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RESUMEN
Marketing digital para emprendimientos turisticos de la ciudad de Iquitos

en el periodo, 2023.

Julio Cesar Paredes Rodriguez

Dennis Javier, Ruiz Escalante

La investigacion tuvo como determinar cudl es la relacion entre el marketing
digital con los emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el
periodo, 2023; uso metodologia descriptivo explicativo y disefio no
experimental. La poblacién considero 497,794 habitantes de la ciudad, con
muestra de 119; a quienes aplico encuesta. Los resultados determinaron
que, 56.3%; manifestd que, siempre los anuncios en las plataformas
sirvieron como herramientas esenciales para la promocion y visibilidad de
los destinos turisticos, 65.55%; manifesto que, casi siempre, la promocion
digital se ha convertido en un pilar fundamental para los emprendimientos
turisticos en la ciudad, permitiendo a los operadores turisticos dar a
conocer sus ofertas y productos a una audiencia amplia, tanto a nivel
nacional e internacional, utilizando plataformas en redes sociales
(Facebook, Instagram, TikTok), Google Ads, y sitios especializados como
TripAdvisor, los emprendedores tuvieron capacidad de crear campafnas
especificas que resaltaron las particularidades y atractivos, como su
biodiversidad, cultura local y ecoturismo en la selva amazoénica,71.43%;
considero que, casi siempre la publicidad digital se convirti6 en una
herramienta esencial permitiendo a las pequefias y medianas empresas
formadas por los emprendimientos en el sector, llegar a un publico mas
amplio y diverso, 35.29%; considero que, algunas veces la comercializacion
digital transformo la forma en que los emprendimientos turisticos en Iquitos
se posicionaron y vendieran sus productos y servicios, permitiéndoles

alcanzar a una audiencia global a través de diversas plataformas en linea.

Palabras clave: neo marketing, tecnologia blockchain



ABSTRACT

Digital marketing for tourism ventures in the city of Iquitos in the period
2023.

Julio Cesar Paredes Rodriguez

Dennis Javier, Ruiz Escalante

The research aimed to determine the relationship between digital marketing
and tourism ventures in the city of Iquitos during the period 2023; using
descriptive explanatory methodology and non-experimental design. The
population was considered 497,794 inhabitants of the city, with a sample of
119; to whom a survey was applied. The results determined that 56.3%;
stated that, always the advertisements on the platforms served as essential
tools for the promotion and visibility of tourist destinations, 65.55%; He
stated that, almost always, digital promotion has become a fundamental
pillar for tourism ventures in the city, allowing tour operators to publicize
their offers and products to a wide audience, both nationally and
internationally, using social media platforms (Facebook, Instagram, TikTok),
Google Ads, and specialized sites such as TripAdvisor, entrepreneurs were
able to create specific campaigns that highlighted the particularities and
attractions, such as its biodiversity, local culture and ecotourism in the
Amazon rainforest, 71.43%; He considered that, almost always, digital
advertising became an essential tool allowing small and medium-sized
businesses formed by entrepreneurs in the sector to reach a wider and more
diverse audience, 35.29%; He considered that, sometimes, digital
marketing transformed the way in which tourism ventures in Iquitos
positioned themselves and sold their products and services, allowing them

to reach a global audience through various online platforms.

Keywords: neo marketing, blockchain technology



CAPITULO | MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes del estudio.

El 2024, el estudio de tipo cuantitativo nivel descriptivo y disefio no
experimental, con una muestra de 6 colaboradores de la empresa.
Determiné establecer una propuesta de mejora del Marketing Digital y
ventas en la microempresa de comercializacién de accesorios y equipo de
cOmputo, los datos recopilados en relacién al empleo de redes sociales en
la estrategia de marketing digital de la empresa mostraron que el 66.70%
las utiliza. En cuanto a las ventas, un 50.00% percibié que la gestidon de las
mismas es efectiva, y al examinar la interaccion entre el marketing digital y
las ventas, se observo que el 83.30% de las ofertas son beneficiosas para
la empresa. concluyendo que, la empresa emplea estrategias de marketing
digital en redes sociales para promocionar sus productos y ampliar su
clientela, resalta la eficaz gestién de ventas por parte de sus empleados
(Salinas Zavaleta, 2024).

El 2024, el estudio de tipo descriptivo de corte transversal y disefio
no experimental, con una muestra de 305 clientes, aplico encuesta,
utiizando como instrumento de recoleccion de datos cuestionario.
Determind la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de
marca en la empresa Drywall, concluyendo que, existe una correlacion
positiva alta entre las variables, agrega que, al implementar el marketing
digital de manera mas efectiva, una empresa puede mejorar su posicion en
el mercado, lo que se traduce en un aumento de ingresos, mayores
ganancias y una ventaja competitiva sobre la competencia directa (Palacios
Arbildo, 2024).

El 2024, el estudio de tipo descriptivo correlacional con enfoque
cuantitativo y disefilo no experimental con una muestra de 52 gestores

culturales que desarrollaron actividades de cultura viva, todos ellos



pertenecieron a organizaciones reconocidas por el estado, toda la
investigacion se centrd en sus quehaceres como artistas. Determiné la
relacion entre marketing digital y posicionamiento de marca en el trabajo de
promocion cultural desarrollado por una entidad del estado, concluyendo
que, no existe una relacion significativa entre marketing digital vy
posicionamiento de marca, determinandose una correlacion positiva
débil(Pastor Ramirez, 2024).

El 2023, el estudio fue de tipo descriptivo nivel correlacional y disefio
no experimental, con una muestra fue constituida por 80 clientes,
determinaron la correlacion del Marketing Digital y Fidelizacion de Clientes
de la Financiera Solidaridad Wanka, los resultados mostraron que 47.50%
de las personas estan de acuerdo con el Marketing Digital, brindada por la
financiera y la fidelidad que genero a los 60%; de los cuales estuvieron de
acuerdo con estas estrategias. concluyendo que, una relacion positiva
moderada entre el marketing digital y la lealtad de los clientes. Esto se debe
a gue una implementacion eficaz del marketing digital ayudo a mantener la
fidelidad de los clientes hacia la empresa(Quispe Taipe & Ramos
Paucarchuco, 2024).

El 2023, realizaron una investigacion relacionada a la importancia de
utilizar las estrategias del marketing digital en las redes sociales, cuya
finalidad fue incrementar el desarrollo empresarial, hoy en dia, en la era
digital, las empresas buscan continuamente formas de destacarse y
conectar con sus audiencias. El articulo resalto la relevancia de una
estrategia de marketing digital efectiva en las plataformas de redes sociales
para lograr este objetivo, la segmentaciéon del mercado es crucial ya que
permite a las empresas identificar y dirigirse con precision a su publico
objetivo, optimizando asi el uso de recursos y mejorando la eficacia de sus
mensajes. El empleo de publicidad de pago en plataformas digitales ha
demostrado ser crucial. A diferencia de la publicidad organica, que depende

del alcance y la interaccion natural del contenido, la publicidad de pago



garantiza que las publicaciones alcancen a una audiencia mas amplia y
especifica. Claro, esto resultara en una mayor visibilidad, lo cual es crucial
en un entorno digital saturado. La combinacion de una segmentacion
precisa con la publicidad de pago conduce a resultados tangibles(Perales
et al., 2023).

El 2023, el estudio de tipo descriptivo correlacional y disefio no
experimental, con una muestra 382 estudiantes universitarios. Determind
cudl es la influencia de las estrategias del marketing digital en Instagram en
la intencion de compra, utilizo cuestionario y encuesta como instrumento
de recoleccién de datos, concluyendo que, las estrategias de contenido,
interaccion y valoracién son las que mas influyen al momento de que los
universitarios quieran adquirir un tour de viaje, finalmente agrega que, Los
factores mas influyentes incluyeron las narrativas temporales, los creadores
de contenido y la cantidad de seguidores, los cuales son componentes
clave de las estrategias de implicacion. Esta investigacion se vuelve
significativa por el avance en la industria del turismo y el uso de plataformas
de redes sociales, las cuales han evolucionado en herramientas esenciales
para las compafiias al proveer funciones fundamentales para cultivar
vinculos duraderos con sus clientes(Leyva Heras & Rodriguez Navarrete,
2024).

El 2023, el estudio de tipo descriptivo aplicada de nivel explicativo y
disefio no experimental con una muestra de 334 seguidores de Instagram
y el Facebook, a quienes aplico encuesta. Determino la influencia que
tienen las estrategias de marketing digital en la imagen corporativa de la
Escuela Nacional de Marina Mercante. Concluyendo que, que las
estrategias de marketing digital influyen de manera significativa en la
imagen corporativa. En el caso concreto de la institucion, la correcta
aplicacion de las estrategias de marketing digital ha logrado proyectar una
imagen corporativa positiva en el sector educativo de la

institucion(Carmelino Sandoval, 2024).



1.2. Bases teodricas.

1.2.1. Marketing digital

Consideramos entre los principales el cambio de los consumidores
a lo digital. Vivimos inmersos en un mundo tecnoldgico, que ha ocasionado
un cambio en el comportamiento del consumidor. En la actualidad,
pasamos dos horas al dia navegando en internet y el 80% de los
compradores investiga en la web su decision de compra antes de ir a la
tienda. Estas y otras disciplinas como el posicionamiento SEO, SEM, email
marketing, social media, video marketing, publicidad mediante dispositivos
maviles u otros recursos no convencionales han originado la aparicién de
numerosas plataformas e interconexiones digitales, todo ello con un matiz
totalmente medible que dificilmente se puede obtener con técnicas de
marketing tradicional. Adicionalmente, clientes y usuarios han comenzado
a exigir un trato personalizado y altamente segmentado y una gestion y
atencioén a través de los canales que ellos elijan. Esta forma de relacién de
la empresa con sus clientes, que es eje fundamental en la gestién del
marketing, también ha sufrido un importante cambio gracias a la
digitalizacién. Todo ello ha modificado al igual que el espacio y tiempo de
conexion con el mismo, permitiendo la manipulacién de distintos productos
al mismo tiempo. Dicho entorno, por tanto, es complejo y potencialmente
inconmensurable, razon por la cual la empresa se enfrenta a una segunda
brecha entre lo que "sabe" del mercado/metay lo que le gustaria saber para
ser competitiva. Entre lo que sabe instintivamente que puede ser y lo que
guisiera saber, por tanto, plantea un conjunto importante de incertidumbres

referidas al mercado, competencia y su entorno (Gerhardt, R., 2021)

Dentro de una empresa 0 negocio, siempre existira un objetivo por
alcanzar en un periodo de tiempo determinado, considerando factores
relativos al servicio o producto, como aquellos variables dependientes del

medio y entorno en el que el negocio se desenvuelve. Lo anterior, tratado



como los factores de micro y macroambiente, debe ser considerado dentro
del ciclo PECA (Planeacion, Ejecucion, Control y Ajuste), con el propésito
de alcanzar dentro de una situacion dada un fin determinado o establecido
en un tiempo y espacio especifico. En resumen, lo que una organizacién
persigue es que su integracion crezca o bien se perpetie, lo que es
producto del marketing y, a su vez, de la toma de decisiones (Villalobos
Bolafo, S. D., 2024).

Es de vital importancia definir que para la toma de decisiones se
requiere informacién acerca del entorno donde la organizacion se
desenvuelve, y también de las caracteristicas del medio interno. Tal camino
de informacion a través del cual tiene lugar cualquier accién
mercadotécnica lleva implicito que el destino de la informacién recopilada
haya sido previamente organizado, asociado y también preparado. Dicha
actividad estd directamente relacionada con el marketing digital, que,
abordado desde un campo mas especifico, conduce al social CRM. El
concepto de CRM (Customer Relationship Management) aparecié en un
momento donde el mercado estaba pasando de un modelo de oferta a uno
de demanda. En este proceso, las relaciones con los clientes cobraron una
importancia creciente. Con el marketing relacional surgié la necesidad de
que todas las secciones de la empresa que tuvieran relacién con el cliente
conociesen toda la informacion de sus relaciones con la empresa. Por esta
razon y ante el auge de la digitalizacion y las redes sociales, se viene a
concluir un fenomeno muy valorado en la era actual del marketing, donde
es el propio cliente quien ayuda a otros clientes en términos de dar una
opinion o recomendacion sobre la oferta generada por una empresa o
marca (Reyes A. B., 2024).

Estrategias y Herramientas Clave del Marketing Digital

Esta combinacion de herramientas online que constituyen una base

planteara a la empresa objetivos de captacion y/o fidelizacion, siempre



adaptandose a necesidades concretas. Son también muy importantes en
marketing 2.0 y social media, maxime dada la flexibilidad y capacidad de
segmentacion de la que disponen, permitiendo una gran optimizacion y
control interno del marketing. Mientras que todas las P de la mezcla
(producto o servicio, precio, plaza, promocion) son validas para los planes
de negocio a largo plazo, que no sélo deben contemplar el corto plazo,
demandar otros tipos de decisiones y tomar un papel secundario, pero no
menos importante, en cuanto a los objetivos y variables a tener en cuenta
en servicios, comercios y empresas en general, nos centraremos a
continuacion en la parte mas tactica en lo que a herramientas digitales se
refiere, huyendo ya de los sistemas béasicos y pasando al entorno online
(Machado Fernandez, J. A., 2023).

Ademas, ya que los esfuerzos del marketing 2.0 no se orquestan en
funcién del teérico embudo de ventas hasta la conversion, debemos
contemplar las estrategias de ciudades virtuales, crossmedia, 1 to 1,
neuromarketing, geomarketing, marketing relacional, etc. Sociales: social
media, blogs y otros canales propios en este ambito; redes que, a final de
un amplio criterio de tiempo por el que se rigen los usuarios en sus medios
habituales; saw it, like it, want it; love/intentaré encontrar el amor y destape
(Ponce, D. G., Séez, M. T. M., & Morales, C. R. M., 2022)

SEOy SEM

AMS SEO buscan aumentar la visibilidad publicitaria en buscadores
utilizando como apoyo herramientas concretas que las propias marcas
tienen a su disposicidn. Si parte de una marca y desea que sus productos
se posicionen de primera mano, SEM es su opcion. Esto se fundamenta en
gue es capaz de realizar los anuncios necesarios para que estos aparezcan
en buscadores de Internet. Estos anuncios se pagan a través de un precio
gue debe estar pactado antes de lanzar la estrategia. Entre las plataformas

mas conocidas encontramos dos, las cuales son Google Ads y Bing Ads, y



teniendo en cuenta que mas del 90% de las busquedas son realizadas en
buscadores como Google, por eso la plataforma de Google Ads adelanta
por mucho a cualquier otra (Mesa, Y. R., Gbmez, A. M. M., & Valladares, L.
A., 2021)

SEO es la estrategia que debemos implementar cuando deseamos
que nuestros productos se posicionen de forma organica. Esta accion se
fundamenta en hacer uso de las numerosas acciones que podemos elegir
a la hora de crear nuestra web, blog o hacer uso de otro tipo de plataformas
de forma personal. Trabajando siempre aquellos aspectos que nos
proporcionen cierto posicionamiento fiable en los buscadores de Internet.
Pero cuando hablamos del posicionamiento SEO siempre pensamos en
Google y es normal. Hay cifras que lo justifican. Segun datos recogidos,
Google mantiene un 79% de cuota de mercado en las busquedas
realizadas por los internautas en Espafia, frente al 7.8% de Bing o al 7.1%
de Yahoo (Urosa Barreto, F., 2021).

Los negocios cada vez estdn mas concienciados de la aplicacion de
técnicas de marketing digital para dar mucha mas visibilidad a sus
negocios. Desde hace afos, los blogs corporativos se han convertido en
una de las herramientas de marketing mas eficaces de las que disponen
las empresas. En primer lugar, los buscadores adoran el contenido fresco
y relevante, por eso completar nuestro sitio web con un blog nos ayudara a
mejorar nuestro posicionamiento web. También es una herramienta
perfecta para dinamizar las redes sociales y generar contenido para enviar
en nuestra newsletter. A menudo escuchamos que el contenido es el rey, y
mucha razon no le falta. Publicacién y Comparticion de Contenido es otra
de las estrategias de marketing digital mas robustas y efectivas para
maximizar la presencia de nuestra marca en internet. Publicando
contenidos interesantes y relevantes estamos alimentando la relacion con
nuestro publico objetivo, generando confianza y sembrando valor en

nuestra propuesta de marca. Ademas, una buena estrategia de contenido



puede ayudarte a posicionar en SEO, en funcion de las palabras clave que
oriente tu estrategia de contenidos. La extension del contenido, la calidad
del mismo, con la inclusién de palabras clave, optimizacion de enlaces, la
experiencia del usuario, la facilidad de lectura y la optimizacion de
imagenes son algunos de los aspectos a tener en cuenta que la gran
mayoria de negocios desconoce, asunto que se traduce en un error y en
una oportunidad de inversion desaprovechada (Markuleta, M. &
Errandonea, I., 2023)

Email Marketing

Varios afios atras, cuando aun digitalizaba los correos, al abrir la
cuenta de correo aparecian decenas de correos de publicidad o de
suscripciones a paginas que se abririan en segundos, tildando a estos
correos como "spam" por fastidiar al usuario al invadir constantemente su
bandeja de notificaciones con estas publicidades. Con esto podemos
confirmar que solo hace falta invertir el presupuesto necesario para asi
conseguir proceder a hacer "spam" de manera legal por medio del correo
electronico. Al ser una manera econOmica de comunicarse con sus
usuarios, rapida y efectiva, ha causado una tendencia en las compafiias.
Viéndolo desde el exterior, parece una tarea sencilla y sin mayor
complejidad mas que la de recaudar correos electronicos de usuarios
potenciales para poder enviar estos correos. Lastimosamente, como en
todo negocio, todo deseo puede ser perjudicial si no se sabe utilizar; el
spam ya ha sido mencionado en mas de una ocasion y, realmente, no se
le dedica la importancia que verdaderamente merece (Alvarez, C. J.,
Schubert, T., & Benedetti, V. I., 2020).

Después de la creacion del marketing de contenidos, el promedio
anual de emailing es del 12%, es el canal de comunicacién con el cliente
gue mas se aumentara, asi como asimilar tal tendencia, arte de la redaccion

gue consiste en transmitir a través del lenguaje escrito el mejor contenido.
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La comunicacion es esencial en cualquier aspecto, en especial en el
corporativo, un vocablo que se ha implementado en la vida diaria de las
personas, mas no es lo correcto. El verdadero propésito del mercadeo es
generar ventas de la manera mas eficiente y efectiva, el medio no es
importante, es el fin lo que se prioriza en marketing online. EI email
marketing no son camparfias de correos masivos, y en muchas ocasiones
son lo contrario. Es decir, por email se pueden generar campafas
segmentadas para llevar a distintos usuarios el mensaje mas adecuado y
oportuno a sus carencias como stock. Optar por otros medios equivale a
vender nuestra innovacion al mejor postor, sin tener ningun tipo de

proteccion (Sarango, A. H., 2021)

Redes sociales

No solo la tecnologia, sino también la sociedad ha cambiado, mas
del 60% de las empresas consultadas le concede més importancia en la
actualidad a las redes sociales respecto a 2009. El reto es aprender a
hablar, entender a las redes, aunque no seamos unos locos de internet.
Vivimos en una época de cambios, en una nueva era para las empresas y
los negocios que describiria como "insolubles". Hay un refran que dice
"Cuando soplan los vientos de cambio, algunas personas levantan
murallas, otras construyen molinos de viento". La actitud innovadora no es
una, sino multiples: te sorprenderia saber cuantas. Suele haber pocas

respuestas y muchas preguntas (Pérez Diaz, Y., 2021).

El uso de las redes cogia gran predominancia con un uso comercial
desmedido. Légicamente, las plataformas sociales copan el primer lugar.
Imagenes y videos son mas valorados, dando gran importancia a los
profesionales especializados, siendo mas efectiva la generacion de
contenidos frente a los anuncios. Una de cada tres empresas ya lo aplica.

Se estima que el 39.6% de los internautas comprara de forma completa a
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través del ordenador, y un 3.7% desde el dispositivo (Miranda Cruz, D. R.
& Soto Pérez, T., 2021).

1.2.2. Emprendimiento turistico

Los antecedentes, la informacion técnica del proyecto y la
descripcion general son bases esenciales sobre las que se apoya la
planificacion. Ello se sustenta en una cuidadosa recopilacion de datos, en
un estudio y analisis sistematico que permita a los planificadores deducir
las selecciones tedricas y practicas 6ptimas, segun el caso de accion,
obtener una secuencia de derivacion I6gicamente valida que constituya un
anico y determinado plan. El desarrollo de un negocio turistico no solo
implica un andlisis territorial, a través de la imagen global del territorio afecto
a la actividad. Ademas, se requiere una valoracion por componentes del
espacio que se concibe en esos determinados niveles de concrecion. Este
analisis territorial debe tener en cuenta el ciclo de vida de la actividad,
referente a los diferentes factores, como la propia actividad, los recursos
humanos, los recursos econdémicos o financieros, los mercados, los
recursos naturales, etc.; diferenciandose los momentos de estancamiento,
declive y sostenimiento del negocio. El desarrollo de un plan turistico exige
unos pasos previos y el uso de una metodologia concreta. Aunque el
namero total de actividades en que se pueden subdividir los apartados es
variable, en términos generales, podemos considerar que un adecuado
desarrollo de un plan turistico deber& abarcar los siguientes campos en el
siguiente orden ldgico: inventario, diagndéstico, prondstico, definicion
funcional de las areas susceptibles de intervencion, evaluacion,
estructuracion organizativa, disefio de un sistema de control y financiacion,
programas de actuacion, propuesta de fases y planes subsidiarios y gestion

y seguimiento del plan (Hermosilla, J., 2020).
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Andlisis de Mercado y Competencia

El turismo es una actividad intensiva en asesoramiento publico,
privado y mixto, donde las micropequefas empresas y negocios familiares
desarrollan su quehacer cotidiano desde la administracién, produccion,
venta y postventa de productos, bienes y servicios, mientras que se pescan
al mismo tiempo del entorno natural, cultural, econémico y humano en el
que se emplaza. Por tal razén, los emprendimientos familiares necesitan
ser focalizados con miras a distinguirse mas all4 de sus pares naturales.
Por ese motivo, el emprendimiento en la iniciativa familiar es aquel
propietario conjunto del negocio que decide realizar acciones capturando
ideas del ambiente, llevandolas al plano operacional, con el fin de alcanzar
la misién y los objetivos de largo plazo sofiados para la empresa de
propiedad familiar (Monar, J. H. S., 2023), (Ferrer, B. & Vazquez, R. M. M.,
2023).

El analisis de mercado, especificos y competencia a desarrollar en
una empresa turistica, debera cumplir con las mismas fases, contenidos,
orientaciones, recomendaciones y sugerencias del trabajo emprendido en
otros ecosistemas econdmicos, productivos y de servicios a lo largo de una
linea de tiempo finita. Los analisis del mercado y competencia deben
cumplir con determinados hitos que den cuenta del origen de la idea o del
proyecto para realizar con pertinencia, en conformidad a los requisitos de
la oportunidad detectada y la planificacion estratégica impresa al negocio
turistico. De ese modo, aquellos analisis deben estudiar positiva y
objetivamente el irresistible efecto de la oportunidad sobre la
racionalizacion de la informacion objetiva acumulada. EI mercado turistico
a estudiar debe focalizarse con miras a reducir los desembolsos monetarios
por resistencias iniciales al turismo iniciado, aunque el jefe de empresa
considere que no es digno de ser asistido por el marketing turistico

sociocultural competencial (Salazar Pinilla, L. P., 2022)
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Marketing y Promocion de Emprendimientos Turisticos

Para el caso especifico de emprendimientos turisticos, en el &mbito
del marketing la clave es prestigiar el destino, con énfasis en las
caracteristicas del mismo y en las propias particularidades del
emprendimiento que busca captar al turista. Entre las posibilidades para la
promocion del emprendimiento estd la asociacion con otros atractivos
turisticos o actividades del destino; firmar convenios con los organismos de
turismo del lugar; y cooperar con otras empresas del sector. Ademas de
promoverse en las paginas del lugar; con folleteria informativa; en ferias o
eventos turisticos, con representacion en agencias de viajes y en centros
de informacion turistica, y también a través del correo electrénico, la
telefonia y otros soportes tecnologicos que propicien la llegada eficaz hasta

el cliente (Anaya Eisman, S., 2024)

Es importante para los emprendedores turisticos tener una idea clara
de la imagen que se quiere proyectar, el publico objetivo al que se quiere
llegar, el mensaje con el que se pretende comunicar y los medios
especificos para llegar hasta el turista. Que la actividad turistica de un
determinado destino esté en época de fuerte crecimiento no significa que
la supervivencia de la actividad emprendedora en el mismo esté
garantizada. Los cambios que se producen en el entorno y que afectan a la
actividad economica del destino turistico, por efecto directo o indirecto,
generan un determinado grado de incertidumbre. En este contexto, el
conocimiento del mercado emisor, tanto en cantidad como en calidad, por
parte de los distintos agentes econdmicos es fundamental para la toma de
decisiones relacionadas con el desarrollo y promocion del destino (Corbo,
Y. A, 2023).
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1.3.

Definicién de términos basicos

KPIs y Métricas Clave: para que el marketing digital funcione, el KPI
o Key Performance Indicators también tiene que ser digital. Existen
diversas teorias y estrategias en relacién con la forma de elegir los
KPIs. Por una parte, varios especialistas consideran que la forma de
dirigirse hacia el cliente es a través del momento cero de la verdad.
De este modo, las empresas deben seleccionar las métricas que les
permitan recoger evidencias sobre el comportamiento del
consumidor en internet. En este caso, los KPIs de los portales que
son basicos, como pueden ser las paginas vistas, los usuarios
unicos, el tiempo medio de navegacion en el portal, y la procedencia
de los visitantes, de manera que se pueda identificar el origen de las
visitas. Siguiendo con el modelo AIDA, las empresas privilegian la
métrica que les permite medir la atencion, el conocimiento y el
interés del cliente. De este modo, se realiza un seguimiento de las
impresiones y de los clics (Alejo Garcia, D. & Caceres Flores, V. G,
2024)

Tecnologia blockchain: en primer lugar, el blockchain es una
tecnologia que permite realizar transacciones de forma segura y
directa sin necesidad de utilizar intermediarios. Estas transacciones
se almacenan en una cadena de bloques que se va actualizando a
medida que se producen. Una vez formada, esta cadena de bloques
se almacena en miles de dispositivos diferentes, por lo que resulta
practicamente imposible hackearla. Gracias a esta tecnologia, estan
surgiendo ya muchas empresas que se dedican a trabajos que
anteriormente se realizaban a través de bancos o de inversores
(Decléty, B., 2024).
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Internet of Things (IoT): se trata de la conectividad de cualquier
dispositivo a Internet, posibilitando la transferencia y actuacion en
ambos sentidos, sean bots o humanos, abriendo la posibilidad de
nuevos modelos de negocio. La loT actia como una ola en la
sociedad, afectando a todo tipo de actividades. Muchas compairiias
estan liderando proyectos para la implementacion del 10T, aunque
no todas ellas son lideres. Es el caso de Google con Google Home
y Amazon, con su éxito en el marketing de asistente personal, donde
afiadiendo el programa de Prime, da multitud de ventajas (Pefia
Arismendi, S. A., 2024).

Neo Marketing: el término neo-marketing digital est4 creando un gran
impacto tanto entre investigadores como en las empresas. Aunque
el término digital marketing no ha sido aceptado por todos, el término
neo esta tomando impulso en las empresas en la medida en que
todo parece depender de las estrategias digitales. Esta area se ha
transformado en el principal motor de la industria en el mundo, que
desplazé a la comercializacion tradicional. Aquellos que no se
relacionan con el nuevo escenario tienen riesgo seriamente su
continuidad. ElI marketing convencional actualmente se identifica
como el marketing tradicional; el término que habla de un nuevo
marketing, mas amplio, inclusivo de las nuevas tecnologias y
herramientas se lo identifica como marketing digital.
Interesantemente, poco antes se habia lanzado la expresion
marketing en linea. La tendencia creciente es hablar de un mercado
hibrido, en linea y fisico, como parte de la robotizacion (Mendoza, V.
C. & Alvarez, V., 2021).
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CAPITULO Il PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Descripcion del problema.

Ilquitos es una ciudad de gran potencial turistico. La misma
pertenece a la Region Loreto, la cual cuenta con distintos atractivos,
configurandose como uno de los destinos turisticos mas importantes en el
Peru. La region esta dentro de las veinte regiones lideres en oferta turistica
de naturaleza con capacidad de posicionarse en al menos dos segmentos
de mercado internacional en el mediano plazo y que ademas cuenta con
un bajo impacto de sobrecarga turistica, lo que impide la calidad en la
oferta turistica, ubicandose en el segmento de regresores internacionales

y turistas en busqueda de no aglomeracion.

El rio Amazonas, cruza la capital del departamento de Loreto, es el
destino perfecto para los viajeros experimentados que buscan emociones
extremas. Tanto para personas nacionales como extranjeras, la ciudad
mas grande del oriente peruano es una de las metas mas sofiadas. La
region oriental de Loreto es de excepcional belleza natural y gran riqgueza
biolégica. Es el area con mayor diversidad de ecosistemas y mas del 60%
de la superficie del departamento de Loreto es de selva.

Dentro de Loreto hay un parque nacional, una reserva nacional, tres
santuarios nacionales, cinco reservas comunales y un reservorio forestal
nacional. Muchos de estos ecosistemas son de gran importancia para la
investigacion cientifica y varios tienen un aspecto pintoresco. De la misma
manera, algunos de estos poseen un gran atractivo ecoturistico. Los sitios
arqueoldgicos y culturales datan desde los afios 200 d.C. hasta 500 d.C.
El patrimonio cultural de este lugar se puede sentir en las maravillosas
estructuras arquitectonicas de madera, donde diferentes lugares sefialaron

los museos vivientes de Loreto (Urriola Manrique, A. B., 2022)
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Segun la investigacion realizada, queda fundamentado el uso del
marketing digital en los emprendimientos epresariales del sector turismo
de la ciudad de Iquitos, donde se sefiala que la era digital ofrece una
amplitud de recursos que deben ser adaptados a cualquier tipo de negocio.
El enfoque de mercadotecnia digital nace como necesidad empresarial a
consecuencia de un proceso de transformacion digital que ha cambiado el
entorno de la compaifiia, volviéendolo mas competitivo y agresivo. Con ello,
pretenden hacer llegar a sus clientes servicios y productos que satisfagan
todas sus necesidades. Por otra parte, las empresas de turismo estan muy
orientadas al marketing digital. El marketing para empresas turisticas tiene
que superar el desafio de estar conectado con el cliente, focalizar en
ofrecer una experiencia Unica y plantear una estrategia mas individual. Por

altimo, las compainiias turisticas dependen cada vez mas del marketing.

Las personas tienen mas dinero para conocer el mundo, pero la
competencia es mas grande que nunca, lo que ha convertido al marketing
en una potente herramienta de captacion y fidelizacion de viajeros. lquitos,
considerada la ciudad mas grande del mundo en medio de la selva, es la
puerta de entrada a la Amazonia, con castafios especiales, laguna de siete
colores y hermosas playas de arena. Cada vez el sector turismo en Iquitos
enfoca su estrategia de mercadotecnia de manera mas acertada a los
individuos que buscan experiencias mas personalizadas en su viaje, y
donde los empresarios buscan desarrollar sus habilidades para mejorar el
desarrollo de su empresa, emprendimientos con el objetivo de apoyar la

promocién y posicionamiento de esta empresa (Tecco Vela, K. M., 2024)

En la ciudad de lquitos, es evidente el déficit de formacién y asesoria
ante la implementacion de técnicas de marketing digital aplicables para la
industria del turismo, al igual que el escaso conocimiento de las
tecnologias de la informaciéon para llevar a cabo las estrategias de
marketing digital. Componente de software y practicas tecnoldgicas

deficientes. Existe escasa preparacion técnica en cuanto a TICs en las
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empresas turisticas de arquetipo, lo cual conlleva a una débil
implementacion de TICs de caracteristicas digitales e insuficientes
practicas tecnoldgicas propias del marketing digital. No existe tabulacién
para los contenidos de las redes sociales digitales. A pesar de la normativa
nacional e internacional, no existen parametros disciplinados para la
tabulacion de los contenidos de dichas péaginas que motiven a las
empresas del sector turistico a redefinir su estrategia de marketing digital
al desconocer exactamente cuales son las busquedas y los comentarios
gue realizan o realizarian los turistas para tomar decisiones de compra
respecto al destino. Debilidad de un marketing digital e implementacion de
la realidad aumentada en sectores del turismo: en algunos sectores del
turismo promotor, agencia de viajes, transporte, servicios auxiliares; la
situacion financiera en rojo frena la comercializacion de sus servicios y
productos turisticos, y no invierten en capacitacion laboral inadecuada a
las demandas actuales del mercado. Si no hay constante capacitacion y
actualizacion del recurso humano, se veran individuos limitados e
improductivos para la organizacion, ademas, con la utilizacion de las
herramientas incorrectas e ineficientes para el logro de los objetivos

propuestos.
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2.2. Formulacién del problema.

2.2.1. Problema general

¢Cuél es la relacion entre el marketing digital con los
emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el periodo,
20237

2.2.2. Problemas especificos

¢Como se relaciona la comunicacion digital con los
emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el periodo,
20237

¢,Como se relaciona la promocion digital con los emprendimientos

turisticos en la ciudad de Iquitos durante el periodo, 20237?

¢, Como se relaciona la publicidad digital con los emprendimientos

turisticos en la ciudad de Iquitos durante el periodo, 2023?
¢,Colmo se relaciona la comercializaciéon digital con los

emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el periodo,
20237

2.3. Objetivos.

2.3.1. Objetivo general

Determinar cual es la relacion entre el marketing digital con los
emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el periodo,
2023.
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2.3.2.

2.4.

Objetivo especifico

Determinar como se relaciona la comunicacion digital con los
emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el
periodo, 2023.

Determinar como se relaciona la promocion digital con los
emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el
periodo, 2023.

Determinar como se relaciona la publicidad digital con los
emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el
periodo, 2023.

Determinar como se relaciona la comercializacion digital con los
emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el
periodo, 2023.

Justificacion e importancia de la investigacion

Justificacion:

El marketing digital es una de las herramientas basicas e
indispensables para poder alcanzar a tu publico objetivo. No impide
gue los emprendimientos tengan la posibilidad de hacer publicidad a
nivel nacional o internacional. No importa el tamafio, los
emprendimientos inician sus actividades para conseguir
posicionamientos o branding importantes dentro del turismo nacional
e internacional, con una importante propuesta de valor que te

diferencie, la nueva idea o innovacién que incorpora a su producto,
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un esfuerzo constante por ser el mejor y llegar asi a los clientes
finales (Granados Mejia, N., 2021).

La industria turistica es de gran importancia en el Perd. El
crecimiento promedio anual de turistas extranjeros ha sido de 21.5%
en el periodo 2010-2014, con un récord de llegadas en 3.2 millones
de turistas en 2015. El departamento de Loreto, en particular la
ciudad de Iquitos, ha experimentado un crecimiento sostenido en los
ultimos afios, con un promedio anual de 2%, alcanzando el 8% en
2012, siendo una de las ciudades mas competitivas para desarrollar
este tipo de actividad y en donde se busca abrir horizontes
comerciales a nuevas empresas de turiSsmo para mejorar Su
competitividad en el sector. Uno de los factores mas importantes al
momento de tomar decisiones sobre donde invertir nuestro dinero es
la publicidad y promocién de un proyecto. Es por ello que se realizé
una encuesta al segmento objetivo del trabajo, en la que se identificd
gue el 80% de turistas que viven en otras partes del pais estan
informados principalmente por promociones de empresas turisticas

realizadas en redes sociales (Gonzalez Sanz, N., 2020).

Importancia:

El emprendedor turistico de la ciudad de Iquitos propiciara practicas
de publicidad que fomenten la responsabilidad. Hacer publicidad
responsable significa dos cosas. La primera es que consiste en ser
responsable. Por un tema de rigor conceptual, interesa puntualizar
gue hacer publicidad en si mismo no es sinbnimo de no ser
responsable. La publicidad es un medio de comunicacion que puede
usarse bien o mal, es moral antes de ser comunicacion, la llamamos
"accién publicitaria”. Escribir honestamente el vocablo muasica no
transformara una cancion insoportable en una composicién maestra,

pero distorsionar las reglas del gusto para definir como musica
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2.5.

2.5.1.

atractiva a lo que mejor describe como maullidos a menudo lograra
gue algunos profesionales de la materia dedicada a la filosofia del
gusto dejen de tolerarnos, deliberada y merecidamente (Arana
Flores, M. G. K. R. & Navarro Tecco, W. L., 2023).

Los emprendimientos turisticos de la ciudad de Iquitos estan
afrontando un gran reto tras la crisis sanitaria, la cual ha afectado
significativamente sus operaciones, ventas y, por ende, su
rentabilidad econémica. Esta crisis impulsé a los emprendimientos a
implementar varias estrategias puestas en marcha principalmente
con un enfoque de recuperacién, con el propésito de otorgar
marketing turistico, logrando ser un soporte configurado en las redes
sociales como el activista mas atractivo para la difusion del mensaje
de marca turistica sustentada en las emociones. Por lo tanto, el
entorno post pandemia es una oportunidad para crear nuevas
realidades en el mundo del turismo, en base a la creacion de
emociones, conceptos, modelos y experiencias, todas ellas
cimentadas en el marco digital que efectla las relaciones entre el
turismo, el conocimiento y las percepciones del mercado (Weill
Flores, W. L. & Reategui Manihuari, J. P, 2022)

Hipotesis.

Hipotesis general.

Ho: Existe una correlacion significativa alta entre el marketing digital

con los emprendimientos turisticos en la ciudad de lquitos durante el
periodo, 2023
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2.5.2. Hipodtesis especificas.

Ho: Existe una relacion significativa alta entre la comunicacion digital

con los emprendimientos turisticos en la ciudad de lquitos durante el

periodo, 2023.

Ho: Existe una relacion positiva alta la promocion digital con los

emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el periodo, 2023.

Ho: Existe una relacion positiva alta entre la publicidad digital con los

emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el periodo, 2023.

Ho: Existe una relacion positiva alta entre la comercializacién digital

con los emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el

periodo, 2023.

2.6. Variable y operacionalizacion

2.6.1. Identificacion de las variables.

Donde:
M : Poblacién de lquitos
r : Relacion.

V1 : Marketing digital

V2 : Emprendimientos turisticos

V1

|

r

_—
~~

|

V2
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2.6.2. Definicion conceptual

V1 - Marketing digital:

De acuerdo con diferentes autores, para comprender de una forma
mas clara y concisa de qué se compone el marketing digital, no estaria de
mas empezar analizando y desglosando el concepto. El marketing digital
"consiste en utilizar el marketing tradicional y aplicarles las nuevas
tecnologias", es decir, trabajar sobre diversas variables como el producto,
el precio, la distribucion/venta y la promocién, pero aprovechando para
cada una de ellas las posibilidades que ofrecen los medios digitales. En lo
que concierne a la evolucion del marketing digital, este ha logrado un mayor
protagonismo a partir de la expansion de Internet en la década de los afios
90, convirtitndose en un soporte mas para el marketing tradicional;
practicamente en un afio, de un 2% aproximadamente que se empezé a
invertir en publicidad digital en 1995 a un 20% (Bedoya Carbajal, L. A.,
2024).

V2 — Emprendimientos turisticos:

El turismo es considerado uno de los sectores econdmicos mas
dindmicos, presentando un crecimiento progresivo en las ultimas décadas,
convirtiéndose en uno de los principales desafios para la mayoria de los
gobiernos, en especial para los paises de escasos recursos. Otro factor a
considerar es el papel central que posee el territorio como soporte de las
empresas que operan en el sector servicios. El turismo, ademas de generar
riqueza, presenta como aspecto sumamente importante la ocupacion, con
una significativa repercusion social. Es considerado como un generador de
empleo importante, mostrando ademas una capacidad para aumentar su
cuota de mercado, en gran parte debido al progreso econémico, que
promueve niveles de renta mas elevados tanto en los paises desarrollados

como en los paises en vias de desarrollo (Barzola Romero, J. O., 2020)
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Desde el punto de vista medioambiental, el turismo puede representar un
factor de equilibrio ante el proceso de degradacion econémica que haya
sufrido la regién y, por tanto, potencia un medio complementario a la
explotacion econdmica respetuosa que puede contribuir a la preservacion
de los recursos y a la recuperacion de los deteriorados. En consecuencia,
el enfoque del turismo para el desarrollo supone tratar de planificar el
turismo como un factor de desarrollo econdmico y social, por medio de sus
politicas de desarrollo del turismo, planificando un desarrollo continuado o
sostenido de este sector y evitando los posibles impactos negativos. Pero
desde el punto de vista productivo, el sector presenta unas peculiaridades
singulares en relacion al resto de ramas econdmicas que permiten
cuestionar el papel del turismo en la reestructuracion de la economia, ya
sea a través de la modernizacién tecnoldgica o al ver como los desarrollos
empresariales y territoriales de este sector poco a poco (Hernandez, J. P.,
2024)

2.6.3. Definicion operacional

V1 - Marketing digital:

Se comenta que las 8 tendencias clave con las que se encontrara el
marketing digital en la década actual seran: Big Data y su correcta
aplicacién en tiempo real; la omnicanalidad y el cross - device, donde
empresas que trabajen con usuarios individuales a través de diferentes
canales (smartphone, reloj inteligente, tableta, ordenador portatil,
television...), centraran sus soluciones en combinaciones de servicios de
canales; seguimiento del trafico mundial de publicidad programatica y
movil; el aumento de la inteligencia en marketing: la inteligencia en
marketing se encuentra en pie de igualdad con la inteligencia artificial; el
desarrollo tecnoldgico de la creatividad; el video es el formato estrella en el
gue se centran consumidores y productores; la rapidez en la adaptacion de
productos y marcas (Torres, L. P. C. & Sanchez, D. G. F., 2022)
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V2 — Emprendimientos turisticos:

El turismo es una actividad centrada en el ser humano. Su
crecimiento sostenible debe ser compatible con la igualdad social, el
respeto por la identidad cultural, la riqueza de la diversidad y con los valores
histéricos y espirituales. Queda aclarado que el turismo seréd cada vez mas
sostenible en la forma en que se desarrolla, mejora a las personas, ayuda
a preservar el medio ambiente y las experiencias culturales, y aporta valor
a la historia y a la espiritualidad (Garcia Rodriguez, J. A., 2024)
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2.6.4. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1:

Operacionalizacion de las variables

Variable

Dimensiones

indice

V1:
Marketing digital

Comunicacion digital

Redes sociales, Paginas
web Emails, Plataformas de
videos (Youtube) Blogs.

Promocién digital

Ofertas Descuentos Tarifas
Incentivos Servicios
Adicionales

Publicidad digital

Campanas Publicitarias
Videos promocionales
Publicidad en diarios
digitales

Comercializacion digital

Puntos de venta Canales de
distribucion Segmentacion
Compras virtuales

V2:
Emprendimiento
s turisticos

Percepcion cognitiva

Instalaciones Entorno
Eventos y recreacion

Beneficio funcional

Escala de imagen propuesta

Beneficio simbdlico

Autoconcepto

Elaboracion: los autores
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de lainvestigacion.

3.1.1. Tipo de investigacion

Este andlisis fue de naturaleza descriptiva explicativa, ya que detalla

y esclarece ciertas particularidades sin intervenir en las variables.

3.1.2. Disefio de la investigacion

Al analizar si hay una relacion correlativa entre variables de manera
individual a través de sus atributos, se evalué si existe una posible

causalidad en esa relacion.

Tabla 2:
Diagrama de disefio explicativo causal

Ox

Oy

Donde:
M: Muestra en quien se realiza el estudio
O1: Variable influyente — Marketing digital

0O2: Variable influida — Emprendimientos turisticos

‘ : Influencia
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3.2. Poblacién y muestra

3.1.3. Poblaciéon

Constituida por los ciudadanos de la ciudad de Iquitos que tengan la

intencidn de realizar emprendimientos en el sector turistico.

3.1.4. Muestra

La muestra fue determinada utilizando el siguiente criterio:

Unidad muestreo : porcién de los ciudadanos con deseo
de crear opciones de emprendimiento en el
sector turismo.

Lugar : ciudad de Iquitos

Muestra : se realiz6 por medio de la formula

probabilistica de muestreo.

ZEtN*FH\:q

HZEE(N—lj-FZEHp*q

Para determinar la muestra se utilizé la siguiente formula, la misma
gue se aplico y proporciono los resultados que se pueden apreciar en la

siguiente tabla.
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Parametro Insertar Valor

497,794
1.96
0.5
0.5
0.09

o Ol TIN|Z

478081.3576
4033.0837

Tamafo de muestra
IInII:

| 119 |

3.3. Técnica, instrumentos y procedimientos de recoleccion de
datos

3.3.1. Técnica

Se aplico la técnica de la encuesta, la misma que se realizara a todos
los ciudadanos establecidos en la muestra, con el objeto de obtener

informacion de las variables.

3.3.2. Instrumento

El instrumento que se utilizé fue el cuestionario que contenia por
cada variable preguntas acorde a lo que se desea investigar y obtener

como respuesta.

3.4. Procesamiento y analisis de datos

Se siguio el siguiente procedimiento:

a. Se disefio del formulario de evaluacion.

C. Se selecciono al posible encuestado segun la muestra.
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e. Se analizaron los datos obtenidos.

f. Se interpret6 de resultados.

3.5. Procesamiento y analisis de datos

Los datos fueron procesados y organizados, luego se procedio a
analizar el contenido de las tablas o graficos, utilizando estadisticas
descriptivas y correlacional, empleando el programa SPSS V27.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Resultados

4.1.1. Resultados descriptivos

Grafico 1
Dimensidén comunicacion digital

Porcentaje

Algunas Veces Casi Munca Casi Siempre Siempre

Niveles

Elaboracion: los autores

56.3%; manifestd que, siempre los anuncios, ofertas y promociones
de servicios turisticos en redes sociales, paginas web o correos
electrénicos tienen un impacto significativo en la decision de los
consumidores, para un 23.5%; esta situacion se presenta casi siempre, al
presentar informacion visual atractiva y atractivas ofertas, estas estrategias
de marketing logran captar la atencion de los usuarios y fomentar el interés
por destinos y actividades. 17.6%; manifestd que, algunas veces lo
realizan, contradiciendo que las plataformas digitales aseguren que los

mensajes lleguen a un publico méas relevante, lo que aumenta la
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probabilidad de conversion. Es fundamental que las empresas turisticas
mantengan una presencia activa y creativa en estos canales para
maximizar su alcance y efectividad, 2.5%; manifestd que nunca han

visualizado estas acciones por parte de las empresas turistica.

Grafico 2
Dimensién promocién digital

Porcentaje

Algunas Yeces CasiMunca Casi Siempre Munca Siempre

Niveles

Elaboracion: los autores

65.55%; manifestd que casi siempre la visualizacion de promociones
turisticas en plataformas de video por internet o blogs se ha convertido en
una herramienta clave para inspirar y atraer a viajeros potenciales. Estos
formatos permiten una experiencia mas inmersiva, donde los usuarios
pueden ver destinos en accion y escuchar relatos auténticos de otros
viajeros, lo que genera una conexion emocional mas fuerte, 22.69%; de los
encuestados manifestd que, algunas veces los blogs y videos ofrecen
informacion valiosa como consejos, resefias y experiencias personales,

ayudando a los consumidores a tomar decisiones mas informadas sobre
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sus proximas vacaciones, para un 8.40%; esta situacion ocurre casi hunca
y manifestaron que, la combinacion de contenido visual y narrativo en estas
plataformas no capta la atencion, por otro lado no fomenta la confianza en
los servicios turisticos promocionados, 2.52%; manifesté que siempre y

0.84%; que nunca.

Gréfico 3
Dimension publicidad digital

Porcentaje

T T
Algunas Veces CasiNunca Casi Siempre Nunca Siempre

Niveles

Elaboracion: los autores

71.43%; considero que casi siempre las opciones turisticas
implementen promociones atractivas que no solo resalten los servicios que
ofrecen, sino que también les permitan destacarse en un mercado
altamente competitivo. Al diferenciarse visiblemente de la competencia, las
empresas pueden crear una identidad Unica que resuene con los clientes
potenciales, 11.76%; manifestd que, siempre realizan estas acciones,
agregaron que, es crucial para atraer a nuevos clientes, ya que un precio

adecuado puede ser un factor decisivo en el proceso de eleccion. Con estas
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estrategias, las empresas pueden fomentar la lealtad del cliente y ampliar
su cuota de mercado, asegurando un crecimiento sostenible en el sector
turistico, un grupo reducido manifestd un 11.76%; siendo casi nunca,
4.20%; considero que, algunas veces observan ese tipo de estrategias y

0.84%; manifestdé que, nunca.

Gréfico 4
Dimensidn comercializacion digital

Porcentaje

Algunas Yeces CasiNunca Casi Siempre Munca Siempre

Niveles

Elaboracion: los autores

35.29%; considero algunas veces desde su perspectiva, es
fundamental que las opciones turisticas implementen estrategias de
incentivos, como descuentos, rebajas y promociones, para fomentar la
fidelizacion de sus clientes actuales y atraer a nuevos visitantes, 34.45%;
manifesto que, casi siempre debido a que estas tacticas no solo hacen que
los servicios sean mas accesibles, sino que también crean un sentido de

valor para el cliente, motivandolos a elegir una determinada opcion frente a
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la competencia. Ademas, las promociones especiales pueden generar un
entusiasmo adicional por la experiencia turistica, fomentando asi la
repeticion de compras y el boca a boca positivo, 22.69%; manifestd que,
siempre en un entorno donde la satisfaccion del cliente es clave, estas
iniciativas no benefician a las empresas turisticas, sino que también no
enriquecen la experiencia del cliente, 6.72%; manifestaron casi nunca y

0.84%; manifestd que nunca.

Grafico 5
Dimension percepcion cognitiva

Porcentaje

Algunas YVeces Casi Munca Casi Siempre Siempre

Niveles

Elaboracion: los autores

63.03%; respondieron que siempre, es interesante observar como
las campafas de publicidad por internet, incluido el uso de videos
promocionales y anuncios en diarios digitales, han evolucionado para
captar la atencién de los consumidores de manera efectiva, 22.69%;

respondieron casi siempre estos formatos no solo presentan de manera
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atractiva los servicios ofrecidos, sino que también permiten a las empresas
interactuar de forma mas dinamica con su publico objetivo, 8.40%;
respondieron algunas veces la combinacion de contenido visual llamativo y
mensajes claros puede aumentar significativamente el reconocimiento de
marca y la conversion de ventas. Ademas, estas estrategias publicitarias
pueden ser dirigidas a segmentos especificos, maximizando asi el impacto

de la inversion en marketing, 5.88%; manifestaron nunca.

Grafico 6
Dimension beneficio funcional

Porcentaje

Algunas Veces Casi Munca Casi Siempre Siempre

Niveles

Elaboracion: los autores

63.87%; manifesto que , siempre las empresas deben de contar con
puntos de venta fisicos junto con una plataforma de compra virtual es
fundamental para ofrecer servicios de manera integral a diversos
segmentos del mercado, para un 15.97%;manifestaron que los puntos de

venta permiten una interaccion personal, creando confianza y ofreciendo
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una experiencia directa al cliente, mientras que una plataforma de compra
en linea facilita el acceso a los servicios las 24 horas del dia, ampliando el
alcance del negocio, 15.97%; manifestd algunas veces, esta combinacién
impulsa la dinamizaciéon de las transacciones, permitiendo a los
consumidores elegir como y cuando prefieren realizar sus compras.
Ademas, al atender diferentes canales, la empresa puede adaptarse mejor
a las necesidades y preferencias de sus clientes, aumentando asi su
competitividad en el mercado, 4.20%; respondieron casi nunca, las

empresas no tienen esa iniciativa.

Grafico 7
Dimension beneficio simbélico

Porcentaje

Algunas Veces Casi Munca Casi Siempre

Niveles

Elaboracion: los autores

47.06%; considero casi siempre siendo fundamental que las
instalaciones donde se desarrollan las ofertas turisticas garanticen la
seguridad y confort de los visitantes, ya que esto influye directamente en la
experiencia general del viaje, 31.93%; respondi6 algunas veces
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considerando que la disponibilidad de un servicio de transporte eficiente
facilita el acceso a los destinos turisticos, lo que puede aumentar la
satisfaccion del cliente. Ademas, es esencial que estas instalaciones estén
cercanas a atractivos turisticos, ya que una ubicacion estratégica no solo
optimiza el tiempo de los visitantes, sino que también enriquece su
experiencia al permitirles disfrutar de una variedad de actividades y
servicios, 16.81%; manifestd que, casi nunca y consideraron una situacion
frecuente en conjunto, estos elementos son clave para fomentar el turismo
y promover el regreso de los viajeros, 4.20%; considero que nunca, siendo
gue las empresas consideran un costo adicional que no lo pueden asumir

de forma constante.
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4.1.2. Resultados de correlacion
Hipotesis general:

Ho: Existe una correlacién significativa alta entre el marketing digital
con los emprendimientos turisticos en la ciudad de lquitos durante el
periodo, 2023.

H1: Existe una correlacion significativa baja entre el marketing digital
con los emprendimientos turisticos en la ciudad de lquitos durante el
periodo, 2023.

Tabla 3
Correlacion hipétesis general
V1 V2.
Marketing |Emprendimientos
Digital Turisticos
Correlacion de 1 974"
V1 Pearson
Marketing Digital Sig. (bilateral) ,000
N 119 119
Correlacion de 974" 1
V2:
Pearson
Emprendimientos _ _
. Sig. (bilateral) ,000
Turisticos
N 119 119

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La tabla muestra una correlacion muy fuerte y positiva entre ambas
variables en 97%; lo que significa que a medida que aumenta el nivel del
marketing digital, también aumenta el desarrollo de los emprendimientos
turisticos, respecto a la significancia estadistica bilateral es del 0,000 que
es menor al 0,01; siendo el nivel del 1%; lo que respalda la validez de los
resultados, por lo que se acepta la hipotesis nula.
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Hipotesis especificas

Dimensioén 1:

Ho: Existe una relacion significativa alta entre la comunicacion digital
con los emprendimientos turisticos en la ciudad de lquitos durante el
periodo, 2023.

H1: Existe una relacion significativa baja entre la comunicacién
digital con los emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el
periodo, 2023.

Tabla 4
Correlacién D1 con V2

D1: V2:
Comunicacién | Emprendimientos
Digital Turisticos
Correlacion 1 ,888™
de Pearson
D1: ) _
. Sig. (bilateral) ,000
Comunicacion Digital
N 119 119
Correlacion ,888"™ 1
V2:
de Pearson
Emprendimientos _ .
o Sig. (bilateral) ,000
Turisticos
N 119 119

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La tabla muestra una correlacion muy alta y positiva entre la
dimensién, comunicacion digital y la variable emprendimientos turisticos en
88%; lo que significa que a medida que aumenta el nivel de la dimension,
también aumenta el desarrollo de los emprendimientos turisticos, respecto
a la significancia estadistica bilateral es del 0,000 que es menor al 0,01;
siendo el nivel del 1%; lo que equivale a un 99% de confianza que respalda
la validez de los resultados, por lo que se acepta la hipotesis nula y se

rechaza la hipétesis alterna.
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Dimension 2:
Ho: Existe una relacion positiva alta la promocién digital con los

emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el periodo, 2023.

H1: Existe una relacion positiva baja la promocion digital con los

emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el periodo, 2023.

Tabla b
Correlacién D2 con V2

D2: V2.
Promocién [Emprendimientos
Digital Turisticos
Correlacion 1 ,855"
D2: de Pearson
Promocion Digital Sig. (bilateral) ,000
N 119 119
Correlacion ,855™ 1
V2:
de Pearson
Emprendimientos _ .
o Sig. (bilateral) ,000
Turisticos
N 119 119

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La tabla muestra una correlacibn muy alta y positiva entre la
dimensién, comunicacion digital y la variable emprendimientos turisticos en
88%; lo que significa que a medida que aumenta el nivel de la dimension,
también aumenta el desarrollo de los emprendimientos turisticos siendo
que, al aplicar estrategias mas efectivas de promociones en linea, la
tendencia es que los emprendimientos obtengan mejores resultados,
respecto a la significancia estadistica bilateral es del 0,000 que es menor
al 0,01; siendo el nivel del 1%; lo que equivale a un 99% de confianza que
respalda la validez de los resultados, por lo que se acepta la hipétesis nula

y se rechaza la hipétesis alterna.
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Dimension 3:
Ho: Existe una relacion positiva alta entre la publicidad digital con los

emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el periodo, 2023.

H1: Existe una relacion positiva baja entre la publicidad digital con
los emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el periodo,
2023.

Tabla 6
Correlacion D3 con V2
D3: V2.
Publicidad [Emprendimientos
Digital Turisticos
Correlacion 1 ,195"
D3: de Pearson
Publicidad Digital Sig. (bilateral) ,034
N 119 119
Correlacion ,195" 1
V2:
de Pearson
Emprendimientos _ .
o Sig. (bilateral) ,034
Turisticos
N 119 119

*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

La tabla muestra una correlacion positiva baja entre la dimension,
publicidad digital y la variable emprendimientos turisticos en 19%; lo que
significa que, aunque haya una tendencia que la estrategia publicitaria
influya en los emprendimientos turisticos la relacion es débil, siendo que, al
aplicar estrategias no planificadas y con observacion al mercado, la
tendencia es que los emprendimientos obtengan menores resultados,
respecto a la significancia estadistica bilateral es 0,05; siendo el nivel del
5%; lo que equivale a un 95% de confianza que respalda la validez de los
resultados, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis

alterna.
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Dimension 4:

Ho: Existe una relacion positiva alta entre la comercializacion digital
con los emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el
periodo, 2023.

Ho: Existe una relacidon positiva media entre la comercializacion
digital con los emprendimientos turisticos en la ciudad de Iquitos durante el
periodo, 2023.

Tabla 7
Correlacion D4 con V2
D4 V2:
Comercializacién [Emprendimientos
Digital Turisticos
Correlacion 1 ,626™
D4: Comercializacion de Pearson
Digital Sig. (bilateral) ,000
N 119 119
Correlacion ,626™ 1
V2: Emprendimientos de Pearson
Turisticos Sig. (bilateral) ,000
N 119 119

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La tabla muestra una correlacién positiva media entre la dimension,
comercializacién digital y la variable emprendimientos turisticos en 62%; lo
gue significa que, a medida que las estrategias de comercializacién digital
se intensifican, la tendencia es que, mejoren los emprendimientos
turisticos, se evidencia que la relacion no es tan fuerte, pero sugiere mayor
desemperio y disefio de estrategias en la comercializacion lo que influira
en los emprendimientos turisticos, respecto a la significancia estadistica
bilateral es 0,000; siendo estadisticamente significativa en 0,01; lo que
equivale a un 99% de confianza que respalda la validez de los resultados,

por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
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CAPITULO V. DISCUSION, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

5.1. Discusioén de resultados

El marketing digital es de gran importancia para todo tipo de
empresas, grandes, medianas y especialmente para los pequefios
emprendimientos, siendo el objetivo innovar y ampliar los conocimientos en
general que tienen los emprendedores turisticos. Las ciudades como
Iquitos han visto su crecimiento turistico incrementado en los ultimos afios.
Es decir, fue elegida Ciudad Amazoénica de América por tercera vez,
consolidandose como destino turistico. Las publicidades por correo masivo,
email marketing, social media marketing, Google Advertising y YouTube no
fueron excelentes con respecto a branding y trafico monetizado, pero si
muy positivas. El alcance del presente estudio se limita a evaluar la accion
del marketing digital para emprendimientos turisticos en particular, respecto
a las cifras alcanzadas de visitantes a la ciudad de Iquitos. Dentro de la
hipotesis de estudio que se considera, el punto de partida de los analisis en
el periodo reciente es que las estrategias utilizadas por los emprendedores
turisticos de la ciudad de Iquitos a través del marketing digital tuvieron un
impacto directo en el incremento del turismo de la ciudad amazodnica, ya
que ayudd a aumentar la demanda para los paquetes turisticos ofrecidos;
este impacto directo podria ser medido a través de la cuantificacion del
valor monetario medio a lo largo del ciclo de vida (Urquia Suncion, K. S. &
Alvarez Greffa, L., 2020).

El marketing digital implica el uso de diferentes herramientas y
canales a través de Internet y dispositivos méviles para la prospeccion,
captacion y retencion de clientes, y con ello el desarrollo del llamado
embudo de mercadeo, al igual que el desarrollo y fidelizacion de una
audiencia. Basicamente, entonces, estas plataformas tienen por objetivo el

bienestar, ser encontradas por el mayor nimero de clientes potenciales;
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puedan conocer su propuesta de valor, luego sean contactadas a traves del
proceso de captacion de leads y, finalmente, realicen una accion de
retencion como visitas periddicas, consumo de contenidos y opciones de
alta segmentacion, pasando entonces por cada una de las fases del
embudo y utilizando una variada gama de herramientas. Por consiguiente,
el marketing digital concentra el proceso de marketing tradicional definido
por los 4 P: producto, precio, plaza y promocion, en el uso de un conjunto
de herramientas como parte del lamado embudo del marketing, que no es
otro que los diferentes momentos por los que pasa una audiencia desde
gue descubre algo acerca de un producto o servicio y termina realizando

una accién (Cortés Rojas, S. B., 2021).

En el presente fundamento se analiza cuantitativa y cualitativamente
el alcance e impacto que obtuvieron las estrategias de marketing digital en
los emprendimientos turisticos de la ciudad de Iquitos. Para este analisis
se expuso determinado analisis cuantitativo, herramientas que nos
proporcionaron los resultados obtenidos y escasa literatura que precise de
resultados cualitativos. Posterior a la publicidad sirve como un estabilizador
para que los posibles visitantes recuerden o estabilicen la marca del
destino, razon por la cual es interesante analizar el desempefio de los
emprendimientos que implementaron dichas estrategias visibles en las dos

secciones siguientes.

Las estrategias de publicidad digital tienen una métrica que mide la
cantidad de personas que interactuaron con estas pautas digitales. En
términos de alcance se analiz6 a cuantos usuarios se alcanzo6 y cuantos
usuarios hicieron clic en algun enlace publicitario enviado por las cuentas
de los emprendimientos. Asimismo, la web o pagina web de cada uno de
estos tres emprendimientos estuvo reforzada con una herramienta que
proporciona resultados especificos acerca de la cantidad de usuarios que
visitaron dicha web, con qué frecuencia, cuantos minutos permanecieron

dentro de la misma.
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El estudio coincide con lo manifestado por Palacios Arbildo, 2024; el
cual concluye que, al implementar el marketing digital de manera mas
efectiva, una empresa puede mejorar su posicion en el mercado, lo que se
traduce en un aumento de ingresos, mayores ganancias y una ventaja

competitiva sobre la competencia directa.

Asi mismo, la investigacion guarda relacion por lo manifestado por
Perales etal.,, 2023; quienes manifestaron que, la relevancia de una
estrategia de marketing digital efectiva en las plataformas de redes sociales
para lograr este objetivo, la segmentacion del mercado es crucial ya que
permite a las empresas identificar y dirigirse con precisiébn a su publico
objetivo, optimizando asi el uso de recursos y mejorando la eficacia de sus
mensajes. El empleo de publicidad de pago en plataformas digitales ha
demostrado ser crucial. A diferencia de la publicidad organica, que depende
del alcance y la interaccién natural del contenido, la publicidad de pago
garantiza que las publicaciones alcancen a una audiencia mas amplia y

especifica.
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5.2.

Conclusiones

La comunicacion digital jug6 un papel crucial en los emprendimientos
turisticos en la ciudad de Iquitos, en el contexto del periodo 2023,
donde las plataformas en linea se consolidaron de tal manera que el
56.3%; manifestd que, siempre los anuncios en las plataformas
sirvieron como herramientas esenciales para la promocion y
visibilidad de los destinos turisticos, 23.5%; consideré que, casi
siempre se present6 informacion visual a través de redes sociales,
sitios web, blogs y aplicaciones moviles, 17.6%; manifesté que
algunas veces resulto contradictorio el uso de plataformas digitales
para los emprendedores turisticos ya que estos pudieron conectarse
de manera directa con potenciales turistas, tanto nacionales como
internacionales. Iquitos, al ser una ciudad que depende en gran
medida del turismo relacionado con la selva amazoénica y el
ecoturismo, se vio beneficiada por estas herramientas digitales que
permitieron una mayor difusion de sus atractivos naturales,
culturales y experiencias Unicas, todo a un costo relativamente bajo
en comparacion con los métodos tradicionales de publicidad,
finalmente 2.5%; manifestaron que nunca visualizaron acciones o
estrategias de uso por parte de los emprendedores que operan en la

ciudad.

65.55%; manifestd que, casi siempre, la promocion digital se ha
convertido en un pilar fundamental para los emprendimientos
turisticos en lquitos, permitiendo a los operadores turisticos dar a
conocer sus ofertas y productos a una audiencia mas amplia, tanto
a nivel nacional e internacional, Utilizando plataformas como redes
sociales (Facebook, Instagram, TikTok), Google Ads, y sitios
especializados en viajes como TripAdvisor, los emprendedores
tuvieron la capacidad de crear campafias especificas que resaltaron
las particularidades y atractivos de la ciudad, como su biodiversidad,

cultura local y el ecoturismo en la selva amazoénica,22.69%;
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manifestaron que algunas veces ofrecieron informacion valiosa,
estas herramientas digitales lo que, permitieron no solo captar la
atencién de turistas potenciales, sino también segmentar el publico
objetivo con precisibn aumentando las posibilidades de atraer
vigjeros interesados en experiencias especificas, como tours de
aventura, turismo sostenible o visitas culturales, sin embargo,
8.40%; manifestd que, esta situacion ocurrié casi nunca para lo cual
manifestaron que, la combinacién de contenido visual y narrativo en
estas plataformas no capta la atencion, por otro lado no fomenta la
confianza en los servicios turisticos promocionados, 2.52%;

manifesté que siempre y 0.84%; que nunca.

71.43%; considero que, casi siempre la publicidad digital se convirtid
en una herramienta esencial para los emprendimientos turisticos en
la ciudad de Iquitos en el periodo 2023, permitiendo a las pequefias
y medianas empresas del sector llegar a un publico mas amplio y
diverso. Utilizando plataformas como Google Ads, Facebook,
Instagram y otras redes sociales, los emprendedores turisticos en
Iquitos pudieron crear campafias publicitarias dirigidas a audiencias
especificas, basadas en intereses, comportamientos de busqueda y
ubicacion geografica. 11.76%; considero que, siempre esto facilité la
promociéon de actividades turisticas como recorridos por la selva,
visitas a comunidades nativas o excursiones en el rio Amazonas,
alcanzando no solo a turistas nacionales, sino también a viajeros
internacionales interesados en el ecoturismo y las experiencias
culturales, un grupo reducido manifestd un 11.76%; siendo casi
nunca, 4.20%; considero que, algunas veces observan ese tipo de
estrategias y 0.84%; manifestd que, nunca. La capacidad de
segmentar y personalizar los anuncios segun las necesidades de los
usuarios es un factor clave para que los emprendimientos logren una

mayor efectividad y mejor conversion en sus campanias.
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35.29% considerd que, algunas veces la comercializacion digital en
2023; transformo la forma en que los emprendimientos turisticos en
lquitos se posicionaron y vendieron sus productos y servicios,
permitiéndoles alcanzar a una audiencia global a través de diversas
plataformas en linea, 34.45; considero que, casi siempre, gracias a
estas herramientas como sitios web, redes sociales, aplicaciones de
reserva y marketing de contenidos, los emprendedores turisticos
pudieron promocionar sus ofertas de manera mas eficiente,
destacando experiencias Unicas como los tours en la selva
amazonica, actividades de ecoturismo y visitas a comunidades
indigenas, 22.69%; manifestd que, siempre la comercializacién
digital facilité la venta directa de paquetes turisticos, la gestion de
reservas en tiempo real y la interaccién con los clientes mediante
resefias y comentarios en linea, lo que incrementod la confianza y la
transparencia en el servicio, 6.72%; manifestaron casi nunca y
0.84%; manifesté que nunca, por ultimo este enfoque permitio a los
negocios locales adaptarse a un mercado cada vez mas digitalizado,
mejorar su visibilidad y competir con destinos turisticos
internacionales, al mismo tiempo que optimizaron sus procesos de

ventas y atencion al cliente.
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5.3.

Recomendaciones

Respecto al objetivo, comunicacion digital, se recomienda que las
iniciativas turisticas en Iquitos adopten estrategias de marketing
versatiles en términos de comunicacion digital que incluyan el disefio
de material atractivo y original, como videos, publicaciones de blog
y comparticiones en redes sociales, que se centren en la
biodiversidad de la region y en sus experiencias culturales Unicas.
Ademas, deben hacer uso de herramientas analiticas para
comprender mejor a su publico objetivo, asegurandose de utilizar
sitios importantes como Instagram y Facebook, y responder a
preguntas y comentarios de su audiencia de manera oportuna. Esto
no solo mejorara su interaccion con los turistas, sino que también les
ayudard a desarrollar una reputacion sélida y confiable en un entorno

de mercado competitivo.

Respecto al segundo objetivo se considera pertinente que los
negocios turisticos en lquitos busquen la manera de exhibir sus
servicios y experiencias a través del uso de la publicidad en linea
haciendo uso de otras redes como Google Ads, Facebook e
Instagram, esto principalmente para atraer a turistas que practiquen
ecoturismo y cultura amazobnica. Es importante implementar
acciones que tienen que ver con la planificacion de campafas
publicitarias que incluyan imagenes y videos atractivos y a la vez
plus que subliminalmente habla directamente a los sentimientos de
los viajeros. Asimismo, el uso de camparias orientadas por intereses,
pero también por lugar y comportamiento permite expandir y elevar
la eficacia de las campafias, logrando asi un ROI mas eficiente e
implementando a Iquitos como un destino turistico de visita sin lugar

a dudas.
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Respecto al tercer objetivo, se recomienda que las empresas de
turismo en Iquitos adopten estrategias de marketing digital que
mejoren los valores de marca del destino, como su ecosistema, su
cultura y experiencias Unicas dentro de la Amazonia. El uso de
Google Ads y redes sociales puede servir para desarrollar mensajes
promocionales dirigidos a publicos especificos, como ecoturistas y
viajeros con interés cultural. Ademas, es imperativo rastrear y
evaluar la eficiencia de las campafas para que el contenido y los
mensajes se ajusten y adapten a los usuarios, generando asi un
impacto favorable y mayores rendimientos en un mercado turistico

cada vez mas competitivo.

Respecto al cuarto objetivo, se sugiere que los emprendimientos
turisticos de Iquitos busquen utilizar estrategias de comercio
electrénico que incluyan sistemas de reservas online, redes sociales,
asi como también paginas web responsivas necesarias para el
comercio turistico. De esa forma, podran contactar a turistas de
forma directa y efectiva, gracias a la exposicién y comercializacion
de productos turisticos atractivos. Asimismo, la incorporacion de
soluciones analiticas abrira las posibilidades de refinar las ofertas a
los clientes y mejorar su experiencia, generando lealtad. Esto

reforzara su competitividad en el entorno global y digitalizado.
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ANEXO N° 01. MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES INDICES INDICADORES
L Redes sociales, Paginas web
Comunicacion .
diqital Emails, Plataformas de
g videos (Youtube) Blogs.

) ) ) ) ) L Ofertas Descuentos Tarifas
¢Cudal es la relacion entre el | Determinar cual es la relaciéon entre | Ho:  Existe  una  correlacion Promocién Incentivos Servicios
marketing  digital con los|el marketing digital con los | significativa alta entre el marketing digital Adicionales
emprendimientos turisticos en | emprendimientos turisticos en la | digital con los emprendimientos V1:
la ciudad de Iquitos durante el | ciudad de Iquitos durante el |turisticos en la ciudad de Iquitos | Marketing digital Camparias Publicitarias
periodo, 20237 periodo, 2023. durante el periodo, 2023 Videos promocionales

Publicidad digital | 5\ iidad en diarios
digitales.

Comercializacion

Puntos de venta Canales de
distribucion ~ Segmentacién

digital :

PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS g Compras virtuales.
¢Como se relaciona la | Determinar como se relaciona la | Ho: Existe una relacion significativa
comunicacion digital con los | comunicacion digital con los |alta entre la comunicacion digital
emprendimientos turisticos en | emprendimientos turisticos en la | con los emprendimientos turisticos Percepcion Instalaciones Entorno
la ciudad de Iquitos durante el | ciudad de Iquitos durante el|en la ciudad de Iquitos durante el s ‘s

; - . cognitiva Eventos y recreacion.
periodo, 2023? periodo, 2023. periodo, 2023. 9 y
¢Como se relaciona la | Determinar cémo se relaciona la Ho: Existe una relacion positiva alta
promocion digital con los | promocion digital con los la promocion digital con los
emprendimientos turisticos en | emprendimientos turisticos en la emprendimientos turisticos en la
la ciudad de Iquitos durante el | ciudad de Iquitos durante el ciudad de Iquitos durante el -
periodo, 2023? periodo, 2023. periodo, 2023. V2 fBuenl"Ic?(];lr(:; Escala de imagen propuesta.
; CO i . . . . - . Emprendimientos
¢Coémo  se  relaciona  la| peterminar cémo se relaciona la | Ho: Existe una relacién positiva alta pt st
publicidad  digital con los | pyblicidad  digital con los |entre la publicidad digital con los uristicos
emprendimientos turisticos en | emprendimientos turisticos en la | emprendimientos turisticos en la
la ciudad de Iquitos durante el | ciudad de Iquitos durante el|ciudad de Iquitos durante el
periodo, 2023? periodo, 2023. periodo, 2023.
¢ Como se relaciona la Determinar cdmo se relaciona la Ho: Existe una relacion positiva alta Beneficio
comercializacion digital con los | comercializacion digital con los entre la comercializacion digital con simbélico Autoconcepto.

emprendimientos turisticos en
la ciudad de Iquitos durante el
periodo, 2023?

emprendimientos turisticos en la
ciudad de Iquitos durante el
periodo, 2023.

los emprendimientos turisticos en la
ciudad de Iquitos durante el
periodo, 2023.
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ANEXO N° 02. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Instructivo: Marque con una X la respuesta que esté mas proxima a su

realidad, sus respuestas seran tratadas de forma anénima.

1 (Siempre); 2 (Casi siempre); 3 (Algunas veces); 4 (Casi nunca); 5 (Nunca)

item

Preguntas

Respuestas

2

3

4

Variable independiente: Marketing digital

Ha visualizado anuncios, ofertas o promociones
acerca de los servicios turisticos en alguna red
social, pagina web o email.

Ha tenido oportunidad de visualizar alguna
promocién de turistica en alguna plataforma de
video por internet o blog.

Considera que las opciones turisticas deben
establecer promociones para introducir en el
mercado los servicios que ofrece, diferenciarse
visiblemente de la competencia y presentar tarifas
gue capten nuevos clientes.

A su criterio las opciones turisticas deben
incentivar a sus clientes con descuentos, rebajas,
ofertas y/o promociones para asi fidelizarlos y
captar nuevos clientes.

Usted ha percibido campafas de publicidad por
internet, videos promocionales o publicidad en
diarios digitales que ensefien los servicios que
oferta.

Considera que se debe contar con puntos de venta
para ofertar sus servicios a todos los segmentos
en los que se enfoca junto con una plataforma de
compra virtual que dinamice sus transacciones
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Variable dependiente: Emprendimientos turisticos

Considera que las instalaciones donde se ubican
las ofertas turisticas deben ser seguras, comodas,

1 .. .
ofrezcan un servicio de transporte y atractivos
turisticos.

5 Considera que las empresas turisticas deben
ofrecer lugares entretenidos y animados.

3 Considera que las empresas turisticas deben

ofrecer las vacaciones justas que usted busca.

Considera que las empresas turisticas ofrezcan
4 lugares donde pueda compartir con gente que
comparta cualidades semejantes a las suyas.

Considera que las empresas turisticas deben
5 ofrecer lugares que den placer a todos sus
sentidos, distraerse y pueda escapar de su rutina.
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