategias mas eficaces
para atraer turistas potenciales. Para implementarlo correctamente, es indispensable
priorizar la generacion de contenido de valor, dado que los usuarios buscan informacion
principalmente a través de plataformas digitales.

Finalmente, la investigacion concluye que la ausencia de informacién oficial sobre
el atractivo turistico Paseo Roberto constituye una limitante para su difusion. Esta carencia
reduce las posibilidades de que los visitantes, tanto nacionales como extranjeros, conozcan

el lugar, a pesar de su alto potencial como punto de intereés turistico.



La investigacion de Sol6rzano Palma & Herrera Bartolomé, (2023), resulta
relevante para la presente investigacion, ya que aborda directamente la creacion de
contenido como herramienta para promocionar un atractivo turistico, lo cual guarda
estrecha relacion con el objetivo general de describir la forma de creacion de contenidos
turisticos en la Agencia Viagens Machu Picchu. Este antecedente aporta una perspectiva
actual del uso de plataformas digitales como TikTok y del formato de videos cortos tipo
Reels, herramientas que también forman parte de las oportunidades que no son
aprovechadas aun por la agencia Viagens Machu Picchu. Ademas, permite observar como
la percepcion de los turistas frente a la creacion de contenidos puede ser medida mediante
técnicas cuantitativas, ofreciendo asi una base metodoldgica valiosa para analizar el
impacto del contenido en la audiencia.

Por otro lado, este antecedente aporta evidencia sobre las preferencias del publico
respecto al tipo de contenido y plataforma mas eficaz, lo cual es fundamental para abordar
una de las dimensiones especificas de esta investigacion: la distribucion de contenido
valioso y coherente. Al identificar que TikTok es percibida como una red social efectiva
para la promocion turistica, se refuerza la necesidad de que Viagens Machu Picchu
diversifique sus plataformas de difusion y adapte su contenido a los formatos méas
consumidos por los potenciales clientes. Por lo tanto, este antecedente no solo sustenta
tedricamente el enfoque estratégico de la creacion de contenidos turisticos, sino que
también aporta referencias clave sobre las tendencias actuales de consumo digital

aplicables al mercado objetivo de la agencia

Rezene (2023) en su tesis titulada “Content Creation in the Tourism Industry:
Exploring Recommendations for Influencers” Este estudio tuvo como objetivo identificar
los elementos clave que definen a un creador de contenido exitoso. Este entendimiento
permitirad desarrollar un plan de carrera detallado y efectivo para el autor. A pesar del
creciente impacto de la creacién de contenido, existe una brecha en la investigacion sobre
los factores que contribuyen al éxito. La investigacién empleé métodos tanto cuantitativos
como cualitativos y utilizé datos secundarios. Se generaron veintitn codigos a partir de
diez categorias derivadas de los perfiles de tres creadores de contenido. El principal
resultado de la tesis es una serie de recomendaciones para la carrera de creador de
contenidos en redes sociales. La investigacion también expuso practicas comunes,
caracteristicas, lecciones aprendidas y estrategias para ejercer la profesion de creador de

contenido, aplicables no solo al autor sino también a otros creadores emergentes.



Conclusiones:

Los resultados muestran que los creadores de contenido son una pieza clave para
incrementar tanto la rentabilidad de las empresas de viajes y turismo como la visibilidad de
los destinos. El calculo del engagement rate resulté fundamental para evaluar el impacto de
sus publicaciones, demostrando que la interaccion y la calidad del contenido son
determinantes para atraer y mantener seguidores.

La investigacion confirma que la creacion de contenidos digitales constituye una
estrategia de marketing innovadora que beneficia de manera directa a la industria turistica.
Plataformas como Instagram han transformado la forma en que los consumidores
planifican y reservan sus viajes, facilitando el acceso a resefias, recomendaciones y
promociones. Ademas, la colaboracion entre marcas y creadores de contenido ha
demostrado ser una via eficaz para alcanzar audiencias especificas y aumentar la
notoriedad de los destinos.

En el analisis comparativo de tres creadores de viajes, se observé que un alto nivel
de interaccién con los seguidores depende de la constancia en las publicaciones, la cercania
con la audiencia y la calidad de los contenidos compartidos. Asimismo, se definieron
categorias como frecuencia de publicaciones, tipos de patrocinio, tematicas, actividades,
transporte, alojamiento y modalidad de viaje, lo que permiti6 organizar de manera

detallada las préacticas de los creadores.

La investigacion de Rezene (2023) es pertinente para esta investigacion ya que
profundiza el éxito de los creadores de contenido en el &mbito turistico, un aspecto
importante que la Agencia Viagens Machu Picchu, necesita fortalecer. Si bien el objetivo
principal del estudio se orienta a desarrollar un plan de carrera para influencers, sus
hallazgos sobre practicas comunes, estrategias y caracteristicas de los creadores exitosos
son altamente valiosos para comprender qué elementos podrian incorporarse en la
produccion de contenido de una agencia turistica. La presente investigacion, al abordar la
creacion de contenido valioso y coherente, encuentra en este antecedente un respaldo
importante para proponer lineamientos que mejoren tanto la calidad como el impacto del

contenido turistico creado por la agencia.
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2.1.2. Antecedentes Nacionales

Segun los autores Japa & Mayta (2021) en su tesis titulada “El uso de las redes
sociales en la promocidn turistica del circuito Alto Shilcayo, Tarapoto - San Martin, 2021”
tuvo como objetivo especifico analizar la importancia que las agencias de viajes de
Tarapoto otorgan a las redes sociales para la promocion del circuito turistico Alto Shilcayo.
La investigacion adoptd un enfoque cualitativo, ya que no se emplearon mediciones
numericas, sino que se utilizaron preguntas abiertas dirigidas a las agencias de viajes. El
nivel de estudio fue descriptivo y se utiliz6 un disefio fenomenoldgico. La recoleccion de
datos se realiz6 mediante entrevistas y observacion, lo que permitié a los investigadores
estructurar las entrevistas como conversaciones informales, facilitando un ambiente de
confianza para conocer mejor los aspectos sociales, culturales y empresariales de las
agencias. La poblacién de estudio estuvo compuesta por 9 agencias de viajes de la ciudad
de Tarapoto. En conclusion, el analisis revel6 que el uso de redes sociales por parte de
estas agencias es crucial para la promocion del circuito turistico Alto Shilcayo, ya que les
permite generar mas clientes y crear contenido diverso en plataformas digitales, ampliando

asi su alcance hacia nuevos segmentos de mercado.
Conclusiones:

De acuerdo con las entrevistas realizadas a las agencias de viajes en Tarapoto, se reconoce
que las publicaciones aportan un valor agregado, en especial en la promocion del destino
Alto Shilcayo. Sin embargo, actualmente no recibe la misma difusién que otros atractivos
de la ciudad, principalmente porque el trekking requerido demanda entre 3 a 4 horas de
recorrido, lo cual limita el interés de una parte del publico.

En la actualidad resulta fundamental transmitir mensajes claros y directos acerca de los
atractivos turisticos, asi como segmentar adecuadamente al publico objetivo. De esta
manera, las agencias pueden disefiar estrategias orientadas a fidelizar a los clientes y

motivarlos a adquirir otros productos turisticos complementarios.

El uso de las redes sociales genera un impacto positivo tanto en las agencias de viajes
como en la comunidad vinculada al recurso turistico. Dicho impacto se refleja en

beneficios econdmicos y sociales, pues la difusion del circuito turistico Alto Shilcayo en
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plataformas digitales impulsa la llegada de mas visitantes, constituyendo el eje central de

esta investigacion.

El presente antecedente de investigacion realizado por Japa & Mayta (2021) es
considerado importante para la presente investigacién, ya que permite comprender como
las agencias de viajes utilizan estratégicamente las redes sociales para promover destinos
turisticos especificos. Ademas, evidencia que la creacién de contenido en plataformas
digitales no solo incrementa el alcance hacia nuevos publicos, sino que también fortalece la
presencia digital de las agencias, aspecto clave para el analisis que se realiza en el caso de

Viagens Machu Picchu.

Ademas, se puede evidenciar que la creacion constante y planificada de contenido
en plataformas digitales no solo incrementa el alcance hacia nuevos pablicos, sino que
también fortalece la presencia digital de las agencias, posicionandolas como referentes en
la promocion de experiencias auténticas y personalizadas. Este hallazgo es clave para el
andlisis que se realiza en el caso de Viagens Machu Picchu, ya que permite establecer
comparaciones y extraer buenas practicas que podrian aplicarse en su estrategia actual.
Asimismo, ofrece una base solida para reflexionar sobre el papel que juegan las redes
sociales en la competitividad del sector turistico, especialmente en un contexto en el que la
decision de compra del viajero est4 cada vez mas influenciada por su experiencia digital

previa.

Segun, Rojas, Ramos, Tarmefio, Cosme y Cordova en el (2021) desarrollo el
trabajo de investigacion teniendo como titulo “Marketing digital en redes sociales y su
contribucion a la identidad de marca en alojamientos turisticos familiares” tuvo como
objetivo analizar coémo los contenidos digitales fortalecen la identidad de marca en
alojamientos familiares de la Region Lima, Perd, durante el afio 2021. La investigacion
destaca el impacto transformador de las redes sociales en la interaccion entre marcas y
consumidores, centrandose en como estas herramientas contribuyen a consolidar esta
relacion. La metodologia utilizada fue descriptiva, con un muestreo no probabilistico que
selecciond 10 alojamientos familiares con las mejores evaluaciones en plataformas de
viajes como Booking y TripAdvisor. Los resultados revelaron una destacada presencia en
redes sociales como Facebook, Instagram y YouTube, donde se utilizaron imagenes,
noticias y videos para crear contenido atractivo y visualmente impactante. En conclusion,

se determind que el uso de contenidos digitales mejora la comunicacion con los clientes,
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haciéndola més dinamica, atractiva y bidireccional, lo que refuerza significativamente la

identidad de marca de estos alojamientos.
Conclusion:

Los resultados evidencian que los contenidos digitales, especialmente en sus formas de
imagenes, noticias y videos, aportan de manera significativa al fortalecimiento de la
identidad de marca de los alojamientos familiares, superando en impacto a otros recursos
como las opiniones, las guias digitales o la promocion en ventas online. Asimismo, se
identificd que la mayoria de estos alojamientos concentran sus esfuerzos en redes sociales
como Facebook, Twitter e Instagram, con el objetivo de incrementar su participacion en el

mercado.

Este antecedente de investigacion realizado por Rojas, Ramos, Tarmefio, Cosme y
Cordova (2021) es importante para la investigacion, ya que permite observar como las
estrategias de marketing digital aplicadas en el sector de la hospitalidad pueden trasladarse
también al ambito de las agencias de viajes. La forma en que estos alojamientos logran
consolidar su identidad de marca a través de contenidos visuales, informativos y
emocionales ofrece una referencia clara para comprender como las agencias podrian
aplicar tcticas similares para posicionarse mejor en el mercado. Ademas, se destaca el
valor de la comunicacion bidireccional con el cliente, lo cual es esencial en un contexto
como el de Viagens Machu Picchu, donde la experiencia personalizada y la interaccion

constante son elementos clave para atraer y fidelizar a los viajeros.

Por otro lado, este estudio aporta un marco tedrico util para reflexionar sobre la
importancia de crear una identidad de marca solida a través de medios digitales,
considerando que el comportamiento del consumidor turistico actual esta altamente
influenciado por las percepciones que construye en redes sociales. Aplicar estas
observaciones al caso de estudio contribuye a enriquecer el analisis del marketing digital

en el entorno competitivo del turismo receptivo en Cusco.
2.1.3. Antecedentes Locales

Julian Edgar en el (2020) desarrollé su tesis “Marketing digital en la agencia de
viajes Amazing South América de la ciudad del Cusco” tuvo como objetivo describir como

se desarrolla el marketing digital en dicha agencia, la cual desde su fundacion en 2009
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trabaja con diversos grupos como escolares, adultos mayores e instituciones publicas,
organizando viajes a nivel regional, nacional e internacional. La investigacion, de tipo
béasico, enfoque cuantitativo y alcance descriptivo, encuest6 a 16 trabajadores, entre ellos
personal administrativo, de campo, programadores y guias. Los resultados evidenciaron
que el marketing digital se ejecuta de manera regular y cuasi profesional, aunque con
ciertas deficiencias; el 43.8% de los trabajadores lo calificé como bueno, otro 43.8% como

regular y el 12.5% como muy bueno.
Conclusiones:

La investigacion permitio determinar que el marketing digital en la agencia de viajes
Amazing South América de Cusco se desarrolla de manera regular. Si bien un sector de los
trabajadores percibe avances positivos, ain existen limitaciones importantes como la falta
de inversion y de asesoria profesional especializada en marketing digital, lo cual impide

alcanzar un mayor nivel de competitividad en el sector turistico.

En cuanto a la comunicacién digital, se concluye que esta organizada y bien direccionada,
lo que genera confianza en los clientes y contribuye de manera significativa al éxito de la
empresa. Sin embargo, un porcentaje de los trabajadores la califico como regular, lo que
evidencia la necesidad de reforzar esta area, sobre todo considerando que la agencia trabaja

con grupos de turistas y, por tanto, requiere una comunicacion eficiente y confiable.

Respecto a la promocién digital, la mayoria de los trabajadores considera que es buena o
muy buena, lo que demuestra que la agencia tiene claridad en la importancia de otorgar
beneficios, ofertas y descuentos a sus clientes. Este aspecto ha fortalecido la fidelizacion
de los usuarios y constituye una de las practicas mejor valoradas en la estrategia digital de

la empresa.

En lo referido a la publicidad digital, los resultados indican que aln presenta deficiencias.
Se identificd que gran parte del contenido publicitario se realiza de manera empirica,
especialmente los videos, lo que limita el impacto de las camparias en redes sociales. Por
ello, se hace necesario recurrir a apoyo profesional en esta area, con el fin de lograr

campafias mas efectivas y con mayor alcance.

Y finalmente, la comercializacion digital es percibida como regularmente adecuada, ya que

esta bien orientada hacia un publico objetivo definido. No obstante, se observa una
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limitacion geografica importante: la ausencia de una oficina en la ciudad de Puno, lo cual
restringe las oportunidades de expansion de la agencia en el sur del pais y reduce su

capacidad de captar nuevos mercados.

Este antecedente de investigacion de Julian Edgar en (2020) es relevante para la
presente investigacion, ya que ofrece una vision concreta sobre la gestion del marketing
digital en una agencia cusquefia, resaltando la percepcion interna del equipo sobre sus
fortalezas y areas de mejora. La evaluacion interna del personal evidencia que, si bien
existen esfuerzos por aplicar herramientas digitales, aln persisten practicas que podrian
optimizarse para lograr mejores resultados en promocién, comunicacion y captacion de

clientes.

Ademas, por otro lado, pone en evidencia que incluso empresas con trayectoria
pueden presentar limitaciones digitales, lo que refuerza la importancia de contar con
estrategias solidas y profesionales en creacion y distribucion de contenido, tal como se
busca analizar en el caso de Viagens Machu Picchu. A través del estudio de sus practicas y
enfoques, se pretende identificar elementos clave que favorezcan no solo la atraccion de
nuevos publicos, sino también su fidelizacion mediante contenidos auténticos, relevantes y

adaptados a las exigencias del entorno digital actual.

La presente investigacion titulada “Marketing Digital en las Agencias de Viajes y
Turismo del Centro Historico del Cusco —2019”, elaborado por Esquivel (2022), tuvo
como objetivo principal describir cémo se desarrolla el marketing digital en las agencias de
viajes y turismo ubicadas en el Centro Historico del Cusco, recogiendo la opinién de los
usuarios respecto al uso y efectividad de las plataformas digitales como herramientas de
promocion turistica. La investigacion fue de tipo béasica, con un disefio no experimental,
alcance descriptivo y enfoque cuantitativo. La poblacion estuvo conformada por 190
usuarios, de los cuales se extrajo una muestra de 100 personas. Para recolectar la
informacion, se aplico una encuesta estructurada orientada a evaluar la variable de
marketing digital, considerando dimensiones como flujo, funcionalidad, fidelizacion y
retroalimentacién. Los resultados mostraron que el 53% de los encuestados consideran que
la promocidn digital es media, el 25% la califican como alta y el 22% como baja,
evidenciando que mas de la mitad de los usuarios perciben que el marketing digital cumple
parcialmente su objetivo de informar, persuadir y recordar los beneficios de las agencias.

En conclusion, se identificd que las agencias del centro histérico del Cusco emplean las
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herramientas digitales de manera moderada, lo que sugiere la necesidad de mejorar sus
estrategias de marketing digital para optimizar la experiencia del usuario y lograr una

mayor fidelizacion de clientes.
Conclusiones:

La investigacion determino que el marketing digital de las agencias de viaje y turismo
ubicadas en el Centro Histdrico del Cusco tiene una valoracion alta, con un promedio de
2.72 puntos. Esto refleja que los usuarios digitales perciben una correcta aplicacion de las
estrategias digitales, lo que influye positivamente en su decision de adquirir los productos

y servicios ofertados por estos medios.

En cuanto al flujo del marketing digital, también fue calificado como alto, con un
promedio de 2.84 puntos. Este resultado indica que los usuarios se sienten atraidos por la
forma en que se presenta la informacion en las paginas web, interactuando con el

contenido y evitando abandonar el sitio en las primeras visitas.

La dimension de funcionalidad alcanzo igualmente una calificacion alta, con un promedio
de 2.7 puntos. Esto demuestra que las agencias cuentan con paginas web que funcionan de
manera adecuada y logran brindar la informacion que los usuarios requieren de forma clara

y accesible.

En contraste, la dimensidn de fidelizacién obtuvo una valoracion media, con un promedio
de 2.66 puntos. A diferencia de las demas dimensiones, aqui se evidencia que aun es
necesario implementar estrategias mas efectivas para lograr que los clientes retornen a las

agencias y mantengan la preferencia frente a la competencia.

Y finalmente, la dimension de feedback fue calificada como media, con un promedio de
2.61 puntos. Este resultado revela que los usuarios perciben un nivel parcial de satisfaccion
con los contenidos interactivos y las respuestas brindadas en redes sociales. Sin embargo,
se resalta la necesidad de mejorar los mecanismos de retroalimentacion en las paginas web,

con el fin de generar una mayor percepcion de cercania e interaccion con los clientes.

Este antecedente resulta importante para la investigacion, ya que Esquivel (2022)
proporciona una vision clara sobre la situacion del marketing digital en un entorno turistico

estratégico como lo es el Centro Historico del Cusco, una de las zonas mas visitadas del
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Per0. El estudio permite comprender el grado de uso y efectividad de estas herramientas
desde la perspectiva del usuario, lo cual constituye un punto de partida relevante para

analizar las dindmicas actuales de promocion en agencias de viajes.

Ademas, permite reflexionar sobre las debilidades y oportunidades en el uso de
medios digitales dentro del sector turistico, subrayando la importancia de una
transformacion digital efectiva. La inclusion de dimensiones como funcionalidad y
fidelizacion, aporta indicadores clave que pueden ser tomados como referencia en futuras

investigaciones.

2.2 Bases Tedricas
2.2.1 Teoriadel Turismo

Segun Panosso Netto y Lohmann (2012) en su obra Teoria del Turismo: Conceptos
y Modelos, el turismo es un fendmeno complejo que involucra maltiples dimensiones,
incluyendo aspectos econdmicos, sociales, culturales y ambientales. Los autores plantean
que el turismo debe entenderse a partir de un enfoque sistémico, en el que intervienen

diversos elementos interconectados que permiten su desarrollo y evolucion.

Panosso Netto y Lohmann (2012) destacan que el turismo no puede reducirse
unicamente a la actividad del viajero, sino que debe analizarse desde una perspectiva
estructural, considerando la interaccion entre los agentes involucrados: los turistas, los
prestadores de servicios, las comunidades anfitrionas y las instituciones que regulan la
actividad. En este sentido, la conceptualizacién del turismo no solo se basa en el
desplazamiento y la estancia, sino también en la experiencia generada y el impacto que

esta produce en los destinos.

Desde una perspectiva econdmica, los autores explican también que, el turismo
opera dentro de un mercado donde la demanda turistica, representada por los viajeros y su
consumo de bienes y servicios, se encuentra con una oferta estructurada que busca
responder a sus necesidades. Dentro de esta oferta se incluyen los servicios tradicionales
como alojamiento, transporte y gastronomia, asi como actividades recreativas, experiencias

culturales y otros productos especializados.

El libro también enfatiza la importancia de los modelos tedricos en el estudio del
turismo, destacando enfoques como el modelo de ciclo de vida del destino turistico, la

teoria de la movilidad y los sistemas turisticos, los cuales permiten analizar como los
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destinos evolucionan en funcion de factores como la demanda, la gestion y la

sostenibilidad.

Desde una vision integral, Panosso Netto y Lohmann (2012) afirman que el turismo
no es solo una actividad econdmica, sino también un fenémeno social y cultural que
influye en la identidad de los destinos y en la interaccion entre viajeros y comunidades
locales. Por ello, el estudio del turismo requiere una aproximacién multidisciplinaria que
contemple aspectos psicoldgicos, geograficos, historicos y politicos, para comprender su
evolucion y su impacto a nivel global y local.

Los autores Maximiliano E. Korstanje (2014) en su libro, Teoria turistica: del
choque cultural a la percepcion del riesgo, analiza la evolucién de la teoria del turismo a lo
largo de cuatro décadas, centrandose en el impacto del choque cultural y la percepcion del
riesgo en la experiencia turistica. Su trabajo se apoya en el marco tedrico propuesto por
Jafar Jafari, quien identifico cuatro plataformas tedricas que han guiado la investigacion en
turismo. La primera, la plataforma Advocacy o pro-turismo, considera que el turismo es un
motor de desarrollo econémico y social, promoviendo sus beneficios sin cuestionar sus
posibles efectos negativos. La segunda, la plataforma Cautionary o de precaucion, surge
como una critica a la anterior y enfatiza los impactos negativos del turismo, como la
degradacién ambiental, la sobreexplotacion de recursos y la pérdida de identidad cultural

en las comunidades receptoras.

Posteriormente, la plataforma Adaptative busca un enfoque equilibrado entre el
desarrollo turistico y la sostenibilidad, promoviendo estrategias que minimicen los efectos
adversos del turismo sin frenar su crecimiento. Finalmente, la plataforma del
Conocimiento surge en la década de 1990 y propone un enfoque mas cientifico y
multidisciplinario para el estudio del turismo, integrando diversas metodologias y teorias
para una mejor comprension del fendmeno. Korstanje (2014) retoma esta clasificacion y
plantea que en la actualidad ha surgido una quinta plataforma, a la que denomina
instrumentalista, donde el turismo se concibe principalmente como un producto comercial.
Bajo esta nueva vision, el turismo es analizado desde una l6gica de mercado en la que la
eficiencia economica y la maximizacion de beneficios se convierten en los principales

objetivos, dejando de lado su dimension social y cultural.

Ademas de esta evolucion tedrica, Korstanje (2014) resalta el papel crucial de la
percepcion del riesgo en la experiencia turistica. A medida que los viajeros se desplazan a
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contextos culturales distintos, pueden experimentar un choque cultural que, dependiendo
de su magnitud, influira en su percepcion del destino y en su nivel de satisfaccion. El autor
sefiala que el miedo a lo desconocido y la forma en que los turistas interpretan los riesgos
asociados a un destino juegan un papel clave en su toma de decisiones. En este sentido,
sostiene que la inseguridad, los conflictos sociales y la imagen mediatica de un lugar

pueden influir en la demanda turistica, afectando la competitividad de los destinos.

Korstanje (2014) introduce elementos psicolégicos y antropoldgicos para
comprender cdmo los viajeros procesan la informacion sobre los destinos y como la
percepcion del riesgo puede condicionar su comportamiento. Desde esta perspectiva, el
turismo no es solo una actividad econémica, sino también un fenémeno social complejo
que involucra la movilidad de personas, la interaccién entre diferentes sociedades y la
construccion de significados en torno al viaje. En consecuencia, su estudio requiere un
analisis integral que contemple las dinamicas del mercado, la influencia de las politicas
publicas y los efectos en las comunidades receptoras, asi como los factores subjetivos que

intervienen en la toma de decisiones de los viajeros.

Segun Ibafiez Pérez y Cabrera Villa (2011) , en su obra Teoria General del
Turismo: Un Enfoque Global y Nacional, conceptualizan el turismo como el fendmeno que
ocurre cuando uno o mas individuos se trasladan temporalmente a un destino distinto de su
residencia habitual, por un periodo mayor a 24 horas y menor a 180 dias, sin integrarse en

los mercados laborales ni de capital del sitio visitado.

Las autoras establecen que los elementos fundamentales del turismo son el traslado
y la estadia, dejando de lado la motivacion del viaje como un criterio definitorio, ya que las
razones que impulsan a los viajeros son diversas y estan en constante cambio. En este
sentido, el turismo se define no por la intencién del visitante, sino por su comportamiento y

consumo dentro de la economia del destino.

Desde una perspectiva econdémica, Ibafiez Pérez y Cabrera Villa (2011) sostienen
que el turismo debe entenderse a partir de la interaccion entre la demanda turistica, que
corresponde a los viajeros que consumen bienes y servicios en un destino, y la oferta
turistica, que incluye los productos disefiados para satisfacer esas necesidades. En este
marco, cualquier individuo que consuma bienes o servicios turisticos bajo las condiciones
establecidas se considera parte de la demanda turistica, sin importar la razén especifica de

su viaje.
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Las autoras también enfatizan que los bienes y servicios turisticos abarcan no solo
el hospedaje y el transporte, sino tambien aquellos que facilitan la organizacién y gestion
del viaje, como agencias de viajes, operadores turisticos, servicios de informacion y
actividades recreativas. Asi, el turismo tiene un impacto estructural en la economia del

destino, al generar empleo, inversion y desarrollo de infraestructura.

Bajo este enfoque, el turismo no solo es una actividad econdémica, sino también un
fendmeno social y cultural que involucra la movilidad de personas, la interaccion entre
diferentes sociedades y el intercambio de experiencias. Su estudio requiere un analisis
integral que contemple las dindmicas del mercado, la influencia de las politicas pablicas y

los efectos en las comunidades receptoras.

Ascanio Guevara (2012) en su obra Teoria del Turismo, analiza el turismo desde un
enfoque sistémico, considerandolo un modelo de interrelaciones que abarca desde la
planificacién del viaje hasta el regreso del turista a su lugar de origen. Examina conceptos
clave como el turismo y el producto turistico, resaltando su naturaleza multidisciplinaria y
el caracter temporal de los desplazamientos. También Ascanio Guevara (2012) estudia la
comercializacion del producto turistico, enfatizando su papel en la satisfaccion de las
necesidades de los viajeros, y profundiza en la politica turistica, describiendo componentes
esenciales como el ambiente fisico y empresarial, la organizacion del Estado y el rol de

asociaciones privadas en la gestion del turismo.

Su modelo sistémico integra diferentes enfoques analiticos, incluyendo los aspectos
econdmicos, geograficos, psicosociales y comunicacionales del turismo, permitiendo
comprender sus multiples dimensiones e interrelaciones funcionales. De esta manera, la
obra de Ascanio ofrece herramientas conceptuales para la gestion y planificacion del
turismo, considerando su impacto en los destinos, la experiencia del turista y el desarrollo

sostenible del sector.

2.2.2 Teoria del Marketing Turistico

El marketing es una disciplina fundamental en el mundo empresarial que va mucho
mas alla de la simple venta de productos o servicios. Su propdsito principal es comprender
las necesidades de los consumidores y desarrollar estrategias que permitan satisfacerlas de
manera efectiva. Segun, Armstrong y Kotler (2013) muchas personas asocian el marketing
unicamente con la publicidad y las ventas, cuando en realidad estas son solo una parte de

un sistema mas amplio. Los autores enfatizan que el marketing moderno ya no se basa en
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la idea tradicional de "decir y vender"”, sino en un enfoque centrado en el cliente. Es decir,
si una empresa comprende realmente las necesidades de su publico objetivo y desarrolla
productos con un valor superior, estos se venderan con facilidad. En palabras del
reconocido tedrico Peter Drucker, “el proposito del marketing es hacer que la venta sea
innecesaria”, lo que refuerza la importancia de construir ofertas atractivas que respondan

de manera natural a la demanda del consumidor.

Para lograrlo, Armstrong y Kotler (2013) explican que las empresas deben emplear
la mezcla de marketing, un conjunto de estrategias que incluyen la creacion de productos,
la fijacion de precios, la distribucion y la promocidn. Estas herramientas trabajan en

conjunto para construir relaciones solidas con los clientes y garantizar su fidelizacion.

En términos generales, el marketing puede definirse como un proceso social y
directivo mediante el cual individuos y organizaciones obtienen lo que necesitan y desean
a traveés de la creacion e intercambio de valor con los demas. Desde una perspectiva
empresarial, su objetivo no solo es generar ventas, sino construir relaciones rentables y
sostenibles a largo plazo. En este sentido, las compafiias que implementan estrategias de
marketing efectivas logran atraer y retener clientes, consolidando su presencia en el

mercado y asegurando su crecimiento.

Por otro lado, dentro del marketing turistico, los servicios juegan un papel
fundamental, especialmente en industrias como la turistica y hotelera. Noblecilla Grunauer
y Granados Maguifio (2018) definen un servicio como cualquier actividad intangible que
no implica una transferencia de propiedad, pero que puede ser intercambiada con o sin la
presencia de un producto fisico. En el turismo, esto se manifiesta a traves de experiencias

que buscan satisfacer al cliente, desde hospedajes hasta visitas guiadas.

También Noblecilla Grunauer y Granados Maguifio (2018) menciona que; el
marketing de servicios se diferencia del marketing de productos debido a las

particularidades de los servicios, que presentan caracteristicas clave:

e Intangibilidad: No pueden percibirse con los sentidos antes de su adquisicion.
Por ejemplo, un recorrido turistico o la atencion en un hotel.

e Inseparabilidad: Se producen y consumen simultaneamente, como el servicio de
un guia turistico o la atencion de un mesero.

e Caducidad: No pueden almacenarse, lo que genera fluctuaciones en la oferta y

demanda, como la ocupacion hotelera en temporada alta.
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e Heterogeneidad: La calidad del servicio varia segln quién lo preste y en qué

condiciones, lo que dificulta la estandarizacion.

Por ello para garantizar una prestacion de servicios efectiva, Noblecilla Grunauer y
Granados Maguifio (2018) menciona elementos esenciales como los materiales de trabajo
equipos y herramientas, el espacio fisico infraestructura y ambientacion y el personal, cuya
capacitacion y desempefio influyen directamente en la percepcion del cliente. En el sector
turistico, el capital humano es clave, ya que la atencion y trato recibido determinan la

experiencia del consumidor y la reputacion de la empresa.

Ademas, el marketing de servicios implica la implementacion de estrategias de
comercializacion bien definidas. Noblecilla Grunauer y Granados Maguifio (2018)
mencionan la importancia de contar con procedimientos estandarizados para garantizar la
calidad del servicio independientemente del personal que lo preste. Un proceso de
comercializacion ineficiente puede afectar la satisfaccion del cliente y la productividad de

los empleados.

En el sector turistico, segun Nicolau (2011) las estrategias de marketing deben
considerar dos enfoques complementarios: el marketing estratégico y el marketing
operativo. EI marketing estratégico establece las bases para el posicionamiento de una
empresa o destino turistico, definiendo el mercado objetivo, la diferenciacion de la oferta y
las ventajas competitivas. En este contexto, es crucial analizar tendencias, identificar

segmentos de viajeros y adaptar las propuestas a las necesidades del mercado.

Por otro lado, el marketing operativo se encarga de la implementacion concreta de
las estrategias definidas. En el turismo, esto se traduce en la aplicacion del marketing mix,
gestionando los productos turisticos paquetes de viaje, experiencias Unicas, alojamiento,
los precios descuentos estacionales, tarifas dinamicas, la distribucion venta a través de
agencias, plataformas online, alianzas con operadores y la comunicacion (publicidad en

redes sociales, promociones, influencers (Nicolau 2011).

El éxito de una agencia de viajes o un destino turistico depende de una integracion
efectiva entre estos dos enfoques. Por ejemplo, una estrategia de diferenciacion basada en
el turismo experiencial debe traducirse en ofertas concretas y atractivas para los clientes,

como circuitos de aventura, turismo gastrondmico o experiencias culturales personalizadas.
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El marketing transaccional, basado en la venta directa de productos turisticos, sigue
siendo una herramienta clave en la industria. Sin embargo, en un entorno altamente
competitivo, las empresas turisticas deben adoptar estrategias mas avanzadas, orientadas a
la fidelizacién de los clientes. Aqui es donde entra en juego el marketing relacional, que
busca generar relaciones duraderas y significativas con los viajeros (Nicolau 2011).

En el sector turistico, la retencion del cliente es tan importante como la adquisicion
de nuevos visitantes. Un turista satisfecho no solo regresa, sino que también se convierte
en un promotor de la marca, recomendando el destino o la agencia de viajes a través del
boca a boca y redes sociales. Por ello, muchas empresas han desarrollado programas de
fidelizacion, descuentos para clientes recurrentes y experiencias personalizadas,

asegurando que cada viajero se sienta valorado (Nicolau 2011).

En este contexto, Nicolau (2011) menciona la importancia del Customer
Relationship Management (CRM), que es una estrategia que permite gestionar y analizar el
comportamiento de los clientes mediante bases de datos avanzadas. A través del CRM, las
empresas turisticas pueden segmentar su pablico, personalizar las ofertas y anticiparse a las
necesidades de los viajeros. Por ejemplo, una agencia de viajes puede identificar a un
cliente que suele viajar en temporadas bajas y enviarle promociones exclusivas adaptadas a

su perfil.

Ademas, el concepto de Capital Relacional que menciona, Nicolau (2011) adquiere
una relevancia significativa en el turismo. No solo se trata de la relacién con los clientes,
sino también con proveedores, comunidades locales, gobiernos y otros actores del sector.
La calidad de estas relaciones influye directamente en la reputacion y sostenibilidad de una
empresa turistica. Un destino que mantiene buenas relaciones con sus operadores y que

fomenta el turismo responsable fortalecera su imagen y atraerd a mas visitantes.

Desde una perspectiva de marketing turistico, Nicolau (2009) el entorno juega un
papel fundamental en la toma de decisiones estratégicas y operativas, ya que influye en el
desarrollo y la implementacién de las actividades de mercado. La correcta evaluacion del
entorno permite identificar oportunidades y amenazas, facilitando la adaptacion de las

empresas turisticas a las tendencias y necesidades del mercado.

Un ejemplo de esto es el turismo rural en paises como Espafia, donde, a pesar de su
potencial, las estrategias de diferenciacion aun no han sido plenamente explotadas (Garcia

y Grande, 2005). En este sentido, el analisis del entorno es clave para comprender los
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factores que conducen al éxito y desarrollar estrategias empresariales efectivas (Nicolau
2009).

En sus primeras conceptualizaciones, el entorno se percibia como una unica
entidad. Sin embargo, con el tiempo se ha subdividido en distintos niveles de anélisis (Daft
et al., 1988). En el &mbito del marketing, se distingue entre el microentorno, que abarca
factores cercanos y especificos a cada empresa, como clientes, proveedores y
competidores, y el macroentorno, que engloba elementos de carécter general que afectan a
toda la industria turistica, como factores econémicos, socioculturales, tecnoldgicos y
politicos (Nicolau 2009).

2.2.3 Teoria del Marketing de Contenidos

El marketing de contenidos no era considerado por muchos en comparacion con el
marketing tradicional. Muchos creian que era una tendencia pasajera y que poco a poco se
desvaneceria. Los cambios recientes como la pandemia, la digitalizacion del trabajo y el
crecimiento de comunidades en linea han permitido que las marcas no solo vendan, sino
que también creen vinculos reales con su audiencia a través de la creacion de contenidos.
Durante afios, las marcas han invertido sobre todo en publicidad, eventos y relaciones
publicas, dejando en segundo plano la creacion de contenido propio como blogs, redes
sociales o videos. Ahora respecto a las nuevas tendencias, se reconoce la importancia de
tener una estrategia propia de contenidos, para generar valor y construir una audiencia fiel

sin depender exclusivamente de medios pagados (Pulizzi y Piper 2023).
Factores que impulsan esta evolucion.

e Mayor accesibilidad tecnol6gica: Antes, producir contenido era costoso y
complicado. Actualmente, cualquier persona puede crear y publicar
contenido desde su celular, sin invertir mucho dinero.

¢ Nuevas habilidades y talentos disponibles: Muchos periodistas han pasado
al marketing de contenidos, y los jovenes ya dominan las herramientas
digitales para producir contenido atractivo y dinamico.

e Mayor aceptacion del contenido de marca: Las personas ya no exigen que el
contenido provenga de medios tradicionales. Lo esencial es que sea (til,
confiable y relevante. Hoy, la confianza que genera una marca es incluso
mas determinante que el precio del producto o servicio (Pulizzi y Piper
2023).
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El valor de una marca con propoésito

e EI 83 % de los millennials prefiere marcas con valores similares a los suyos.

e EI 65 % ha dejado de comprar productos de marcas por motivos éticos o
sociales.

e EIl 71 % estaria dispuesto a pagar mas si la empresa apoya una causa social
(Pulizzi y Piper 2023).

El contenido como pieza clave en el entorno digital

e Redes sociales activas necesitan contenido constante: No basta con tener
presencia digital; es fundamental saber qué contar y como hacerlo para que
la audiencia se sienta conectada.

e Google premia la calidad: Su algoritmo MUM valora los contenidos bien
elaborados, ya sea en texto, audio o video. Sin una estrategia clara de
contenidos, las marcas pierden visibilidad en los buscadores.

e La pandemia como acelerador: EI Covid-19 reforzo la necesidad de cercania
y empatia. Las marcas que ofrecieron contenidos Utiles y humanos lograron
mantenerse presentes en la mente del consumidor (Pulizzi y Piper 2023).

2.2.4 Teoria de la Difusién de Innovaciones

La Teoria de la Difusién de Innovaciones, desarrollada por Everett Rogers (1995),
surgio para comprender como las nuevas ideas, tecnologias o practicas en una sociedad,
tienen més éxito mientras que otras fracasan o se abandonan antes de consolidarse. Esta
teoria plantea que el cambio social no ocurre de forma aleatoria, sino que sigue un proceso
identificable y estructurado que permite analizar como las innovaciones son aceptadas,

adaptadas o rechazadas por distintos actores sociales (Girén O 2007)
Elementos clave del modelo tedrico

Segun Rogers, existen cuatro elementos fundamentales en todo proceso de difusion

de una innovacion:

e Lainnovacion en si misma, como objeto o idea novedosa.
e Los canales de comunicacion, por los cuales se transmite esa innovacion a

los posibles adoptantes.
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e El tiempo, entendido como el ritmo en el que se difunde la novedad y las
etapas que los individuos atraviesan para decidir su adopcién.
e El sistema social, que refiere al entorno o comunidad en el cual la

innovacion se promueve y adopta.

Estos elementos interactian dindmicamente durante el proceso de difusion,

influenciando la velocidad y la profundidad del cambio.
Proceso de decision frente a la innovacion

La adopcion de una innovacion no es inmediata. Rogers plantea un proceso que
transita por diversas etapas: conocimiento, persuasion, decision, implementacion y
confirmacion. Cada fase representa un nivel distinto de compromiso del individuo u

organizacion con la nueva idea (Giron O 2007).
Innovacién como fendémeno cultural

Un aspecto esencial que resalta la teoria es que la innovacién debe integrarse
culturalmente en el entorno de quienes podrian adoptarla. Es decir, mas alla de ser Gtil o
eficiente, debe encajar con los valores, practicas y creencias de la comunidad receptora.
Por tanto, el éxito de una innovacion no depende Unicamente de su superioridad técnica,

sino de su capacidad para "anclarse" en la cultura local (Giron O 2007).
Categorias de adoptantes
Rogers clasifica a los adoptantes en cinco grupos, segun su disposicion al cambio:

¢ Innovadores: Son pioneros dispuestos a asumir riesgos y experimentar con
lo nuevo. Suelen ser promotores activos del cambio.

e Adoptantes tempranos: Son lideres de opinidn que aceptan rapidamente las
innovaciones y sirven de ejemplo para otros.

e Mayoria temprana: Son mas cautos y requieren analisis previo, pero se
suman una vez convencidos de los beneficios.

e Mayoria tardia: Presentan resistencia significativa y solo adoptan una vez
gue la innovacién ha sido ampliamente aceptada.

e Rezagados: Son los mas resistentes al cambio, a menudo comprometidos

con mantener las précticas tradicionales.
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Esta segmentacion permite prever los ritmos de adopcion y planificar
estrategias de difusion ajustadas a cada grupo.

Implicaciones para el cambio organizacional.

La adopcidn de innovaciones dentro de una organizacion no depende solo

de su valor funcional.

La cultura organizacional, que puede facilitar o limitar la apertura al cambio.

El liderazgo y sus actitudes hacia la innovacion, que influyen directamente en la

disposicion del equipo.

El entorno operativo, que puede ofrecer condiciones favorables o adversas.
Las caracteristicas de la innovacion, especialmente si es percibida como:
Ventajosa frente a lo existente (ventaja relativa).

Compatible con valores y necesidades previas.

Comprensible, es decir, no excesivamente compleja.

Probable de ser experimentada antes de adoptarse completamente (prueba).
Visible, en cuanto a sus resultados y beneficios (observabilidad).

Factores que impulsan o limitan la adopcion

Finalmente, la teoria reconoce que el proceso innovador estd mediado por maltiples

elementos, entre ellos:

Las caracteristicas técnicas y funcionales de la innovacion.

El contexto organizacional y la estructura interna.

La presion del entorno, tanto competitivo como institucional.

La capacidad de los agentes de cambio para influir, persuadir y construir

confianza.
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2.3. Base Conceptual
2.3.1 Creacién de Contenidos

La creacién de contenido como competencia abarca varias dimensiones. Esto
incluye el desarrollo y la integracion de contenido digital, la reestructuracion y adaptacion
de materiales para diferentes plataformas, y la programacién estratégica de publicaciones.
Ademas, INTEF (2017) menciona, que es fundamental poseer un conocimiento profundo
sobre derechos de autor y licencias de propiedad intelectual, de tal manera que todo el
contenido cumpla con las normativas legales evitando asi problemas relacionados con la

propiedad intelectual.

Segun Paxzu (2022) menciona que el marketing digital abarca también la creacion
de contenidos usando asi materiales escritos, visuales o auditivos disefiados para captar y
entretener a la audiencia, con el fin de promocionar productos o servicios de una marca.
Este proceso creativo, es realizado por especialistas en inbound marketing, ya que implica
una cuidadosa consideracion de elementos como la seleccion de colores, el uso de palabras
clave y la eleccion de plataformas adecuadas para maximizar el alcance y la efectividad del

contenido una vez publicado.

Por otro lado, Kotler (1999) sostiene que, producir contenidos relevantes y valiosos
para los lectores es fundamental para afiadir un valor significativo, convirtiéndose en una

estrategia esencial en la creacion de contenido.

Ruiz (2024) menciona que, los contenidos son un concepto fundamental dentro del
marketing digital que abarca la elaboracion de diversos formatos como textos, imagenes,
audios, podcasts y videos. Donde su objetivo es proporcionar informacion al usuario final,
educar, entretener o persuadir para que realice alguna accion especifica. Este contenido
puede ser distribuido a través de maltiples canales para alcanzar una audiencia mas amplia

y efectiva.

Asimismo, en el &ambito del marketing digital, la creacion de contenidos abarca la
elaboracion de textos, articulos, imagenes, videos y audios disefiados para proporcionar
informacion util, educar, entretener o persuadir a los usuarios. Su proposito es atraer trafico
web y generar clientes potenciales, distribuyéndolos a través de multiples canales o

plataformas para captar y mantener la atencién del pablico objetivo. Esta actividad segln
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Chinea (2021) es esencial en la metodologia del inbound marketing, que se centra en atraer

a los usuarios mediante contenido relevante y valioso.

La creacion de contenidos es una de las estrategias de marketing mas efectivas en la
actualidad a nivel mundial. Por ello, Mancuzo (2021) india que, no todos los contenidos
logran destacarse en el saturado ecosistema digital. Este entorno esta lleno de piezas de

comunicacion de alta calidad que compiten por captar la atencién de audiencias similares.

Por otro lado, la creacion de contenido es una de las maneras mas efectivas para dar
a conocer una marca, construir credibilidad y autoridad, y, en ultima instancia, impulsar las

ventas. Este proceso, es un componente clave del marketing de contenidos (Pendino 2024).

Ademas (Ramos 2016) define el marketing de contenidos se define como la
creacion, publicacion y distribucion de material de valor y relevancia para clientes,
seguidores, fans y comunidades de usuarios. A diferencia de los mensajes meramente
publicitarios, este tipo de contenido debe ser presentado de manera que aporte calidad e
informacion util, enfocandose en el interés genuino de la audiencia y no solo en promover

productos o servicios.

Cuando estas disefiando una estrategia de marketing, la creacion de contenido es
una parte esencial para aumentar tu visibilidad. Sin embargo, este proceso no debe
realizarse de manera aleatoria o basandose Unicamente en la intuicion del equipo de
marketing. Crear contenido requiere un enfoque estructurado para garantizar que la

inversion de tiempo y recursos sea efectiva (Chinea 2021).
Planificacion:

Antes de crear contenidos, es fundamental seleccionar los formatos y los canales de
distribucion adecuados. Para ello, se debe evaluar todos los factores que afectan la decision
sobre qué tipo de contenido se producird y cémo se elaborara. En esta fase, se establecen
los objetivos tanto a corto como a largo plazo de la estrategia, se identifica el publico
objetivo, se organiza el calendario de publicaciones y se definen las palabras clave que se

desea posicionar (Chinea 2021).

Es crucial desarrollar una variedad de contenidos dirigidos a los diferentes perfiles
de buyer personay a las diversas etapas del recorrido del cliente. Esto no solo ayuda a
responder a sus necesidades en el momento adecuado, sino que también los educa a lo

largo del proceso, lo que contribuye a mejorar las ventas (Chinea 2021).
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Desarrollo:

Con las bases del plan de contenidos en su lugar, podemos comenzar la fase de
produccion. En esta etapa, se debe utilizar toda la creatividad para presentar la informacion
o0 el mensaje de manera que resulte mas atractiva para el buyer persona (Chinea 2021).

En esta etapa, para garantizar un proceso eficiente y organizado, es recomendable
crear una tabla en la que se asignen tareas y se establezcan fechas especificas. Esta tabla
debe detallar el recorrido que debe seguir cada contenido, desde su borrador inicial hasta la

version final revisada y aprobada por el equipo responsable (Chinea 2021).
Distribucion:

Una vez completado el desarrollo de los contenidos, el siguiente paso es
distribuirlos en las plataformas seleccionadas. Estas incluyen principalmente tu sitio web y

redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter (Chinea 2021).

Es fundamental seguir un plan de publicacion regular para evitar la saturacion de
contenido en un corto periodo y quedarte sin material durante semanas. Selecciona dias y
horarios especificos para tus publicaciones, de modo que el contenido tenga tiempo para

ser consumido y generar interaccion (Chinea 2021).

Anélisis:

El proceso no finaliza con la publicacién de los contenidos; el siguiente paso es
analizar y medir los resultados en las diversas plataformas. Esto es crucial para evaluar si

la estrategia implementada esta dando resultados y para identificar areas que requieren

ajustes o0 mejoras (Chinea 2021).

Esta etapa también es til para las campafias de nutricion de leads mediante email
marketing. Si identificas qué contenidos han sido bien recibidos y han tenido un buen
desempefio con tu publico objetivo, puedes utilizar estos contenidos en tus campafas de

email para maximizar su efectividad (Chinea 2021).
Tipos de contenidos:

Hoy en dia, las plataformas digitales ofrecen la posibilidad de crear casi cualquier
tipo de contenido, gracias a sus opciones de interaccion. Aunque en redes sociales es
comdun integrar diversos formatos, algunos tienden a ser mas populares debido a su

atractivo para los usuarios. Por ejemplo, Instagram comenz6 como una plataforma para
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compartir imagenes, pero ahora permite a las marcas crear videos cortos similares a los de

TikTok, incluyendo historias y Reels, que suelen generar mayor interaccion (Paxzu 2022).

Escrito: Las plataformas digitales esencialmente funcionan como medios para
publicaciones escritas, tales como blogs, copys o diversos textos. Los especialistas en
redaccion SEO utilizan estos formatos como parte de su estrategia de marketing digital,
empleando keywords para posicionar el contenido y crear enlaces internos gque se alinean

con las principales tendencias de busqueda (Paxzu 2022).

Visuales: Los medios visuales estan ganando cada vez mas presencia en las
plataformas digitales, utilizadas diariamente por miles de personas en todo el mundo. Esto
se debe principalmente a que las imagenes pueden captar la atencion del usuario de manera
rapida y efectiva, sin perder la intencion comunicativa de la pieza. Por esta razon, los
videos y las publicaciones gréaficas tienden a tener un mayor alcance. Sin embargo, es
crucial no descuidar el aspecto escrito, ya que es fundamental para transmitir el mensaje de

manera clara y consolidar tu marca (Paxzu 2022).

Sonoros: Aunque los formatos sonoros todavia tienen ciertas limitaciones y a
menudo necesitan apoyo visual para alcanzar su maxima efectividad, estan ganando cada
vez mas relevancia, especialmente con el auge de los podcasts y la integracion de recursos
musicales en videos 0 Reels que se vuelven tendencia. El factor sensitivo y la repetitividad
de este tipo de contenido lo convierten en un medio comunicativo eficaz que puede
fomentar una mayor interaccion con los usuarios y crear un sentido de familiaridad,

generando asi confianza en el pablico objetivo de tu marca (Paxzu 2022).

2.3.2 Importancia de la Creacion de Contenidos Digitales

La mejor forma de atraer clientes potenciales es hacer que te encuentren de manera
natural. Esto se logra creando contenidos digitales interesantes y de valor. Para ello, es
importante establecer estrategias que incluyan la creacion de buenos contenidos y su
correcta distribucion en redes sociales. Asi captaras el interés de los clientes y evitaras

pasar por desapercibido (Anahuac Mayab Posgrado 2022).

Crear contenido de calidad, adaptado al publico objetivo, fomenta la conexién y confianza
de los clientes con la marca, logrando asi clientes leales que no solo consumen el contenido, sino
que también lo comparten y recomiendan. Es por ello que el engagement depende mucho de un
buen contenido, capaz de atraer a la audiencia. El engagement se refiere al nivel de conexiony

lealtad que los clientes tienen con una determinada marca (Ledmon 2022).
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Segun Kotler (1999), el marketing de contenidos es un proceso en el que las personas
intercambian bienes y servicios para satisfacer sus deseos y necesidades en distintos niveles. Por
otro lado, Ramos (2016) define el marketing de contenidos como la creacién, publicacion y
distribucion de contenido original y valioso para clientes y seguidores. Estos contenidos deben

ofrecer calidad y evitar tener un enfoque meramente publicitario (Borja 2021).

Hillebrand (2014) menciona que el marketing de contenidos es importante porque se
emplea como una alternativa para conectar con los usuarios y construir relaciones con los clientes

en lugar de simplemente informar sobre nuevos productos y promociones (Du Plessis 2017).

El marketing de contenidos es crucial porque permite a las empresas conectar de manera
mas directa y auténtica con sus audiencias, ofreciendo valor a través de contenido Util y relevante.
En un mundo saturado de publicidad, este enfoque ayuda a construir relaciones mas sélidas con los
clientes, mejorando la lealtad y aumentando la visibilidad de la marca. Ademas, al generar
contenido de calidad, las empresas no solo incrementan su alcance, sino que también pueden
posicionarse como lideres en su sector, lo que a largo plazo beneficia el crecimiento y la
sostenibilidad del negocio (Wong An Kee 2015).

La creacion de contenido es muy importante para los negocios porque ayuda a
atraer y educar a los clientes, brindandoles la informacion que necesitan para tomar
decisiones de compra informadas. Ofrecer contenido Util y valioso no solo resuelve
problemas, sino que también fortalece la marca, genera confianza y hace que los clientes
recomienden la empresa a otras personas. Ademas, el contenido de calidad puede atraer
mas clientes, aumentar el trafico y las conversiones, y contribuir al crecimiento de la
empresa a largo plazo. Al posicionarse como un experto en el tema, una empresa puede
destacarse como lider en su industria, lo que refuerza ain mas su relacion con los clientes
(Indeed Grupo Editorial 2023).

2.3.3 Caracteristicas de los Contenidos Digitales

Para que un contenido creado sea valioso, atractivo y capaz de generar nuevos

clientes fidelizados, debe cumplir con las siguientes caracteristicas importantes:

Relevante: El contenido debe estar alineado con los intereses, necesidades y deseos
de la audiencia. Para captar su atencion, debe abordar problemas especificos que les
preocupen o brindarles soluciones practicas. La relevancia garantiza que el contenido

resuene con el publico objetivo y sea percibido como util (Aplicaciones Tecnoldgicas s.f.).
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De calidad: El contenido debe ser bien elaborado, con informacion precisa y de
alta calidad. La calidad se refleja en la investigacion detras del contenido, la claridad en la
presentacion y la falta de errores. Un contenido de calidad transmite confianza y
credibilidad, lo cual es crucial para generar una relacion sélida con los clientes

(Aplicaciones Tecnoldgicas s.f.).

Original: La originalidad es clave para destacar entre la gran cantidad de contenido
disponible en linea. Crear contenido Unico, innovador y que aporte algo nuevo a la
conversacion no solo atrae la atencidn, sino que también fortalece la identidad de la marca

y fomenta el interés de los usuarios (Aplicaciones Tecnoldgicas s.f.).

Emocional: El contenido que conecta emocionalmente con la audiencia tiene
mayor potencial para generar un impacto duradero. Ya sea a través de historias
inspiradoras, experiencias personales o un tono cercano, conectar con las emociones de los
usuarios puede aumentar el compromiso y fomentar la lealtad a la marca (Aplicaciones

Tecnoldgicas s.f.).

Visualmente atractivo: En el entorno digital actual, las imagenes, videos e
infografias juegan un papel fundamental para captar la atencién. Un contenido visualmente
atractivo y bien disefiado no solo es més agradable a la vista, sino que también facilita la
comprension y el recuerdo del mensaje (Aplicaciones Tecnologicas s.f.).

Interactivo: Fomentar la participacion de la audiencia a través de encuestas,
preguntas o llamados a la acciéon (CTA) puede hacer que el contenido sea mas dinamico y
permita una mayor interaccion. La interaccion crea un sentido de comunidad y hace que

los usuarios se sientan mas involucrados con la marca (Aplicaciones Tecnoldgicas s.f.).

Consistente: La consistencia en el estilo, tono y frecuencia de publicacion es
esencial para construir una presencia sélida y coherente en la mente de la audiencia. Un
contenido que se publica de manera regular y sigue una linea coherente refuerza la
identidad de la marca y mantiene el interés del publico a largo plazo (Aplicaciones
Tecnoldgicas s.f.).

Optimizado para SEO: Para que el contenido sea encontrado por los usuarios en
los motores de blsqueda, es importante optimizarlo con palabras clave relevantes. Esto
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aumenta la visibilidad del contenido y atrae mas trafico orgéanico, lo que puede convertirse

en nuevos prospectos y clientes (Aplicaciones Tecnoldgicas s.f.).

2.3.4 Dimensiones e Indicadores

Dimension | - Enfoque estratégico

Una estrategia de contenidos es un plan detallado que abarca la creacion,
publicacién y promocién de contenido con el objetivo de alcanzar metas especificas
de marketing y negocios. Esta estrategia implica identificar las audiencias objetivo,
definir los mensajes clave y elegir los canales y formatos més efectivos para la
distribucion del contenido (Triario 2023).

Indicador - Segmentacion del Publico Objetivo

Segmentar el mercado objetivo tiene como fin atraer a todos los posibles
compradores de tu producto o servicio. En cambio, definir un publico objetivo se
centra en desarrollar y orientar tus estrategias de marketing hacia aquellas personas

con mayor probabilidad de convertirse en clientes (Asana 2024).
Indicador - Tendencias del Mercado

Una tendencia de mercado se define como un patrén de comportamientos
observado durante un periodo determinado, influenciado por el grupo de personas
que conforman el mercado. Esta tendencia puede provocar cambios significativos en
la demanda de un producto o servicio especifico (INESEM BUSINESS SCHOOL
2024).

Indicador - Estandares

Los estandares son directrices que definen como debe realizarse una tarea o
funcion especifica. Estos se basan en acuerdos entre una o varias entidades o un

grupo determinado de personas (Gob.pe 2024).
Dimension 11 - Creacion y distribucién

El primer pilar del Marketing de Contenidos es crear contenido de alta
calidad. Esto no solo implica responder a las preguntas y necesidades de tu audiencia,
sino también ofrecer una vision o solucidn que te haga destacar frente a la

competencia. Cuando produces contenido que realmente conecta con tu audiencia, es
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mas probable que lo compartan y se conviertan en seguidores leales de tu marca
(Felipe 2023).

Hacer buen contenido es solo el primer paso, luego es importante compartirlo
bien. Usa redes sociales, correos electronicos y otros medios para llegar a tu
audiencia. Asegurate de estar en los lugares donde tu publico pasa mas tiempo en
linea (Felipe 2023).

Indicador - Calidad del Contenido

En resumen, el contenido de calidad es aquel que satisface las expectativas de
los usuarios y mantiene su interés. Esto puede ser en forma de articulos de blog,
videos, infografias, publicaciones en redes sociales, correos electronicos, y mas
(Méndez Colmenares 2024).

El contenido de calidad debe ser original, informativo y til para la audiencia.
Es fundamental que sea relevante tanto para el negocio como para el publico
objetivo. Para lograr esto, es necesario comprender bien a la audiencia y sus
necesidades, creando contenido que responda a esas demandas (Méndez Colmenares
2024).

Ademas, el contenido de calidad debe ser atractivo y facil de consumir. Los
usuarios buscan contenido que capte su interés sin que sea complicado de entender.
Por ello, es importante que el contenido sea visualmente atractivo, con un formato

claro y una redaccién concisa (Méndez Colmenares 2024).
Indicador - Frecuencia de Publicacion

La frecuencia de publicacién en marketing digital se refiere a la regularidad
con la que una empresa 0 marca publica contenido en sus canales online, como redes

sociales, blogs o boletines (Huahuala 2024).
Indicador - Canales de Distribucion

Los canales de distribucion electronicos son los medios que utilizamos para
enviar nuestro mensaje a los clientes. Internet ofrece diversas opciones que podemos
aprovechar. Cada marca debe evaluar cuales son los méas adecuados para ella. No
obstante, algunos canales han demostrado ser efectivos para la mayoria. A

continuacion, te presentamos estos canales (Lopez 2021).
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Los canales de distribucion de contenido son los medios que usas para
compartir y promover el contenido que has creado. La eleccion de estos canales

depende de tu audiencia y de los recursos disponibles (Sordo 2023).
Indicador - Eficiencia en la Distribucion

En la era digital, la gran cantidad de contenido en distintas plataformas ha
Ilevado a la necesidad de métodos mas avanzados para la distribucion. La eficacia
con la que se comparte el contenido puede impactar considerablemente su alcance y
efectividad. Por lo tanto, utilizar tecnologia ayuda a optimizar la distribucion, esto sin
duda es importante para mantenerse competitivo en un mercado saturado (Faster
Capital 2024).

Dimension 111 - Contenido valioso, coherente

El contenido valioso se refiere a cualquier material que aporte beneficios al
publico al que esta dirigido. Esto puede incluir desde publicaciones informativas en
blogs, videos educativos, guias practicas o imagenes atractivas. Ademas, debe ser
pertinente tanto para el pablico como para el proposito para el cual fue creado. Este
tipo de contenido es crucial en una estrategia de marketing digital, ya que atrae
trafico al sitio web, fortalece las relaciones con los clientes, mejora el SEO y aumenta

los ingresos (Salleras 2024).

La coherencia implica producir y publicar de manera regular segun un
calendario establecido, ya sea con blogs diarios, videos semanales o boletines
mensuales. Lo esencial es mantener una rutina constante. La coherencia es clave por
varias razones. Primero, ayuda a generar confianza y credibilidad con tu audiencia.
Al ofrecer contenido valioso de manera constante, tu publico te percibird como una
fuente confiable, lo que te permitira posicionarte como una autoridad en tu sector
(Faster Capital 2024).

Indicador - Relevancia del Contenido

La relevancia de los contenidos es el criterio que Google utiliza, asi como
otros motores de busqueda emplean métodos para evaluar si un contenido es de
calidad (Herrero 2024).

La relevancia de los contenidos es un concepto clave en el SEO. Ya que un

contenido adecuado es capaz de cumplir con las necesidades y expectativas de los
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usuarios que buscan en linea. Un contenido relevante es aquel que responde de
manera precisa a la intencion de busqueda del usuario, proporcionando informacion

atil y valiosa (A. Fernandez 2023).
Indicador - Coherencia del Mensaje

El rol de la coherencia consiste en asegurar una comunicacién constante con
el cliente a lo largo del tiempo y en todos los canales de difusion. Es importante
recordar que antes de ser cliente, una persona es parte del pablico objetivo al que la
empresa busca atraer con su propuesta de valor. Este publico decide convertirse en
cliente dependiendo de la coherencia que perciba en la estrategia comercial de la

marca que le interesa (Drew 2024).

Las palabras clave son términos que ayudan a los motores de busqueda a
identificar el tema o un texto. Son expresiones o frases que los usuarios suelen
introducir en los buscadores para obtener la informacion que buscan. Estas palabras
clave permiten a los buscadores clasificar el contenido y ofrecer resultados que sean

relevantes para los usuarios (Coppola 2023).
Indicador - Participacion del Usuario

La tasa de participacion es fundamental en el marketing digital ya que evalla
el grado de interaccion de los clientes con un sitio web, aplicacion o contenido en
linea. Esta mide actividades como "me gusta™, compartidos, comentarios, clics y el
tiempo que los clientes pasan en una pagina. Es una herramienta importante para que
los especialistas en marketing puedan analizar y mejorar la efectividad de su

contenido y de su estrategia de marketing en general (Hodak 2023).
Indicador - Calidad de la Produccion

La produccion de contenidos, basada en la relevancia y calidad, es
fundamental para atraer y retener a quienes buscan un servicio o producto especifico.
Crear un blog, o algun tipo de contenido es importante para ganar visibilidad en el
mundo digital. A su vez, el contenido facilita la generacion de leads, quienes pueden

convertirse en futuros clientes potenciales (Castilho 2022).
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Dimension IV - Creacion y distribucion

La creacion de contenidos, consiste en elaborar materiales como textos,
iméagenes o videos para informar, educar o motivar al publico. Este proceso permite a
las empresas atraer clientes potenciales y fortalecer la relacién con su audiencia. Por
su parte, la distribucidn, es compartir estos contenidos en los canales méas adecuados,
especialmente en redes sociales. Publicar de manera constante ayuda a aumentar la

visibilidad y el alcance de la marca (Ruiz 2024).

La creacion de contenidos también se enfoca principalmente en el pablico al
que va dirigido, ya que todo debe pensarse segun sus intereses y necesidades. Es
decir, lo més importante es ofrecer informacion Util y atractiva que llame la atencion
del publico. Para no perder recursos, el proceso debe ser organizado, de tal manera
que ayude a planificar, crear y compartir los contenidos de forma correcta
(ANAHUAC MAYAB 2022).

Indicador - Atraer y retener

Atraer y retener es una estrategia publicitaria que se enfoca en ofrecer
experiencias valiosas a los clientes. Es decir, proporciona momentos significativos y
relevantes a su audiencia, la marca se convierte en otras palabras en una opcion

atractiva y convincente (Marketing de atraccién s.f.).

La retencion de clientes es un modelo que las empresas utilizan para mantener
a sus clientes durante mas tiempo. El objetivo es que sigan comprando y, ademas, se
conviertan en defensores de la marca. Esto ayuda a aumentar el valor de los clientes

para la empresa frente a los competidores (Rojas 2024).
Indicador - Generacion de Nuevos Leads

La generacion de leads, es un disefio para atraer nuevos clientes potenciales,
que podrian estar interesados en los productos o servicios de una empresa. Esta
estrategia es fundamental para todas las actividades comerciales (Salesforce Espafia
2023).

Por otro lado, la generacién de clientes potenciales es el proceso de buscar,
identificar y luego atraer posibles clientes a tu lista de ventas. Esto te permite
contactarlos directamente o mediante estrategias de marketing de contenidos, para

presentarles tus productos o servicios (Pipedrive 2024).
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Indicador - Fidelizacion de Clientes y o Agencias

La fidelizacion del cliente consiste en mantener una relacion duradera y
positiva con los consumidores. Esto se logra al satisfacer sus necesidades y
expectativas, fomentando su lealtad y animandolos a realizar compras repetidas y

hacer recomendaciones de los productos o servicios recibidos (Hubspot 2023).

La fidelizacion de clientes también es el proceso en el cual se ofrece una
excelente experiencia de compra, un buen uso de los productos y servicios, y un
solido servicio posventa y atencion al cliente, lo que contribuye a lograr clientes

satisfechos y leales a nuestra empresa (Vifiaras 2021).
Indicador - Efectividad en la Retencion

La primera experiencia del cliente con tu marca es crucial. Ya que, si esta
experiencia es negativa, no importara qué estrategias se usen para retener a los
clientes, el usuario probablemente se ird con la competencia. Segun un informe de
Zendesk, alrededor del 50% de los clientes mencionan que optarian por la
competencia después de una sola mala experiencia, y este porcentaje sube al 80%
después de varias experiencias malas. Por lo tanto, es esencial tener efectividad a la

hora de la fidelizacion de los clientes (Cruz s.f.).
Indicador - Crecimiento de la Audiencia

La tasa de crecimiento indica cuantos nuevos seguidores ha ganado tu marca
en un periodo de tiempo especifico. En lugar de solo contar los nuevos seguidores
adquiridos por las plataformas, esta estrategia ayuda a calcular el porcentaje de
aumento en relacion con la audiencia total de una empresa (Newberry 2023).
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2.4 Glosario

Algoritmo: Conjunto de instrucciones usadas por plataformas digitales (como
TikTok o Instagram) para decidir qué contenido mostrar a cada usuario segun sus
intereses y comportamiento (Clodagh 2023).

Autenticidad: Es la capacidad que tienen las marcas de relacionarse con su publico
de forma real y sincera. Esto significa crear vinculos que parezcan personales,
donde los clientes sientan que no son tratados solo como consumidores, sino como

personas a las que se escucha, entiende y valora (Enn Hughes 2022).

Benchmarking: Proceso de analizar a la competencia para identificar practicas
exitosas que puedan aplicarse en la propia empresa (Salesforce LATAM 2021).

Inbound Marketing: Proceso de construccion, gestion y fortalecimiento de una
marca para diferenciarse en el mercado (UELISAVA 2021).

Ciclo de vida del destino turistico: Modelo que describe las etapas por las que
pasa un destino (exploracion, desarrollo, madurez y declive) (Entorno Turistico
2017).

Co-creacidn: Estrategia en la cual las marcas crean contenidos junto con sus
clientes o influencers, aumentando la autenticidad y el impacto del mensaje
(Markting & Finanzas 2017).

Desagregacion digital: Separacion de audiencias en nichos (grupos) muy
especificos, lo que obliga a adaptar los contenidos para cada segmento (Four Week
MBA 2024).

Difusidn de innovaciones: Teoria que explica como las nuevas ideas, productos o

tecnologias se propagan en una sociedad (Halton 2025).

Engagement: Nivel de interaccion y conexién emocional que los usuarios tienen

con el contenido de una marca (Cardona 2024).

Fidelizacion: Estrategia para mantener y fortalecer la relacion con clientes,

generando repeticion de compra y lealtad (Ospina 2024).
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Hospitalidad: Conjunto de valores, actitudes y servicios orientados a acoger y

satisfacer a los visitantes (Lagos 2025).

Inbound Marketing: Estrategia de atraccion que busca captar clientes a través de

contenido valioso en lugar de publicidad intrusiva (Bel 2025).

Intangibilidad: Caracteristica de los servicios turisticos que no pueden tocarse ni

probarse antes de ser adquiridos (Entorno Turistico 2021).

Lead: Persona que muestra interés en un producto o servicio y deja sus datos de

contacto, convirtiéndose en un cliente potencial (Molina 2023).

Storytelling: Técnica de comunicacion que utiliza relatos para transmitir mensajes

de marca de forma mas persuasiva (Open Academy 2023).

Word of Mouth (WOM): Recomendacion boca a boca que realizan los clientes,

considerada una de las formas mas efectivas de publicidad (Hayes 2024).



2.5 Operacionalizacion de Variables

Tabla 1
Operacionalizacion de la Variable
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) Definicion Definicion _ _ _ _
Variable _ Dimensiones Indicadores Escala de Likert
conceptual operacional
1.- Segmentacion del Publico
Enfoque Objetivo
La variable sera medida estratégico 2.- Tendencias del Mercado
mediante una encuesta, aplicada 3 - Estandares
a 20 encuestados, con items
La creacion de formulados en escala Likert de 1.- Calidad del Contenido
contenidos es cinco puntos (1 = Totalmente en Creacion y 2.- Frecuencia de Publicacion
desacuerdo, 2 = En desacuerdo, o 3.- Canales de Distribucion
un enfoque distribucion e Totalmente en
Creacion estratégico de 3 = Ni de acuerdo ni en 4.- Eficiencia en la Distribucion desacuerdo (1)
: desacuerdo, 4 = De acuerdo, 5 =
de marketing, centrado 1.- Relevancia del Contenido * En desacuerdo (2)
. . Totalmente de acuerdo).
contenidos en la creaciony . .
2.- Coherencia del Mensaje e Ni de acuerdo ni en
turisticos  distribucion de

Se evaluaran las siguientes

contenido valioso,  dimensiones e indicadores:

coherente y

o Enfoque estratégico:
Segmentacién del
publico objetivo,

consistente, para

atraer y retener a un

Contenido valioso

(Palabras Claves)
3.- Participacion del Usuario

4.- Calidad de la Produccion

desacuerdo (3)
e De acuerdo (4)

e Totalmente de acuerdo

()
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publico claramente
definido -y, en
ultima instancia,
para conducir la
accion del cliente
rentable (Wilcock
2016).

tendencias del mercado,
estandares.

Creaciony
distribucién: Calidad
del contenido, frecuencia
de publicacion, canales
de distribucion,
eficienciaen la
distribucion.

Contenido valioso:
Relevancia del
contenido, coherencia del
mensaje (palabras
claves), participacion del
usuario, calidad de la
produccion.

Atraccion y retencion:
Generacion de nuevos
leads, fidelizacion de
clientes o agencias,
efectividad en la
retencion, crecimiento de
la audiencia.

Atraccion y

retencion

1.- Generacion de Nuevos
Leads

2.- Fidelizacion de Clientes y 0
Agencias

3.- Efectividad en la Retencion

4.- Crecimiento de la Audiencia
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CAPITULO 111

Metodologia
3.1 Tipo de Investigacion

La investigacion titulada “Creacién de contenidos turisticos en la Agencia Viagens
Machu Picchu, Cusco” es de tipo Aplicada, ya que se enfoca en profundizar conocimientos
sobre la creacion de contenidos turisticos mediante el uso de diversas fuentes, tanto primarias
como secundarias, como entrevistas, cuestionarios, libros, articulos cientificos y paginas web,
entre otras. Segun el autor Fidias Arias (2012, p. 21), la investigacion cientifica es un proceso
sistematico que busca solucionar problemas o responder preguntas cientificas. Este proceso
implica generar nuevos conocimientos que proporcionan respuestas o soluciones a
interrogantes que puedan existir (URBE - Universidad Dr. Rafael Belloso Chacin 2012).

En ese sentido los autores Herndndez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio
(2014) mencionan que la investigacion aplicada es un tipo de investigacion que se orienta a la
solucion de problemas concretos y reales, utilizando el conocimiento cientifico existente con
el propdsito de generar resultados practicos que contribuyan a la mejora de procesos,

estrategias u organizaciones especificas (2014).

3.2 Nivel de Investigacion

La investigacion titulada “Creacion de contenidos turisticos en la Agencia Viagens
Machu Picchu, Cusco” es de nivel descriptivo, ya que proporciona una descripcion detallada
de la problematica relacionada con la creacion de contenidos turisticos. Se enfoca en analizar
minuciosamente los aspectos especificos de esta variable para ofrecer una comprension clara
y completa del tema. De acuerdo con Valderrama (2017), Los niveles de investigacion se
refieren al nivel de conocimiento que tiene un investigador sobre el problema o fendmeno
que investiga, y cada nivel, dependiendo de su naturaleza o profundidad, proporciona una
estrategia adecuada para desarrollar la investigacion (p. 42).

3.3 Enfoque de la Investigacion

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, ya que se basa en datos concretos y
medibles, como el tipo de redes sociales, el tipo de contenido, la calidad y el publico
receptivo. Segun Vizcaino, Cedefio, & Maldonado (2023) la metodologia cuantitativa, se
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centra en la recoleccion y analisis de datos numéricos mediante el uso de métodos

estadisticos.

3.4 Disefio de la Investigacion

El disefio aplicado es no experimental, ya que no implica la manipulacion de la
variable "Creacion de Contenidos Turisticos". En su lugar, se centra en la observacion directa
del fendmeno problematico. Segin Besse, el disefio de investigacion se define como el plan
general que busca proporcionar respuestas claras y no ambiguas a las preguntas planteadas en
el estudio segun (Besse 1999).

3.5 La Unidad de Anélisis

La unidad de andlisis lo constituye: Las redes sociales y la cantidad de vistas por
meses desde enero a junio del primer semestre del 2024 en la Agencia Viagens Machu
Picchu. Segun Tamayo (2024) la unidad de analisis se refiere al contexto, caracteristica o
variable que se examina. Por lo tanto, una unidad puede ser especificada por una persona,

grupo, objeto u otro que contenga especificamente el evento de interés.

3.6 Poblacion de Estudio

La investigacion actual lleva a cabo un estudio descriptivo sobre la poblacion de
turistas que visitan las redes sociales en las diferentes plataformas, desde enero hasta junio,
para lo cual se tom6 una muestra de 20 turistas. Segin Arias & Covinos (2021) menciona
que, la poblacién es un conjunto de individuos, eventos o elementos que tienen caracteristicas

comunes y son el foco de la investigacion (p. 113).

3.7 Tamaino de la Muestra

El tamafio de muestra de la presente investigacion lo constituye una parte de la
poblacion, que asciende a un total de 20 turistas, esto sea determinado de acuerdo con la
cantidad de individuos, objetos o documentos relacionados. Segun Behar Rivero (2008)

menciona que, la muestra es simplemente una parte mas pequefia de la poblacion (p. 51).

La muestra del presente trabajo de investigacion es no probabilistica por
conveniencia. Siendo el total de 20 turistas para la muestra.
3.8 Técnicas de seleccion de la muestra

La técnica utilizada ha sido, el muestreo no probabilistico de tipo censal, lo que
implica que se consideraran todos los individuos de la poblacion de interés. Segun Hernandez
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Sampieri, Roberto; Fernandez Collado, Carlos; y Baptista Lucio, Pilar (2014) indican que, la
muestra es un subgrupo seleccionado de una poblacion mas grande. Este subgrupo tiene
caracteristicas similares a la poblacion en su conjunto y se utiliza para hacer inferencias sobre
ella (p. 175).

3.9 Técnicas de Recoleccion de la Informacién

La investigacion ha utilizado la siguiente técnica: encuestas. El instrumento para la
recoleccion de datos han sido el cuestionario. Segiin Hernandez Mendoza & Duana Avila,
(2020) las técnicas de recoleccion de datos incluyen procedimientos y actividades que
permiten al investigador obtener la informacidn necesaria para responder a su pregunta de

investigacion (p. 51).

3.10 Técnicas de Andlisis e Interpretacion de la Informacion

La investigacion ha utilizado la estadistica descriptiva a través del uso de tablas,
graficos y fichas de andlisis, apoyandose en el uso del programa Excel. Segin Hurtado de
Barrera (2000) indica que, el analisis e interpretacion de resultados es una técnica encargada
de la interpretacién y relacion de busqueda de significado de informacion dada en cédigos
linguisticos y simbolicos (p. 425).
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CAPITULO IV

RESULTADOS
4.1 Procesamiento, analisis e interpretacion de los datos

La investigacion recurre a la estadistica descriptiva, ya que se analizara la variable,
dimensiones e indicadores esto se hace a través del analisis de tablas y figuras los cuales
sirven para la interpretacion de los datos. Este enfoque facilita organizar y resumir los datos
de manera que se puedan identificar patrones, tendencias y relaciones dentro de la
informacion recabada. La utilizacion de tablas, asi como también de los graficos facilita la
visualizacion de los resultados, proporcionando una representacion clara y detallada de los
datos. Estas herramientas son esenciales no solo para interpretar los resultados, sino también
para comunicar efectivamente los hallazgos, resaltando las caracteristicas mas relevantes en

la creacion de contenidos turisticos para la Agencia Viagens Machu Picchu.



4.2 Presentacion de resultados

Variable: Creacion de contenidos turisticos.
Dimension 1: Enfoque estratégico

Indicador 1.1: Segmentacion del Publico Objetivo
Tabla 2
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¢ Considera que los contenidos turisticos que observa en las redes sociales o pagina web de

la agencia estan dirigidos a personas como usted?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2
En desacuerdo 0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 13
Totalmente de acuerdo 2

20

10%
0%
15%
65%
10%
100%

Totalmente e...
10.0¢

Totalmente d...
10.09

Ni de acuerd...

Figura 2

¢ Considera que los contenidos turisticos que observa en las redes sociales o pagina web

De acuerdo
65.0%

de la agencia estan dirigidos a personas como usted?

Interpretacién: La mayoria de los encuestados (65%) esta de acuerdo en que los contenidos
turisticos que observa en las redes sociales o pagina web de la agencia estan dirigidos a personas

como ellos, mientras que un 10% se mostré totalmente de acuerdo. Esto refleja que la estrategia de

segmentacién y enfoque de los contenidos esta siendo percibida de manera positiva por gran parte de

los clientes. Sin embargo, un 15% manifest6 una postura neutral y un 10% esta totalmente en
desacuerdo, lo que sugiere que todavia existen oportunidades para mejorar la personalizacion y

adecuacion de los mensajes, con el fin de abarcar y conectar con un publico mas amplio.
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Indicador 1.2: Tendencias de Mercado

Tabla 3

¢ Cree que los contenidos de la agencia reflejan tendencias actuales y atractivas del turismo?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 5%
En desacuerdo 2 10%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 10%
De acuerdo 10 50%
Totalmente de acuerdo 5 25%
20 100%

Totalmente en de...
5.0%
Ni de acuerdo ni...
10.09

De acuerdo

Totalmente de ac...
25.0%

En desacuerdo
10.0%

Figura 3

¢ Cree que los contenidos de la agencia reflejan tendencias actuales y atractivas del turismo?

Interpretacion: Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados (50%) esta de acuerdo en
gue los contenidos de la agencia ya que reflejan tendencias actuales y atractivas, mientras que un 25%
esta totalmente de acuerdo, lo que evidencia una percepcion positiva generalizada. Sin embargo, un
10% esté en desacuerdo y un 5% totalmente en desacuerdo, lo que indica que existe un pequefio grupo
gue no percibe los contenidos como alineados con las tendencias modernas. Ademas, un 10% se
mantiene neutral, lo cual sugiere que, aungue la valoracién es mayormente favorable, aun asi hay

espacio para reforzar la innovacion y actualizacion en los contenidos turisticos de la agencia.
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Indicador 1.3: Estandares de Contenido Turistico

Tabla 4
¢ Considera que los contenidos turisticos de la agencia cumplen con estandares de calidad

que espera en informacién turistica?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 10%
En desacuerdo 2 10%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 25%
De acuerdo 7 35%
Totalmente de acuerdo 4 20%

20 100%

Totalmente en de..
10.0%

Ni de acuerdo ni...
25.0%

En desacuerdo
10.0%

Totalmente de ac...

20.09

De acuerdo
35.0%

Figura 4

¢ Considera que los contenidos turisticos de la agencia cumplen con estandares de calidad
que espera en informacién turistica?

Interpretacion: Los resultados muestran que el 55% de los encuestados considera que los contenidos
turisticos de la agencia si cumplen con los estandares de calidad, al responder “de acuerdo” (35%) y
“totalmente de acuerdo” (20%). Sin embargo, un 20% manifiesta desacuerdo y un 25% se mantiene
neutral, lo que refleja que, aunque mas de la mitad percibe un nivel de calidad aceptable en la
informacion, aun existe un grupo considerable de usuarios que no identifica con claridad la calidad

esperada, por ello se considera que los contenidos creados requieren ciertas mejoras.
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Dimensidn 2: Creacién y Distribucion
Indicador 2.1: Calidad del Contenido

Tabla 5
¢ Considera que los contenidos turisticos que ve de la agencia son de buena calidad y son

atractivos?

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 10%
En desacuerdo 2 10%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 10%
De acuerdo 10 50%
Totalmente de acuerdo 4 20%
20 100%

En desacuerdo
10.0%

Totalmente en de.
10.0%

Ni de acuerdo ni...
10.0%

Totalmente de ac...
20.0%

De acuerdo
50.0%

Figura 5

¢ Considera que los contenidos turisticos que ve de la agencia son de buena calidad y
son atractivos?

Interpretacidn: Se observa que el 70% de los encuestados considera que los contenidos turisticos de la
agencia son de buena calidad y resultan atractivos, al responder “de acuerdo” (50%) y “totalmente de acuerdo”
(20%). Por otro lado, un 20% expresa desacuerdo y un 10% mantiene una posicion neutral. Estos resultados
muestran una valoraciéon mayormente positiva hacia la calidad y el atractivo de los contenidos, aunque todavia
existe una parte de los clientes que no percibe plenamente estos aspectos, lo que muestra una oportunidad de

mejora en la creacion de contenidos.
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Indicador 2.2: Frecuencia de Publicacion

Tabla 6
¢ Cree usted que la frecuencia con la que la agencia publica contenidos es suficiente para

mantener su interés?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 5,3%
En desacuerdo 4 21,1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 26,3%
De acuerdo 5 26,3%
Totalmente de acuerdo 4 21,1%

20 100%

Totalmente en de...
5.0%

En desacuerdo

25.0%

De acuerdo

Ni de acuerdo ni...

250%

Totalmente de ac...
20.0%

Figura 6

¢ Cree usted que la frecuencia con la que la agencia publica contenidos es suficiente para
mantener su interés?

Interpretacién: Los resultados muestran opiniones divididas respecto a la frecuencia con la que la
agencia publica contenidos. Ya que un 47,4% de los encuestados considera que dicha frecuencia es
adecuada para mantener su interés, mientras que un 26,4% se mantiene neutral y un 26,4% expresa
desacuerdo. Esto indica que, si bien una parte importante de los clientes esta conforme, todavia existe
un grupo significativo que no se siente plenamente satisfecho con la periodicidad de las publicaciones.
Por ello, seria recomendable ajustar la frecuencia y constancia en la creacion de contenidos, para asi

poder alcanzar una mayor conexion con la audiencia y evitar pérdida de interés.
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Indicador 2.3: Canales de Distribucion

Tabla 7
¢ Cree usted que las plataformas donde encuentra los contenidos (redes sociales, pagina web,

etc.) son las adecuadas?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 5%
En desacuerdo 2 10%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 15%
De acuerdo 8 40%
Totalmente de acuerdo 6 30%
20 100%

Totalmente en de...
En desacuerdo
10.0%

De acuerdo
400

Totalmente de ac. ..

30.0%

Ni de acuerdo ni...

15.0°

Figura 7

¢ Cree usted que las plataformas donde encuentra los contenidos (redes sociales, pagina
web, etc.) son las adecuadas?

Interpretacion: Los resultados evidencian que la mayoria de los encuestados percibe de manera
positiva las plataformas utilizadas por la agencia. Un 70% de los participantes manifesto estar de
acuerdo y totalmente de acuerdo en que las redes sociales y la pagina web son adecuadas. Por otro
lado, un 15% se mantiene neutral y un 15% expresa desacuerdo. Esto significa que, aunque la
estrategia actual de seleccién de plataformas es en gran medida aceptada, todavia existe un sector de
clientes que no considera dichas plataformas del todo idoneas. Esto representa una oportunidad para la

agencia de diversificar sus canales de difusién, incorporando quizas plataformas emergentes.
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Indicador 2.4: Eficiencia en la Distribucion
Tabla 8

¢ Considera que los contenidos le llegan de manera oportuna (en el momento que los necesita

0 busca)?
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 5%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 35
De acuerdo 10 50%
Totalmente de acuerdo 2 10%
20 100%
Tojg!mente ende...
:T'c;#a.fmente de ac...
10.0%
Ni de acuerdo ni...
35.09
De acuerdo
50.0%
Figura 8

¢ Considera que los contenidos le llegan de manera oportuna (en el momento que los
necesita o busca)?

Interpretacién: La mayoria de los encuestados considera que los contenidos de la agencia les llegan
de manera oportuna, ya que el 50% estéa de acuerdo y un 10% totalmente de acuerdo, lo que suma un
60% de percepciones positivas. Sin embargo, un 35% se mantiene neutral, lo que refleja que ain
existe una porcion significativa de usuarios que no perciben con claridad la oportunidad en la entrega
de los contenidos. Solo un 5% manifesto estar totalmente en desacuerdo, lo que indica que la
percepcion negativa es minima. Estos resultados sugieren que la agencia esta logrando cumplir con las
expectativas en cuanto a la oportunidad de sus contenidos, aunque aun hay margen de mejora para

aumentar la percepcion positiva y reducir la indiferencia.
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Dimensidn 3: Contenido Valioso y Coherente

Indicador 3.1: Relevancia del Contenido

Tabla 9
¢ Cree usted que los contenidos publicados por la agencia son Utiles y relevantes para sus

intereses de viaje?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 10%
En desacuerdo 2 10%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 20%
De acuerdo 10 50%
Totalmente de acuerdo 2 10%
20 100%

Totalmente en de...
10.0%

Ni de acuerdo ni...
20.0%

De acuerdo
50.0%

En desacuerdo

10.0%

Totalmente de ac...
10.0%

Figura 9

¢ Cree usted que los contenidos publicados por la agencia son Utiles y relevantes para sus
intereses de viaje?

Interpretacién: La mayoria de los encuestados percibe que los contenidos publicados por la agencia
son Utiles y relevantes para sus intereses de viaje, ya que un 50% esta de acuerdo y un 10% totalmente
de acuerdo, lo que representa un 60% de valoracion positiva. Sin embargo, un 20% se mantiene
neutral, mientras que otro 20% (10% en desacuerdo y 10% totalmente en desacuerdo) considera que
los contenidos no satisfacen del todo sus expectativas o necesidades. Estos resultados muestran que,
aunque la agencia logra en gran medida cumplir con su objetivo de generar contenidos Utiles y
relevantes, aun existe un sector considerable de clientes que no encuentra un valor claro en la

informacidn publicada.
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Indicador 3.2: Coherencia del Mensaje (Palabras Clave)

Tabla 10
¢Considera que los mensajes y palabras clave en los contenidos son claros y llaman su
atencion?
Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 1 5%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 25%

De acuerdo 7 35%

Totalmente de acuerdo 7 35%

20 100%

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni...

25.0°

De acuerdo

35.0%

Totalmente de ac...
35.0

Figura 10

¢ Considera que los mensajes y palabras clave en los contenidos son claros y llaman su
atencion?

Interpretacion: Los resultados reflejan una percepcion positiva respecto a la claridad y atractivo de
los mensajes y palabras clave en los contenidos de la agencia. Un 70% de los encuestados (35% de
acuerdo y 35% totalmente de acuerdo) afirma que los mensajes son claros y logran captar su atencion.
Por otro lado, un 25% se mantiene neutral, lo que indica que aln existe un grupo que no percibe con
total certeza la efectividad comunicativa. Finalmente, solo un 5% esta en desacuerdo, lo cual
representa un nivel bajo de insatisfaccion. Por ello, estos resultados muestran que la estrategia de
redaccion y uso de palabras clave estd funcionando, aunque convendria fortalecer la diferenciacion y

personalizacién de los mensajes para captar también a los usuarios que se mantienen indiferentes.
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Indicador 3.3: Participacion del Usuario

Tabla 11
¢Considera que los contenidos le motivan a interactuar (dar me gusta, comentar o

compartir)?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 30%
De acuerdo 8 40%
Totalmente de acuerdo 6 30%
20 100%

Totalmente de ac...

De acuerdo

Ni de acuerdo ni...
30.0%

Figura 11

¢ Considera que los contenidos le motivan a interactuar (dar me gusta, comentar o
compartir)?

Interpretacion: Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados perciben los contenidos
como motivadores para la interaccion. Un 70% (40% de acuerdo y 30% totalmente de acuerdo)
manifiesta sentirse impulsado a realizar acciones como dar “me gusta”, comentar o compartir. Sin
embargo, un 30% se mantiene neutral, lo que indica que, aunque los contenidos no generan rechazo,
tampoco despiertan un interés suficiente para interactuar activamente. Es importante destacar que no
hubo respuestas en desacuerdo, lo cual refleja que los contenidos poseen un nivel positivo de
aceptacion, pero existe la oportunidad de reforzar estrategias creativas que incrementen la motivacion

de los usuarios neutrales para fomentar una mayor participacion e interaccion.
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Indicador 3.4: Calidad de la Produccion

Tabla 12
¢ Considera usted que las fotos, videos y disefios que publica la agencia son de buena calidad

y son atractivos?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 3 15%
En desacuerdo 2 10%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 15%
De acuerdo 8 40%
Totalmente de acuerdo 4 20%
20 100%

En desacuerdo

10.0% Ni de acuerdo ni...

15.0%

Totaimente en de...

De acuerdo
40.0

Totalmente de ac...

20.0%

Figura 12

¢Considera usted que las fotos, videos y disefios que publica la agencia son de buena
calidad y son atractivos?

Interpretacion: Los resultados reflejan que una mayoria relativa de los encuestados (60%: 40% de
acuerdo y 20% totalmente de acuerdo) considera que las fotos, videos y disefios publicados por la
agencia son de buena calidad y atractivos. Sin embargo, un 25% (15% totalmente en desacuerdo y
10% en desacuerdo) opina lo contrario, lo cual evidencia que existe un sector de clientes que percibe
deficiencias en la calidad visual de los contenidos. Ademas, un 15% permanece neutral, lo que sugiere
cierta indiferencia hacia el atractivo de los materiales. En general, aunque la percepcion es
mayoritariamente positiva, los resultados indican la necesidad de mejorar la calidad y creatividad de

los recursos visuales.
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Dimensién 4: Atraer y Retener

Indicador 4.1: Generacion de Nuevos Leads

Tabla 13
¢ Cree usted que los contenidos de la agencia le animan a solicitar mas informacion o

reservar un viaje?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 10%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 30%
De acuerdo 9 45%
Totalmente de acuerdo 3 15%
20 100%

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni...
30.0%

De acuerdo

Totalmente de ac...
15.0%

Figura 13

¢ Cree usted que los contenidos de la agencia le animan a solicitar mas informacion o
reservar un viaje?

Interpretacion: Los resultados muestran que gran parte de los encuestados (60%: 45% de acuerdo y
15% totalmente de acuerdo) considera que los contenidos publicados por la agencia si los animan a
solicitar mas informacidn o incluso reservar un viaje. No obstante, un 10% manifest6 estar en
desacuerdo, lo cual evidencia que existe un grupo reducido de clientes que no percibe un incentivo
suficiente en dichos contenidos. Asimismo, un 30% se ubicd en una posicion neutral, lo que refleja
cierta indecision o falta de impacto de los mensajes en este segmento. Los resultados sugieren que,
aunque la percepcion es predominantemente favorable, la agencia debe fortalecer la capacidad
persuasiva de sus contenidos, incorporando llamados y estrategias.
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Indicador 4.2: Fidelizacién de Clientes y/o Agencias

Tabla 14
¢ Considera que los contenidos de la agencia le generan confianza para volver a contratar

sus servicios en el futuro?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 10%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 15%
De acuerdo 11 55%
Totalmente de acuerdo 4 20%
20 100%

En desacuerdo

Totalmente de ac..

Ni de acuerdo ni..

De acuerdo

Figura 14

¢ Considera que los contenidos de la agencia le generan confianza para volver a
contratar sus servicios en el futuro?

Interpretacion: Los resultados muestran que una mayoria clara de los encuestados (75%: 55% de
acuerdo y 20% totalmente de acuerdo) considera que los contenidos de la agencia transmiten
confianza suficiente como para volver a contratar sus servicios en el futuro. En contraste, un 10%
manifestd estar en desacuerdo, lo que revela la existencia de un pequefio grupo de clientes que no
percibe esa seguridad en los materiales publicados. Asimismo, un 15% se mantiene neutral, lo cual
puede reflejar dudas o falta de impacto en este aspecto. Por ello, la percepcion es favorable, pero los
resultados también sugieren la importancia de reforzar la coherencia, transparencia y autenticidad en
los contenidos, con el fin de consolidar la confianza de todos los clientes y reducir al minimo la

percepcion negativa o indiferente.
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Indicador 4.3: Efectividad en la Retencién

Tabla 15
¢ Considera que los contenidos le ayudan a mantenerse interesado en la agencia después de

haberla conocido?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 10%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 15
De acuerdo 13 65%
Totalmente de acuerdo 2 10%
20 100%

Ni de acuerdo ni...

20.0%

De acuerdo

45.0%

Totalmente de ac...

Figura 15

¢ Considera que los contenidos le ayudan a mantenerse interesado en la
agencia después de haberla conocido?

Interpretacion: Los resultados indican que la mayoria de los encuestados (75%: 65% de acuerdo y
10% totalmente de acuerdo) percibe que los contenidos de la agencia contribuyen a mantener su
interés después de haberla conocido. Sin embargo, un 10% manifesto estar totalmente en desacuerdo,
lo que revela que para algunos clientes los contenidos no cumplen esta funcion. Asimismo, un 15% se
mantiene en una posicion neutral, lo cual puede interpretarse como una falta de impacto claro o
indiferencia hacia los materiales publicados. En general, la percepcidn es positiva, pero es necesario
fortalecer la creatividad y relevancia de los contenidos para captar de manera mas consistente la

atencion de todos los clientes.
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Indicador 4.4: Crecimiento de la Audiencia

Tabla 16

¢ Cree usted que gracias a los contenidos de la agencia ha compartido informacién con otras

personas o recomendado sus servicios?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 15%
De acuerdo 10 50%
Totalmente de acuerdo 7 35%
20 100%

Totalmente de ac...
35.0%

De acuerdo

Ni de acuerdo ni...
15.0¢

Figura 16

¢ Cree usted que gracias a los contenidos de la agencia ha compartido
informacion con otras personas o recomendado sus servicios?

Interpretacion: Los resultados muestran que el 85% de los encuestados (50% de acuerdo y 35%
totalmente de acuerdo) afirma que los contenidos de la agencia los han motivado a compartir
informacion o recomendar los servicios a otras personas. Esta encuesta refleja un impacto positivo en
la generacion de publicidad boca a boca, un recurso clave para atraer nuevos clientes. Por otro lado, el
15% se mantiene neutral, lo que indica que no todos perciben los contenidos como un incentivo
directo para recomendar. No obstante, la ausencia total de respuestas en desacuerdo sugiere que los

contenidos cumplen adecuadamente su rol de fomentar la recomendacion y aumentar la visibilidad de
la agencia.
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Resumen Dimension 1: Enfoque estratégico (n = 60 respuestas)

Tabla 17
Las frecuencias son la suma de 3 indicadores (3 x 20 encuestados = 60 respuestas)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 8.3%
En desacuerdo 4 6.7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 16.7%
De acuerdo 30 50.0%
Totalmente de acuerdo 11 18.3%
Total, de respuestas 60 100%

Resumen agrupado

e Desacuerdo: 9 — 15.0%
e Neutral: 10 — 16.7%
e Acuerdo: 41 — 68.3%

Interpretacion: El 68.3% se ubica en la categoria de acuerdo, mostrando una percepcion
mayoritariamente positiva del enfoque estratégico. Sin embargo, un 15% expresa desacuerdo
y un 16.7% se mantiene neutral, lo que sugiere la necesidad de reforzar la personalizacion y

los estandares de calidad.

Resumen Dimension 2: Creacion y distribucion (n = 80 respuestas)

Tabla 18

Las frecuencias son la suma de 4 indicadores (4 x 20 encuestados = 80 respuestas)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 7.5%
En desacuerdo 8 10.0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 15.0%
De acuerdo 35 43.8%
Totalmente de acuerdo 19 23.7%
Total, de respuestas 80 100%

Resumen agrupado

e Desacuerdo: 14 — 17.5%
e Neutral: 12 — 15.0%
e Acuerdo: 54 — 67.5%



63

Interpretacion: El 67.5% manifiesta acuerdo con la calidad, frecuencia y eficiencia en la
distribucion de contenidos, pero un 17.5% refleja desacuerdo y un 15% neutralidad,
indicando oportunidades de mejora en la consistencia.

Resumen Dimension 3: Contenido valioso, coherente (n = 60 respuestas)

Tabla 19

Las frecuencias son la suma de 3 indicadores (3 x 20 encuestados = 60 respuestas)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 6.7%
En desacuerdo 7 11.7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 15.0%
De acuerdo 28 46.6%
Totalmente de acuerdo 12 20.0%
Total, de respuestas 60 100%

Resumen agrupado

e Desacuerdo: 11 — 18.4%
e Neutral: 9 — 15.0%
e Acuerdo: 40 — 66.6%

Interpretacion: El 66.6% percibe el contenido como valioso en cuanto a relevancia,
coherencia y originalidad. Sin embargo, un 18.4% no comparte esta valoracion y un 15% se
mantiene neutral, lo que evidencia la necesidad de reforzar la autenticidad y la innovacion en

los contenidos.
Resumen Dimension 4: Atraer y retener (n = 60 respuestas)
Tabla 20

Las frecuencias son la suma de 3 indicadores (3 % 20 encuestados = 60 respuestas)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 5.0%
En desacuerdo 5 8.3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 13.3%
De acuerdo 29 48.3%
Totalmente de acuerdo 15 25.1%

Total, de respuestas 60 100%




64

Resumen agrupado

e Desacuerdo: 8 — 13.3%
e Neutral: 8 — 13.3%
e Acuerdo: 44 — 73.4%

Interpretacion: El 73.4% considera que los contenidos generan un impacto positivo en
términos de satisfaccion, confianza e interaccion. No obstante, un 13.3% muestra desacuerdo
y otro 13.3% neutralidad, lo que refleja que ain se debe fortalecer la credibilidad y el vinculo

con los clientes.

Variable: Creaciéon de Contenidos (n = 260 respuestas)

Tabla 21

Suma de todas las dimensiones: (60 + 80 + 60 + 60 = 260 respuestas)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 18 6.9%
En desacuerdo 24 9.2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 15.0%
De acuerdo 122 46.9%
Totalmente de acuerdo 57 22.0%
Total, de respuestas 260 100%

Resumen agrupado

e Desacuerdo: 42 — 16.1%
e Neutral: 39 — 15.0%
e Acuerdo: 179 — 68.9%

Interpretacion global: El 68.9% de los encuestados considera que la creacion de contenidos
de la agencia es adecuada, mostrando una valoracién positiva general en las cuatro
dimensiones. Sin embargo, un 16.1% expresa desacuerdo y un 15.0% se mantiene neutral, lo
que indica que, aunque el desempefio es favorable, ain existen areas de mejora en la

personalizacion, la distribucion y la innovacion de los contenidos.
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CONCLUSIONES

Primero. Se concluyé que el nivel de aceptacion de la creacion de contenidos turisticos en la
Agencia Viagens Machu Picchu es percibida mayoritariamente positiva, ya que el 68.9% de
los encuestados la considera adecuada. Las dimensiones mas fortalecidas son la atraccion y
retencion, asi como la coherencia de los mensajes, 1o que demuestra que los contenidos
transmiten confianza, motivan la interaccion y generan recomendaciones, consolidando asi la
fidelizacion y el crecimiento de la audiencia. Sin embargo, un 16.1% expres6 desacuerdo y un
15.0% se mantuvo neutral, lo que evidencia la existencia de areas de mejora, principalmente
en la personalizacion, la distribucidn y la innovacién de los contenidos. En sintesis, la agencia
ha construido un modelo de creacién de contenidos turisticos funcional y valorado, pero
necesita reforzar su innovacion, consistencia y atractivo visual para incrementar su

competitividad y posicionamiento dentro del mercado turistico actual.

Segundo. Respecto al enfoque estratégico, los resultados concluyeron que la agencia
logra una segmentacion adecuada de su publico objetivo, ya que un 75% de los encuestados
considera que los contenidos estan dirigidos a personas como ellos. Asimismo, un 75%
percibe que los contenidos reflejan tendencias actuales del turismo, lo que demuestra un
alineamiento positivo con el mercado. De manera complementaria, el 68.3% se ubicé en la
categoria de acuerdo respecto al enfoque estratégico en general, confirmando una percepcion
mayoritariamente favorable. No obstante, un 15% expresé desacuerdo y un 16.7% se mantuvo
neutral, lo que refuerza la evidencia de debilidades vinculadas a la personalizacion y los
estandares de calidad. En este sentido, aunque la estrategia de segmentacion y orientacion
hacia tendencias es efectiva, aun se requiere fortalecer la consistencia en la calidad y la
innovacion para consolidar un enfoque estratégico mas sélido y satisfactorio para todos los

clientes.

Tercero. En cuanto a la creacion y distribucion, los resultados concluyeron que el
67.5% de los encuestados manifiesta acuerdo respecto a la calidad, frecuencia y
eficiencia en la distribucion, lo que refleja una percepcion mayoritariamente positiva.
Sin embargo, un 17.5% expreso6 desacuerdo y un 15% se mantuvo neutral, lo que
pone de manifiesto oportunidades de mejora en la consistencia y regularidad de la
publicacién. En conclusion, si bien la agencia cuenta con una base soélida en la

creacion y distribucion de contenidos, resulta necesario reforzar la constancia 'y la
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coherencia en estos procesos para fortalecer el vinculo continuo con la audiencia y

mejorar su competitividad en el mercado turistico.

Cuarto. En relacion con la creacion de contenido valioso y coherente, los resultados
concluyeron que el 66.6% de los encuestados percibe los contenidos como relevantes,
coherentes y originales, lo que refleja una valoracién mayoritariamente positiva. No
obstante, un 18.4% expresé desacuerdo y un 15% se mantuvo neutral, lo que
evidencia la necesidad de reforzar la autenticidad y la innovacion. En este sentido,
aunque la agencia cuenta con una base sélida en la generacion de contenidos que
transmiten valor a su audiencia, resulta imprescindible mejorar la creatividad y la
diferenciacion para consolidar una experiencia comunicativa mas atractiva y

competitiva en el mercado turistico.

Quinto. Respecto a la dimension Atraccion y Retencion, se concluy6 que el 73.4% de
los encuestados percibe que los contenidos generan un efecto positivo en términos de
satisfaccion, confianza e interaccion, lo que evidencia que cumplen eficazmente con
su rol de atraer y fidelizar a la audiencia. No obstante, un 13.3% expresé desacuerdo y
otro 13.3% se mantuvo neutral, lo que refleja que ain es necesario reforzar la
credibilidad y el vinculo con los clientes. En este sentido, si bien la estrategia de
contenidos de la agencia logra consolidar la atraccion y retencion de su publico,
resulta clave potenciar la personalizacién y la creatividad de los mensajes para captar

también a los clientes indecisos y fortalecer la lealtad a largo plazo.
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RECOMENDACIONES

Primero. Se recomienda al Gerente General reforzar la estrategia de creacion de
contenidos turisticos de la agencia a partir de los principios de la Teoria del Turismo,
la cual plantea que la experiencia del viajero no solo se limita al destino, sino que se
construye desde la forma en que este lo percibe previamente. Si bien los resultados
evidenciaron que los contenidos transmitian confianza y lograban generar atraccion y
fidelizacion, también se identificaron debilidades en la frecuencia, oportunidad y
calidad visual. En ese sentido, se sugirié disefiar un plan de produccion de contenidos
calendarizado, que garantizara publicaciones constantes y oportunas en redes sociales
y pagina web, con materiales de alta calidad estética. Ademas, incorporar recursos
audiovisuales innovadores como videos en 360°, recorridos virtuales o capsulas
culturales habria permitido elevar la experiencia del cliente antes del viaje,
posicionando a Viagens Machu Picchu como una agencia moderna y competitiva. De
esta manera, se consolidaria no solo la fidelizacion actual, sino también la captacion
de nuevos publicos que buscaban experiencias auténticas y confiables en su proceso

de decision turistica.

Segundo. Se recomienda al equipo de marketing optimizar el enfoque estratégico de
segmentacion y calidad de los contenidos mediante la aplicacion de la Teoria del
Marketing Turistico, que enfatiza la importancia de disefiar propuestas diferenciadas
en funcion del perfil del viajero. Si bien el 75% de los clientes percibia que los
mensajes estaban bien segmentados y alineados con las tendencias, la calidad y
consistencia de los mismos aun resultaban limitadas para un sector importante de
usuarios. Por ello, se propuso realizar una investigacion periddica de tendencias
turisticas, de modo que los mensajes se adaptaran a las expectativas de cada segmento
(jovenes, familias, viajeros culturales, adultos mayores). Asimismo, se recomendd
establecer un manual de estandares de calidad para los contenidos, asegurando que
todos los materiales publicados cumplieran con criterios minimos de redaccion,
disefio visual y coherencia. Con estas medidas, la agencia lograria un enfoque
estratégico solido, capaz de mantener la pertinencia de los contenidos y a la vez
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proyectar innovacion constante, 1o que incrementaria la satisfaccion y confianza de

sus clientes actuales y potenciales.

Tercero. Se recomienda al responsable digital mejorar la distribucién de contenidos
bajo los principios de la Teoria del Marketing de Contenidos, que establece que la
clave no es solo crear mensajes de valor, sino también distribuirlos en el momento y
canal adecuados. Aunque la calidad de los contenidos y los canales de difusion (redes
sociales, pagina web) eran bien valorados, la frecuencia y oportunidad de publicacién
presentaban debilidades que afectaban la continuidad del vinculo con los clientes. En
este sentido, se sugirié implementar un calendario editorial automatizado con
herramientas de gestién como Hootsuite o Meta Business Suite, lo que habria
permitido asegurar constancia en la programacion. Asimismo, diversificar el tipo de
contenidos segun cada canal infografias en Instagram, blogs en la web, videos cortos
en TikTok contribuiria a maximizar el alcance. Finalmente, evaluar el rendimiento de
cada publicacion con métricas de engagement y conversion permitiria ajustar de
forma dindmica la estrategia de distribucion, logrando que los contenidos estuvieran

siempre presentes y relevantes para la audiencia, sin generar saturacion.

Cuarto. Se recomienda al Departamento de Comunicacion fortalecer la creatividad y
calidad visual de los contenidos aplicando los principios de la Teoria del Storytelling,
que plantea que los mensajes debian transmitir emociones y generar conexion con el
publico. Los resultados reflejaron que, aunque los contenidos eran Utiles y
motivadores, aun presentaban debilidades en la calidad visual y en la produccion
creativa. Por ello, se sugirio que cada publicacion narrara una historia inspiradora
vinculada a la experiencia de viajar con Viagens Machu Picchu: por ejemplo, la
narracion de un turista que cumplio su suefio de visitar Machu Picchu, o la
experiencia de una familia que descubri6 la cultura cusquefia. Para reforzar la parte
visual, se recomendd invertir en sesiones fotograficas y en produccion audiovisual
profesional, garantizando imagenes de alta resolucion, videos emocionales y recursos
gréaficos atractivos. De este modo, los contenidos no solo informarian, sino que
también inspirarian y diferenciarian a la agencia frente a la competencia, logrando

captar la atencion tanto de clientes actuales como de indecisos.
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Quinto. Se recomienda, al Gerente General y al Coordinador de Marketing consolidar
las estrategias de atraccion y retencion a través de un plan integral que combinara las
teorias del Marketing Turistico y del Storytelling. Los resultados evidenciaron que la
agencia cumplia eficazmente con la atraccion y fidelizacion, pero ain existia un
sector neutral que no terminaba de sentirse convencido. Para superar esta brecha, se
sugirié desarrollar camparias narrativas en las que se mostrara el viaje como una
experiencia transformadora, apelando a la emocion y a la confianza. Ademas, se
propuso implementar un programa de fidelizacion digital que premiara a los clientes
recurrentes mediante descuentos exclusivos, acceso a contenidos personalizados o
beneficios adicionales. Estas acciones, junto con la personalizacion de mensajes de
seguimiento post-viaje, reforzarian el vinculo a largo plazo con los turistas. Con ello,
Viagens Machu Picchu no solo atraeria y retendria clientes, sino que también
ampliaria su base de recomendacion espontanea, logrando mayor competitividad en el

mercado turistico internacional.
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a) Marco institucional

La creacion de contenidos en la Agencia Viagens Machu Picchu se distingue por el
uso frecuente de las plataformas como es el Instagram y el Facebook. Ademas, se emplean
blogs informativos para proporcionar a los clientes informacion relevante, responder a
preguntas frecuentes, ofrecer consejos de viaje y compartir la historia de destinos turisticos
atractivos, suele ser un punto fuerte dentro del marketing que la Agencia emplea. La
Agencia Viagens Machu Picchu también cuenta con un proyecto destinado a agencias y
operadores turisticos que deseen incluir el destino Peru en sus servicios. Este proyecto
ofrece a los aliados apoyo en marketing y creacion de contenidos para promover

eficazmente el destino.
Historia

Viagens Machu Picchu fue fundada en 2014 con el objetivo de promover el
turismo en Per0 al publico brasilefio. Con el tiempo, la Agencia ha expandido sus servicios
al mercado hispanohablante. Hasta la fecha, ha superado las expectativas de méas de
80,000 pasajeros durante sus viajes a Per(, consolidandose, asi como una de las

principales agencias de turismo locales en el Cusco.

La Agencia Viagens Machu Picchu, esté constituida con RUC 20564307841, se
encuentra ubicado en la ciudad del Cusco. Ofrece paquetes de viaje disefiados para
proporcionar experiencias inolvidables y garantizar la calidad de sus servicios. Dentro de
sus servicios cuentan con una amplia gama de itinerarios que abarcan los principales

destinos del pais.

Mision

La Mision de la Agencia Viagens Machu Picchu es encapsular los suefios de sus
clientes en cada uno de sus paquetes de viaje y servicios. Trabajando asi de forma
incansablemente para ofrecer experiencias unicas en los destinos mas deseados, con
alojamientos de alta categoria, restaurantes de excelente calidad, transporte terrestre
seguro y otros servicios esenciales.

Vision

La vision que tiene la Agencia Viagens Machu Picchu es de alcanzar el primer

puesto como una de las mejores agencias de viajes y turismo en Per(. Dentro de sus
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aspiraciones esta la de mejorar y asegurar el flujo de actividades turisticas en nuestro

ciudad y pais, al tiempo que promueven el rico legado cultural heredado de la civilizacion
Inca, destacando asi la ciudadela de Machu Picchu.
Valores

Honestidad: Valoran la transparencia y la veracidad en sus servicios, buscando
siempre generar confianza a través de sus publicaciones y atencién.

continuo a sus clientes.

Responsabilidad: Ofrecen soporte casi en tiempo real con asistencia 24 horas
durante todo el viaje, desde la llegada hasta el regreso, garantizando seguridad y apoyo

Puntualidad: Se comprometen a cumplir con sus horarios y compromisos,

informando previamente a sus clientes en caso de cambios por causas excepcionales.

locales.

Solidaridad: Practican el turismo sostenible y solidario, contribuyendo al
desarrollo de nuestra region y del planeta mediante convenios con proyectos sociales

Ubicacion:
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Figura 18
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Organigrama
Figura 19

Organigrama de la Agencia Viagens Machu Picchu
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b) Matriz de Consistencia

Problema

Objetivo

Dimensiones

Metodologia

PG: (Cual es el nivel de

aceptacion de la creacion de

contenidos turisticos en la
Agencia Viagens Machu

Picchu?

OG: Determinar el nivel de
aceptacion de la creacion de
contenidos turisticos en la

Agencia Viagens Machu Picchu.

PEL: ;Cual es el nivel del
enfoque estratégico en los
contenidos de la Agencia

Viagens Machu Picchu?

PE2: ;Cual es el nivel de
creacion y distribucion de
contenidos de la Agencia
Viagens Machu Picchu?

OEL1: Determinar el nivel del
Enfoque estratégico en los
contenidos de la Agencia Viagens

Machu Picchu.

OE2: Determinar el nivel de
creacion y distribucion de
contenidos de la Agencia Viagens

Machu Picchu.

Enfoque estratégico

Creacion y distribucion

Contenido valioso, coherente

Atraer y retener

Enfoque: Cuantitativo

Nivel: Descriptivo

Tipo: Aplicada

Disefio: No experimental

Poblacion: 20 turistas

Muestra: 20 turistas

Técnica: Encuesta




PE3: ¢ Cual es el nivel de
creacion de contenido
valioso y coherente de la
Agencia Viagens Machu
Picchu?

P4: ;Cual es el nivel de las
estrategias de atraccion y

retencion en los contenidos

OE3: Determinar el nivel de
creacion de contenido valioso y
coherente de la Agencia Viagens

Machu Picchu.

OE3: Determinar el nivel de las
estrategias de atraccion y
retencion en los contenidos

desarrollados por la Agencia

desarrollados por la Agencia Viagens Machu Picchu.

Viagens Machu Picchu?

Instrumento: Cuestionario




c) Matriz de operacionalizacion

Variable Definicion conceptual  Definicion operacional Dimensiones Indicadores
La variable serd medida 1.- Segmentacion del Pablico Objetivo
mediante una encuesta, Enfoque 2.- Tendencias del Mercado
La creacion de aplicada a 20 encuestados, estratégico 3.- Estandares
contenidos es con items formulados en
un enfoque estratégico  escala Likert de cinco puntos 1.- Calidad del Contenido
de marketing, centrado (1 = Totalmente en Creaciony 2.- Frecuencia de Publicacion
en la creaciony desacuerdo, 2 = En distribucion 3.- Canales de Distribucion
distribucion de desacuerdo, 3 = Ni de 4.- Eficiencia en la Distribucion
Creacién de contenido valioso, acuerdo ni en desacuerdo, 4 = . .

1.- Relevancia del Contenido
contenidos  coherente y consistente, De acuerdo, 5 = Totalmente 2 - Coherencia del Mensaje (Palabras Claves)
turisticos para atraer y retener a de acuerdo). Contenido 3.- Participacién del Usuario

un pablico claramente valioso . L
- _— Se evaluaran las siguientes 4.- Calidad de la Produccion
definido —y, en ultima . . L
_ _ ~dimensiones e indicadores:
Instancia, para conducir . 1.- Generacion de Nuevos Leads
i6 i e Enfoque estratégico:
la accion del cliente S ; tacion d ? 2.- Fidelizacion de Clientes y o Agencias
rentable (Wilcock egmentacion de Atraccion y . L
publico objetivo, 3.- Efectividad en la Retencion
2016). retencion

tendencias del
mercado, estandares.
Creaciony
distribucion: Calidad

4.- Crecimiento de la Audiencia




del contenido,
frecuencia de
publicacion, canales
de distribucion,
eficienciaen la
distribucion.
Contenido valioso:
Relevancia del
contenido, coherencia
del mensaje (palabras
claves), participacion
del usuario, calidad de
la produccion.
Atraccion y
retencion:
Generacion de nuevos
leads, fidelizacion de
clientes o agencias,
efectividad en la
retencion, crecimiento
de la audiencia.




d) Matriz de Instrumento aplicado

Dimensiones Indicadores ESCALA LIKERT
1.- Segmentacion ¢Considera que los contenidos turisticos que observa en las redes sociales o
del Publico Objetivo pagina web de la agencia estan dirigidos a personas como usted?
2.- Tendencias del ¢ Cree que los contenidos de la agencia reflejan tendencias actuales y atractivas

Enfoque Mercado del turismo?

estrategico

3.- Estandares

¢Considera que los contenidos turisticos de la agencia cumplen con estandares

de calidad que espera en informacién turistica?

Creaciony

distribucién

1.- Calidad del
Contenido

2.- Frecuencia de
Publicacién

3.- Canales de
Distribucion

4.- Eficienciaen la
Distribucion

¢Considera que los contenidos turisticos que ve de la agencia son de buena
calidad y son atractivos?

¢ Cree usted que la frecuencia con la que la agencia publica contenidos es
suficiente para mantener su interés?

¢Cree usted que las plataformas donde encuentra los contenidos (redes
sociales, pagina web, etc.) son las adecuadas? « Totalmente en
¢Considera que los contenidos le llegan de manera oportuna (en el momento desacuerdo (1)

' 2
que los necesita o busca)* « En desacuerdo (2)




1.- Relevancia del 8. ¢Cree usted que los contenidos publicados por la agencia son Utiles y relevantes
Contenido para sus intereses de viaje?
2.- Coherencia del 9. ¢Considera que los mensajes y palabras clave en los contenidos son claros y
) Mensaje (Palabras Ilaman su atencion?
Contenido ) ) ) )
i Claves) 10. ¢Considera que los contenidos le motivan a interactuar (dar me gusta, comentar
valioso
3.- Participacion del 0 compartir)?
Usuario 11. ;Considera usted que las fotos, videos y disefios que publica la agencia son de
4.- Calidad de la buena calidad y son atractivos?
Produccion
12. ;Cree usted que los contenidos de la agencia le animan a solicitar mas
1.- Generacion de informacion o reservar un viaje?
Nuevos Leads 13. ¢Considera que los contenidos de la agencia le generan confianza para volver a
2.- Fidelizacion de contratar sus servicios en el futuro?
N Clientesy o 14. ;Considera que los contenidos le ayudan a mantenerse interesado en la agencia
Atraccion y ) ) )
N Agencias después de haberla conocido?
retencion o _ _ ] _
3.- Efectividad en la 15. ¢(Cree usted que gracias a los contenidos de la agencia ha compartido

Retencién
4.- Crecimiento de
la Audiencia

informacion con otras personas o recomendado sus servicios?

e Ni de acuerdo ni en
desacuerdo (3)

e De acuerdo (4)

e Totalmente de
acuerdo (5)




d) Instrumento

Cuestionario sobre Creacion de Contenidos Turisticos de la Agencia Viagens Machu
Picchu

Instrucciones:
Lea cada afirmacion y marque la opcion que mejor refleje su opinion.

Escala de respuesta para todas las preguntas:
1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

o
(@] Lo
'E 1
[¢B] o
3 [~
@ [ <]
S | « |2 3
Preguntas 2| o |E o
c o [
g I3) E -80? < o
<] [<3) = O o D
I 3 | TS| B | €
wn >
T | 5|2 S| 3| =
° c | 2 3 g B
—_ D o
- LLl 2T | 0O -

Dimension 1: Enfoque Estratégico

¢Considera que los contenidos turisticos que observa en
las redes sociales o pagina web de la agencia estan

dirigidos a personas como usted?

¢Cree que los contenidos de la agencia reflejan

tendencias actuales y atractivas del turismo?

¢Considera que los contenidos turisticos de la agencia
cumplen con estandares de calidad que espera en

informacioén turistica?

Dimensién 2: Creacién y Distribucion

¢Considera que los contenidos turisticos que ve de la

agencia son de buena calidad y atractivos?

¢Cree usted que la frecuencia con la que la agencia
publica contenidos es suficiente para mantener su

interés?




¢Cree usted que las plataformas donde encuentra los
contenidos (redes sociales, pagina web, etc.) son las

adecuadas?

¢Considera que los contenidos le llegan de manera

oportuna (en el momento que los necesita o busca)?

Dimension 3: Contenido Valioso

¢Cree usted que los contenidos publicados por la agencia

son Utiles y relevantes para sus intereses de viaje?

¢Considera que los mensajes y palabras clave en los

contenidos son claros y llaman su atencién?

¢Considera que los contenidos le motivan a interactuar

(dar me gusta, comentar o compartir)?

¢ Qué opina sobre las fotos, videos y disefios que publica

la agencia son de buena calidad y atractivos?

Dimension 4: Atraccion y Retencion

¢Cree usted que los contenidos de la agencia le animan a

solicitar mas informacidn o reservar un viaje?

¢Considera que los contenidos de la agencia le generan
confianza para volver a contratar sus servicios en el

futuro?

¢Considera que los contenidos le ayudan a mantenerse

interesado en la agencia después de haberla conocido?

¢ Cree usted que gracias a los contenidos de la agencia ha
compartido informaciéon con otras personas o

recomendado sus servicios?
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f) Evidencia Fotografica

Solicitud aceptada para recolectar datos para la investigacion




BB 1ene2024-1jul 2024 =

Resumen de contenido (@) Instagram w
(©) Resumen de contenido Desglose: Organico/anuncios v
Todo Publicaciones Historias
Alcance @ Interacciones con el contenido @

6.1 mill. v 24| 48.4 mil + 100%

300 mil
Desglose de alcance @
1de ene - 1 de jul

200 mil Total
6,133,983 J 12.4%

100 mil De contenido organico
98,450 71 60.1%

o De anuncios

1 de ene 20 de feb 10 de abr 30 de may 6,059,057 * 5%

== Alcance == De contenido organico De anuncios

Cantidad de visualizaciones por Instagram, periodo que comprende desde el mes de enero

al mes de junio del 2024.

68 1ene 2024-1jul 2024 =

Resumen de contenido € Facebook w
€) Resumen de contenido Desglose: Orgénico/anuncios ¥
Todo Reels Videos En vivo Publicaciones Historias
Alcance @ Reproducciones de 3 segundos @ Reproducciones de 1 minuto @ Interaccionescone! ~te

25 Mill. 10045 | 2 Mill. + 41885 58 1+ 289% 35.5 mil 4 >,.6°/

80 mil
Desglose de alcance @
1 de ene - 1 de jul

60 mil d j
Total

40 mil 2,483,882 1 1004%
De contenido organico

20 mik 124,937 * s562%

0 e ) o, P IR e T S - S De anuncios

1 de ene 20 de feb 10 de abr 30 de may 2,402,078 T 105%

== Alcance == De contenido organico De anuncios



Cantidad de visualizaciones por Facebook, periodo que comprende desde el mes de enero

al mes de junio del 2024.

Authority Score Organic Search Traffic
015 45.8K -2 view detss
Semrush Domain Rank 2.9M * Keywords 116K 1 )

Organic | Paid

Distribution by Country

Countries Traffic Share
Worldwide - 100%
® BR - 96
- B3 1.4%
= Us <0.1%
Other 1.9°

Compare

Traffic ~ Keywords
45.8K 11.6K
44K 9.6K
662 353
158 286
880 13K

Paid Search Traffic Backlinks
8.3K

Go to Position Tracking Referring Domains 590

™ 6M 1Y 2Y Alltime Day@U & Export

Organic Traffic 45,835/month

/] Organic Traffic Paid Traffic [ANotes v

— e N
Wt =N

Organic Keywords 11,553

Cantidad de visualizaciones por la Web de la Agencia Viagens Machu Picchu, periodo que

comprende desde el mes de enero al mes de junio del 2024.



Area de marketing de la Agencia Viagens Machu Picchu.



Fotografia del area de Redaccion — Creacion de contenidos escritos mediante palabras

claves.



LN

Fotografia del area de Marketing — Edicién y creacion de contenidos para Instagram.



Investigador en el area de ventas directas por leads generados de las redes sociales.



B CUESTIONARIO - CREACION DE CONTENIDOS EN LAAGE [ v

2
2

Investigador realizando la encuesta en el por Google forms para mandar a los turistas.

Seccion 1de 8

Preguntas p D c

Para viajes hasta el 31/03/202 d B n 12% de DESCUENTO
0 12x SIN INTERES s

er uy
de abril a d n un 5% de DESCUENTO o 5x SIN INTERES.

CUESTIONARIO - CREACION DE CONTENIDOSENLA -
AGENCIA VIAGENS MACHU PICCHU

B I U &%

Gracias por participar en este i io de i igacion ori a cuén
son los idos turisticos creados por la Agencia Viagens Machu Picchu. Sus
respuestas son anénimas y fundamentales, ya que nos permitiran analizar como estos contenidos

influyen en la percepcion y decision de los viajeros.

Después de la seccion 1  Ir a la siguiente seccion -

Seccion 2de 8

Instrucciones v

Por favor, responda marcando en los campos indicados teniendo en cuenta la siguiente escala:

Totalmente en desacuerdo (1)

En desacuerdo (2)

Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3)
* De acuerdo (4)

Totalmente de acuerdo (5)

@ ©® 9 2 @ g lPuincado =

|



