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RESUMEN

Las estrategias de marketing digital son un requisito indispensable para toda empresa en
actividad, al no desarrollarlas la reactivacion econdémica se ve dificultada principalmente
por la falta de innovacion y adaptacion a las tendencias actuales, razon por la cual en la
presente investigacion se busco: Proponer estrategias de marketing digital que permitan
la reactivacion economica, de la asociacion ADKA, distrito de Trita — 2023, para tal fin
primero se, diagnostico la situacion actual de la asociacion ADKA, seguidamente se
diagnostico la forma en la que se brinda el servicio y por Gltimo se identifico estrategias
de marketing digital que permitan la reactivacion econdémica. Para la recopilacion de la
informacidn se empled un cuestionario, el cual fue aplicado a una muestra de 63 clientes
y 53 socios evidenciando que la asociacion ADKA no desarrolla estrategias de marketing
apropiadas, lo cual genera una baja competitividad en el mercado, demostrandose que al
cierre del periodo 2022 los ingresos reportaron una variacion negativa del -22.22% a
comparacion del periodo 2019. Los hallazgos también indicaron que las plataformas
digitales mas utilizadas son Facebook, Instagram, Twitter y pagina Web, las cuales deben
tener contenidos atractivos. Por lo tanto, se concluyo que la asociacion ADKA carece de
presencia virtual, por lo que se proponen estrategias de marketing digital como: redes
sociales, pagina web y marketing de influencers, para incrementar las ventas y posicionar

la marca en el mercado.

Palabras claves: Estrategias, marketing digital y reactivacion econémica
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ABSTRACT

Digital marketing strategies are an essential requirement for any active company. By not
developing them, economic reactivation is hindered mainly by the lack of innovation and
adaptation to current trends, which is why this research sought to: Propose strategies of
digital marketing that allow economic reactivation, of the ADKA association, Trita
district - 2023, for this purpose, first the current situation of the ADKA association was
diagnosed, then the way in which the service is provided was diagnosed and finally
Digital marketing strategies were identified that allow economic reactivation. To collect
the information, a questionnaire was used, which was applied to a sample of 63 clients
and 53 partners, showing that the ADKA association does not develop appropriate
marketing strategies, which generates low competitiveness in the market, demonstrating
that at the end for the 2022 period, income reported a negative variation of -22.22%
compared to the 2019 period. The findings also indicated that the most used digital
platforms are Facebook, Instagram, Twitter and the website, which must have attractive
content. Therefore, it was concluded that the ADKA association lacks a virtual presence,
which is why digital marketing strategies such as: social networks, website and influencer
marketing are proposed to increase sales and position the brand in the market.

Keywords: Strategies, Digital Marketing and Economic Reactivation
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INTRODUCCION

La Asociacion de Turismo, Artesania y Defensa del Patrimonio Cultural Karajia —
ADKA, es una asociacion que desde el afio 2017 elabora y oferta productos de
artesania, ademas brinda servicios turisticos a turistas locales, nacionales y extranjeros.
Esta ubicada en el anexo San Miguel de Cruz Pata del distrito de Trita, provincia de
Luya, en la region Amazonas. Su actividad econdmica se vio afectada el 15 de marzo
del 2020 cuando el gobierno peruano mediante Decreto Supremo N° 044-2020-PCM
declara al pais en emergencia sanitaria a consecuencia del COVID-19, lo cual obligo

a suspender sus actividades econdmicas (El Peruano, 2020).

El reto méas revelador para la asociacion ADKA, es aprovechar los beneficios que
brindan las herramientas relacionadas a la utilizacion del internet para mercantilizar
productos y servicios. En ese contexto, con la finalidad de generar ingresos y
sobrevivir en el mercado las empresas implementaron estrategias de marketing digital
para promocionar y vender sus productos o servicios a través de plataformas digitales
y/o redes sociales (Bravo, 2021). La asociacion ADKA no es ajena a esta realidad, por
lo que a medida que la reactivacion del turismo se iba dando implementé la promocion
como estrategia comercial, la misma que lo realizé a través de la red social Facebook;
asi lo sefial6 su representante legal, Sr. Agustin Ramos Chapa. Sin embargo, al realizar
el analisis situacional, encontramos que la promocion se realiza a través de la cuenta
personal de cada socio, es decir no tiene una cuenta oficial con la marca ADKA, por
lo tanto, esta estrategia no permite aprovechar al maximo las oportunidades del entorno
y afrontar de la mejor manera las amenazas, repercutiendo en su rentabilidad,
reflejandose que al cierre del periodo 2022 los ingresos reportan una variacion negativa
del -22.22% a comparacion del periodo 2019 (ver Tabla 6). Ademas, la asociacion
ADKA no cuenta con pagina web, sistema de facturacion y reserva de servicio, asi

como, no tiene objetivos definidos.

Es evidente que en el contexto mundial las herramientas tecnoldgicas han
evolucionado de manera acelerada, captando la atencion en los negocios y empresas
cuya finalidad es aprovechar la virtualidad para acrecentar sus ingresos (Abrego &

Mujica, 2022). Es por ello que se han realizado estudios en la cual se evidencia como
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las estrategias digitales ayudan a incrementar las ventas, en ese sentido, a nivel
internacional, Encarnacion et al. (2022), realizaron la investigacion sobre estrategias
de ecomarketing digital para reactivar la economia en las empresas de turismo post
pandemia COVID - 19. Como resultado se obtuvo que el COVID - 19 causé una crisis
mundial produciéndose una recesion econdémica con consecuencias negativas,
conllevando a los autores a disefiar un plan estratégico para reactivar la economia, el
cual consistio en el desarrollo de sitios web, estrategias de posicionamiento SEM y

SEOQ, y redes sociales.

Jacome et al. (2022), realizaron el estudio de estrategias de marketing digital para
reactivar la economia en pymes de Ambato, teniendo como objetivo probar la
influencia del marketing digital en la reactivacion econdmica, para obtener los datos
se aplico la encuesta y se realizd un andlisis bibliogréfico; la poblacion estuvo
conformada por 84 pymes, de las cuales 18 constituyeron la muestra. Concluyeron
que la pandemia del COVID - 19 afect6 financieramente a las pymes, por lo tanto,
determinaron que las estrategias de marketing digital ayudan a las empresas a tener

mayor presencia en el mercado, lo cual contribuye a la reactivacion econémica.

Abrego & Muijica (2022), en su investigacion sobre estrategias de marketing digital y
e-commerce, su objetivo fue proponer estrategias de marketing digital y e-commerce
para fortalecer las ventajas competitivas de las empresas, la investigacion fue
cuantitativa, tipo descriptiva correlacional y su disefio fue no experimental,
transaccional. En la recoleccion de datos utilizaron la encuesta, la confiablidad del
instrumento fue de 0,8. Concluyeron que las estrategias de marketing digital
permitieron atraer a los clientes, optimizar la basqueda de los servicios y fidelizar a

los clientes.

Fernandez et al. (2022), realizaron un estudio sobre la gestion del marketing digital
cuyo fin fue el desarrollo de procedimientos que gestionen el marketing digital en
empresas turisticas para comercializar sus servicios y productos. La metodologia que
emplearon se basé en la revision y andlisis documental, entrevistas a gerentes turisticos
y el analisis publicitario en paginas web de empresas turisticas del destino Holguin,
Cuba. Plantearon estrategias de marketing digital las cuales fueron aplicadas en el
hotel Brisas Guardalavaca, lo que permitié perfeccionar la red social, email marketing
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y el comercio electrénico, incrementando la comunicacion con los clientes y por ende

las ventas.

Vizuete (2022), en su tesis estrategias de marketing digital para la empresa Maplas,
ciudad Latacunga, tuvo como objetivo disefar estrategias de marketing digital, el
enfoque del estudio fue mixto, de tipo descriptivo-propositivo, disefio no experimental,
utilizo la encuesta aplicandolo a 384 clientes. Concluyo que las tiendas virtuales han
copado el mercado digital y ello es una oportunidad para el crecimiento econémico;
por lo tanto, propuso estrategias de marketing digital con el objetivo de atraer a los
clientes y satisfacer sus necesidades respecto al producto, precio, plaza y promocion.

En el contexto nacional, Seminario et al. (2022), realizaron un estudio cuyo propdsito
fue determinar estrategias de marketing digital para la empresa Corpiel S.A.C. El
enfoque y tipo de la investigacion fue cuantitativa y aplicada, su disefio fue no
experimental, correlacional-transversal. Para recolectar la informacion se utilizo la
encuesta, la misma que se aplico a 300 clientes. En los hallazgos se evidencia que el
68% de los encuestados mencionaron que el marketing de contenido es de nivel muy
alto. Finalmente, los investigadores concluyen que se debe mejorar el contenido de las
estrategias y de esta manera los clientes obtengan informacion detallada de los

servicios y productos.

Paredes et al. (2022), en su investigacion tuvieron como propoésito determinar si existe
relacién entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes para el sostenimiento
comercial. El enfoque y tipo de la investigacion fue cuantitativa-correlacional, no
experimental transeccional; para medir las variables del estudio utilizaron la encuesta,
la cual fue aplicada a 120 clientes de empresas de la provincia de Tarma. Como
resultados se obtuvo que el 47,5 % de los clientes consideran que la aplicacion del
marketing digital es regular, lo cual repercute en la fidelizacion. En ese sentido, se
demostro que existe relacion entre marketing digital y fidelizacion de clientes, por lo
tanto, mientras mejor se desarrollen las estrategias de marketing digital, mayor seré la

fidelizacion de los consumidores.

Lavanda, et al. (2021), Investigaron como el marketing digital influye en la decision
de compra de los clientes en las pymes peruanas. En esta investigacion se aplico el

enfoque cuantitativo, tipo descriptivo y el disefio no experimental-transversal, se
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encuestaron a 303 personas, las mismas que fueron seleccionadas aleatoriamente. Los
resultados mostraron que las empresas necesitan mejorar estrategias digitales como el
social media marketing, mobile marketing, por lo que la aplicacion de estas estrategias
aseguraria la adaptacion en el mercado globalizado e incrementaria sus niveles de

ventas.

Bravo (2021), desarrollé un estudio cuya finalidad fue establecer el impacto que
genera el marketing digital en las pymes de Gamarra, el tipo de estudio fue descriptivo-
propositivo, disefio no experimental, transeccional, la técnica que utilizaron fue la
encuesta y fue aplicada en 315 pymes, permitiendo recoger informacion para
establecer estrategias. En los resultados se evidencia que el 32% de los encuestados
refieren que el marketing digital que aplican las pymes es de nivel malo; por lo tanto,
se disefid un plan de marketing digital que permita mejorar la comunicacion con los

clientes y por ende acrecentar las ventas.

Cadenas (2021), realizé una tesis sobre marketing digital post COVID-19, el objetivo
fue disefiar un plan de marketing digital para reactivar la empresa Gold Lands Travel,
su enfoque fue cuantitativo, tipo descriptivo propositivo, con disefio no experimental-
transversal, para recolectar informacion utilizé la encuesta, la misma que fue aplicada
a 385 clientes, entre actuales y potenciales. Se realiz6 un diagnéstico exhaustivo,
permitiendo definir factores claves en cada estrategia propuesta. Finalmente, se
desarrollaron estrategias digitales como: redes sociales, pagina web, aplicacion movil

y email marketing.

Por otra parte, a nivel regional encontramos a Razuri (2021), quien realiz6 su tesis
sobre marketing digital para la exportacion de cacao, tuvo como objetivo establecer la
relacién entre el marketing digital y la exportacion de cacao, el enfoque del estudio
fue cuantitativo, disefio no experimental, transversal y correlacional; para recolectar
los datos utilizo la encuesta, la poblacion estuvo constituida por 30 productores
exportadores. Los resultados mostraron que segun Rho de Spearman de 0,807 existe
relacién entre marketing digital y exportacién de cacao, por lo que concluyo que el
marketing digital se encuentra en nivel medio, por lo que recomienda fortalecer la

estrategia de marketing digital.
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Yéplac (2019), en su investigacion sobre marketing digital, tuvo como objetivo
proponer estrategias de marketing digital para mejorar la comercializacion de los
productos de la asociacion Yachay Naupa. El estudio fue descriptivo-propositivo, no
experimental-transversal. La poblacién estuvo conformada por 26 socios y 97 clientes,
en la recoleccion de datos se aplico la encuesta. Los resultados mostraron que en la
asociacion se debe dar mayor importancia al marketing digital; por lo tanto, se
concluye que se debe desarrollar una pagina web, estrategia que permitird dar a
conocer a la asociacion Yachay Naupa, y por ende mejorar la comercializacion de sus

productos, a nivel nacional e internacional.

Por lo antes expresado, en la presente investigacion se pretende proponer estrategias
de marketing digital que permitan la reactivacion econdémica de la asociacion ADKA,
distrito Trita — 2023, para tal fin en primer lugar se diagnostica la situacién actual de
la asociacion ADKA, seguidamente se diagnostica la forma en la que se brinda el
servicio en la asociacion ADKA, y por ultimo se identifica estrategias de marketing

digital que permitan la reactivacion econdémica de la asociacion ADKA, distrito Trita.
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Il. MATERIAL Y METODOS

Para desarrollar la presente investigacion se empled, la metodologia de Vidal (2016),
con algunas modificaciones, donde establece que las estrategias de marketing digital
se cimentan en el marketing tradicional, esto nos permitié diagnosticar la situacion
actual y la forma en la que se brinda el servicio en la asociacion ADKA, para
finalmente identificar las estrategias de marketing digital que permitan la reactivacion
econdmica de la asociacion ADKA del distrito Trita, provincia de Luya de la regién

Amazonas.
2.1. Tipo de la investigacion

La investigacion fue descriptiva-propositiva, debido que este tipo de estudio
describen propiedades, caracteristicas o hechos de un determinado contexto
(Herndndez & Mendoza, 2018); por lo tanto, se describe el comportamiento del

marketing digital como propuesta para la reactivacién econémica.

2.2. Disefio de la investigacion
El disefio de la investigacion fue no experimental, dado que las variables no sufrieron
ninguna alteracion, solo se observd y se analiz6 el comportamiento de su entorno.
Asimismo, fue de corte transversal, ya que los datos se obtuvieron en un solo

momento. (Hernandez et al., 2014). Por lo ante expuesto, se utilizo el siguiente

esquema:
M ¢} P
Donde:
M : Socios y Clientes de la asociacion ADKA.
: Observacion de variables.
P : Proponer estrategias de marketing digital.

2.3. Poblacion, muestra y muestreo
2.3.1. Poblacion

La poblacién estuvo conformada de la siguiente manera:
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Tabla 1

Clientes y Socios de la Asociacion ADKA

Poblacion Cantidad
Clientes 150
Socios 106

Fuente: Asociacion ADKA (2023)

2.3.2. Muestra

Segun el proposito del estudio, la muestra es probabilistica, dado que, toda la
poblacién tiene la probabilidad de ser seleccionada para integrar la muestra
(Hernédndez et al., 2014). En ese contexto, la muestra se distribuyé por
segmentos, es decir, una muestra para clientes y otra muestra para socios,
utilizdndose la muestra probabilistica de tipo aleatorio, encontrandose
mediante la siguiente férmula:

. NZ?PQ
(N —1)e? + Z2PQ

n
Donde:
N = 150 clientes y 106 socios
Z = 1.96 (95% de confianza y significancia del 0.05)
e = Margen de error (0.05)
P = Probabilidad de éxito = 0.50
Q = Probabilidad de fracaso = 0.50

Encontramos la muestra de clientes

150 * 1.96% * 0.50 * 0.50

(150-1) * 0.052 + 1.962 * (0.50%0.50)

n= 108

Hallamos el factor de correccion:
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fc =n/N
fc = 108/150
fc=0.72

Teniendo en cuenta que el factor de correccion es mayor al 5%, se aplica

la siguiente formula:

no = 63
La muestra final de los clientes seria 63.

Encontramos la muestra de los socios

106 * 1.962 * (0.50 * 0.50)

=
Il

(106-1) * 0.052+ 1.96% * (0.50 * 0.50)

n - 83

Hallamos el factor de correccion:
fc =n/N
fc = 83/106
fc=0.78

Encontramos la muestra final de socios:
71
1. =

o

l},_7
N

No= 53

Finalmente, la muestra final quedd representada de la siguiente manera:
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Tabla 2

Muestra de Clientes y Socios de la Asociacion ADKA

Poblacion Cantidad
Clientes 63
Socios 53

2.3.3. Muestreo
En el presente estudio se aplico el muestreo probabilistico aleatorio.
2.4. Variables de estudio
Variable independiente

Estrategias de Marketing digital. Es la respuesta a la digitalizacion, su adaptacion
es indispensable ante las nuevas oportunidades que ofrece el mercado nacional e
internacional, logrando una comunicacion fluida entre personas y empresas
(Alcaide, 2020). En ese sentido, las estrategias de marketing digital comprenden
varios medios digitales que conllevan a difundir el producto o servicio de una
empresa (Valdivia, 2021).

Variable dependiente

Reactivacion economica. Proceso que busca lograr que la economia de un
determinado lugar o pais se recupere después de haber sufrido una crisis que afecto
a la mayoria de sus habitantes (Angulo et al., 2021).

2.5. Andlisis de datos

Para el andlisis de datos se aplicé la estadistica descriptiva, lo que permitié analizar
las principales caracteristicas, procedimientos, dimensiones, entre otros elementos,
que explican la conducta de la variable observada (Hernandez, et. al, 2014). En ese
sentido, se elabord un cuestionario para recolectar informacion sobre marketing
digital, el mismo que fue aplicado a 53 socios y 63 clientes, posteriormente la
informacién adjuntada fue tabulada y se proyect6 en tablas y figuras, para ello se

utilizé formulas estadisticas, desarrolladas en el programa Excel y SPSS. Por otra
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2.6.

parte, a través de la matriz PEST, las cinco fuerzas de Porter, el analisis FODA, la
matriz EFE, EFI y la matriz FODA con estrategias se analizo el escenario actual de
la empresa, a través del analisis documental se evalud el flujo de caja de la asociacién
ADKA.

Técnica e instrumentos
En la presente exploracion se utilizo la siguiente técnica:
Técnicas

Encuesta. Los socios y cliente observaron la encuesta para dar respuestas especificas
acerca de las estrategias del marketing digital y la reactivacion econémica, con las
preguntas contestadas se recogera la informacion para cumplir los objetivos trazados

en el estudio (Hernandez et al., 2014).

Analisis documentario. Se entiende por analisis de documentos la totalidad de las
actividades que son relevantes para poder visualizar el contenido de los documentos
(Hernandez & Mendoza, 2018). En ese sentido, se examino los datos financieros de

la empresa respecto a los afios 2022, 2021, 2020 y 2019.
Instrumentos

Cuestionario. Las preguntas tuvieron su respectivo calificativo (Hernandez et al.,
2014), estableciéndose respuestas adecuadas a los objetivos planteados. El
instrumento fue aplicado a los clientes y socios a quienes se les dio las indicaciones
necesarias para que respondan correctamente y con honestidad. El cuestionario para
los socios constd de 14 items, mientras que para los clientes tuvo 19 items. Las
preguntas estuvieron planteadas con la finalidad de conocer las estrategias digitales
que aplica la asociacién ADKA, asi como conocer la frecuencia de uso de las redes

sociales y plataformas digitales.

Guia de analisis. Se elaboré una guia de manera secuencial que nos ayudo a analizar
y comprender detenidamente la informacion proporcionada por la empresa, como el

informe de ingresos de los ultimos 4 afios.
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2.7. Validez

El andlisis e interpretacion de los instrumentos se sometid a validez a traves de juicio

de tres expertos, quienes evaluaron de acuerdo a la relevancia del contenido.
2.8. Confiabilidad

El nivel de fiabilidad del instrumento se realizé mediante el Alfa de Cronbach. Para
ello se trabajé con una prueba piloto de 10 clientes y 10 socios, obteniendo la

siguiente confiabilidad:

Estadisticas de Fiabilidad: Clientes

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.746 19

Estadisticas de Fiabilidad: Socios

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.758 14
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I11. RESULTADOS
3.1.Diagndstico de la situacion actual de la asociacion ADKA, distrito Trita.

Para realizar el diagnostico situacional de la asociacion ADKA se utilizé el andlisis
PEST, las 5 fuerzas de Porter, el analisis FODA y las matrices EFE, EFI y la matriz
FODA con estrategias. Asimismo, se analizaron los estados financieros para
identificar la evolucion de sus ingresos, antes, durante y después de la pandemia

COVID 19. Ademas, se aplicd encuestas a los socios.

Matriz PEST

Esta herramienta nos ayud6 a analizar la influencia de los contextos politico,
econdmico, sociocultural y tecnolégico, en la actividad econdmica de la asociacion
ADKA.

- Factor Politico.

El turismo se ha transformado en una actividad econémica que ayuda al
desarrollo de las comunidades, siendo un factor transcendental en la generacion
de empleo, la inclusion social y la lucha contra la pobreza, por lo que el estado
a través de los tres niveles de gobierno tiene por finalidad impulsar politicas
gubernamentales que busquen promover el turismo y por consecuente la
reactivacion econdémica. En ese contexto, el Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo, a través de la Resolucién Ministerial N°231-2016-MINCETUR aprobd
“El Plan Estratégico Nacional de Turismo” (PENTUR), el cual tiene por objetivo
afianzar al Peri como un pais turistico competitivo, sostenible, seguro y de
calidad, a partir de una oferta diversificada, alcanzada con intervencion de los

actores del sector.

En ese sentido, el Gobierno Regional de Amazonas, a través de la Ordenanza
Regional N° 003-2020-GRA/CR, aprob6 el Plan Estratégico Regional de
Turismo Amazonas, para el periodo 2020 — 2029. En dicho plan se establecen
las acciones de inversion en el corredor turistico de la region amazonas y que
servird para la creacion de los servicios turisticos publicos en los lugares

arqueoldgicos de Yalape, Karajia, Laguna de los Céndores, Macro, Tella,
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Kuélap, Revash, Olan, Congona y Corredor Turistico del Alto Utcubamba en las
provincias de Chachapoyas y Luya. (Gobierno Regional Amazonas, 2020)

Por lo antes expuesto se colige que actualmente el gobierno peruano esta
promoviendo inversion que favorezca al desarrollo turistico de la region
Amazonas, por lo que la asociacion ADKA tiene oportunidad para aprovecharlas
con la finalidad de establecer alianzas estratégicas para promover sus productos
y servicio turistico y de esta manera contribuira al desarrollo social y econémico

del pais.
Factor Econémico

En el Perl la economia con respecto al sector turistico es muy transcendental.
Sin embargo, en el afio 2020 se vio afectada por la pandemia del COVID 19,
coaccionando a las empresas a paralizar sus actividades, y por ende los ingresos
econémicos cayeron (Malpartida, 2022). En ese contexto, el Instituto de
Estudios Econdmicos y Sociales (2021) indica que en el 2020 el empleo tuvo
una caida de 13%, conllevando a una deflacion de la economia peruana del
11.1%. Por su parte, el Banco Mundial (2023) refiere que, en el afio 2022, gracias
a las exportaciones y el consumo privado, el PBI peruano crecié 2.7%, y se
espera que en el afio 2023 suba un 2,4 %, promovido por el sector primario y de
servicios. Asimismo, indica que en los préximos afios el PBI se incrementaria
alrededor de 2,8%, asumiendo una gradual mejora en la confianza empresarial y
la reanudacion de la inversién de proyectos de gran amplitud. Sin embargo, al |
trimestre del afio 2023, la economia peruana tuvo una caida de 0,4% (Instituto
Peruano de Economia, 2023) lo cual influyd la actividad econémica de la region
Amazonas reduciéndose 1.7% el primer trimestre del 2023 (Mincetur, 2023).
Este indicador conlleva a que las empresas del sector privado requieran
acrecentar la sinergia junto al sector publico, buscando que las autoridades
atiendan sus necesidades a través de politicas economicas, tal es asi que el
Ministerio de Cultura el 6 de abril de 2023, mediante la Resolucion Ministerial
N° 134-2023-MC, aprobo el “Plan Anual de Estimulos Econémicos para las
Industrias Culturales y Artes para el afio 2023 (Ministerio de Cultura, 2023a).
Conocedor del estimulo no concursable, la Asociacion ADKA, a través de su

representante legal Sr. Agustin Ramos Chapa, presentd su peticion, la misma
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que fue sustentada técnicamente, cumpliendo con todos los requisitos
solicitados. Es por eso que con fecha 14 de julio del presente afio, la Direccidn
General de Industrias Culturales y Artes, emite la Resolucion Directoral N°
000694-2023-DGIA/MC, declara beneficiaria a la Asociacion ADKA,
asignandole el monto de S/ 31 990 (Ministerio de Cultura, 2023b).

De esto se puede deducir que actualmente el gobierno peruano se encuentra
impulsando politicas econdmicas que favorezcan el crecimiento de una empresa
de acuerdo a sus necesidades, de lo cual la asociacion ADKA se ha beneficiado,

lo que le permitiré tener mayor crecimiento y competitividad en el mercado.
Factor Sociocultural

En nuestro pais cada region ofrece diferentes oportunidades para el turismo, no
solo por el tamafio de su poblacion, sino también por el factor sociocultural,
contiguidad geografica y patrones de consumo (Gobierno Regional Amazonas,
2020). Con la finalidad de promover el interés por la cultura, las tradiciones, las
costumbres y el patrimonio historico, el sector turismo juega un papel
primordial, en ese aspecto, en el 2022 el turismo interno logré 27.1 millones de
viajes, superando el 64.3% del 2021. Por otro lado, en el 2022 ingresaron a
nuestro pais 2 millones de turistas extranjeros, registrando un 35.2% mas que en
el 2021, pero un 54% menos gque en 2019 (ComexPeru, 2023). Por su parte, en
la region Amazonas en el primer semestre del 2023, 14 555 turistas visitaron a
Kuélap, existiendo una variacion de -6.4% comparado con el periodo 2022, por
su parte, las cataratas de Gocta acogieron a 8 151 visitantes, lo que representa el
41,5% menos que del periodo 2022 (Mincetur, 2023).

El Centro Nacional de Planeamiento Estratégico, refiere que, para el presente
afio, las peculiaridades méas destacadas del turismo serén los pioneros de la
aventura, de ellos, el 82 % tienen entre 23 a 41 afilos con ingresos mayor al
promedio; en segundo lugar, estan las personas que buscan experiencias, de los
cuales el 45% tienen ingresos medios o altos con opciones de trabajo flexibles y
el 44 % no tiene hijos. En tercer lugar, se encuentran los creadores de recuerdos,
el 44 % de ellos tiene de 42 afios 0 mas y el 70 % tiene ingresos medios o bajos.

Finalmente, estan los jévenes, el 48% tiene menos de 32 afios, la mayoria son de
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ingresos medios, aman la tecnologia y utilizan una forma de pago alternativa.
Asimismo, menciona que, para ampliar las expectativas del turismo, las
empresas deben centrarse en la promocion digital, por lo que en nuestro pais se
vienen desarrollando a traves de las redes sociales, asi como, en ferias turisticas
en el extranjero (Ceplan, 2023). Al respecto, se puede concluir que la asociacion
ADKA debe implementar estrategias que permitan captar el interés de los

turistas o visitantes.

- Factor Tecnoldgico

A la hora de viajar, muchas personas suelen utilizar sus dispositivos moviles para
planificar sus vacaciones e intentar reservar la fecha que méas les conviene
(Calavia, 2022). La implementacién de las nuevas tecnologias en el turismo nos
permite entender las necesidades de los clientes potenciales, ofrecer productos y
servicios competitivos, dar respuestas personalizadas, optimar recursos,
acrecentando asi la rentabilidad (Ostelea, 2022). A partir de ello, las empresas y
el gobierno promocionan el turismo por intermedio de redes sociales como Tik
Tok, YouTube, Instagram, Facebook, entre otras, donde se publican los

atractivos de las regiones del pais (Andina, 2023).

Por lo antes indicado la asociacion ADKA debe implementar herramientas
tecnoldgicas que le faciliten el desarrollo de sus actividades, asi como establecer
campanas digitales a través de redes sociales y sitio web para promocionar sus
productos y servicio, de esta manera lograr su posicionamiento y acrecentar su
rentabilidad.

Cinco Fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter son un instrumento que permite evaluar la competencia
de una empresa en un determinado mercado con la finalidad de detectar las ventajas

competitivas (Goicoechea & Souto, 2018).
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Poder de negociacién de los proveedores

La asociacion ADKA oferta productos artesanales y servicios turisticos. En ese
sentido, partiendo de la produccién, los productos se fabrican a base de lana de
ovino, por lo que los proveedores son de la misma zona, existiendo una cantidad
limitada de proveedores, por lo tanto, al no existir mucha oferta, la capacidad de
negociacion de los proveedores es mayor; es decir tienen el poder de incrementar

el precio.

Respecto a la oferta de servicio, este no es tangible, por lo tanto, para el desarrollo
de la actividad se cuenta con proveedores directos, es decir la asociacion ADKA,
lo realiza a través de sus colaboradores. Por lo tanto, la asociacion ADKA tiene

bajo poder de negociacion con los proveedores.
Poder de negociacion con los clientes

Los clientes tienen un poder de negociacion alto frente a la asociacién, dado que
existen agencias de viajes que ofertan paquetes de servicios turisticos, el cual
incluye transporte, hospedaje, guia y alimentacion, estrategia que no realiza la
asociacion ADKA. Por lo que esta ventaja competitiva de la competencia puede
ser aprovechada por los clientes para tener el poder de bajar el precio del servicio

turistico de la asociacion ADKA.
Rivalidad entre competidores

Aunque la asociacion ADKA es la Unica empresa que oferta el servicio de turismo
en el anexo San Miguel de Cruz Pata del distrito de Trita, en la ciudad de
Chachapoyas hay agencias como: Chachapoyas Trip Adventures, Nuevos
Caminos Travel, Chachapoyas Travel, Amazon Expedition, entre otras, que
ofertan paquetes turisticos a través de plataformas digitales y redes sociales, lo
que les permite estar posicionados y abarcar mayor parte del mercado. En ese

sentido, la asociacion ADKA presenta alta rivalidad entre competidores.
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- Amenaza de productos sustitutos

El turismo, especificamente de visitas a zonas arqueoldgicas, es un servicio que
se viene ofertando durante muchos afios y que directamente no podra ser
sustituido, sin embargo, existe otras actividades que puedan sustituirlo debido a
que la persona desea disfrutar y conocer otro tipo de vida, como, por ejemplo,
asistir un fin de semana a recreos campestres que tengan piscinas, campos
deportivos, baile, comida y otros servicios que les permita tener una vida activa y
saludable. Por lo tanto, estas actividades representan una alta amenaza para la
asociacion ADKA.

- Amenaza de nuevos competidores

El turismo en nuestro pais, y especificamente en la region amazonas se esta
reactivando, por lo que la posibilidad de nuevos emprendimientos es muy latente.
Por ello es transcendental aprovechar al méximo las oportunidades y conservar la
calidad del servicio, lo que permitira crear fidelidad de los clientes. En ese
contexto, se deduce que la amenaza del ingreso de la nueva competencia, es muy
alta. Asimismo, las barreras de ingreso no son complicadas, por lo que, cualquier

inversor puede iniciar un negocio orientado al turismo.

Por lo tanto, la amenaza de nuevos competidores es muy alta para la asociacion
ADKA.

Andlisis FODA

Este instrumento nos ayudo a saber el escenario real de la asociacion ADKA, en
donde se identifico las principales fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas de la asociacion ADKA.
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Tabla 3

Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1.Personal se adapta al avance D1.Personal con bajos conocimientos en
tecnoldgico. herramientas tecnoldgicas.

F2. Servicio turistico a sitio arqueolégico
“Sarcofagos de Karajia” reconocido
como patrimonio cultural.

D2.Asociacion no cuenta con pagina web
ni redes sociales.
D3.Falta de promociones y ofertas de

F3.Elaboracion y diversificacion de paquetes turisticos.
productos artesanales. D4.Asociacion no cuenta con objetivos
F4. Precios accesibles. definidos
F5.Alianza  estratégica con CITE D5.Asociacion no cuenta con un sistema
Utcubamba — Amazonas. de facturacion y reserva de servicio.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1. Desarrollo tecnoldgico. Al. Existencia de alto nivel de

02. Reactivacion del turismo.

03. Existencia del lugar turistico sarcéfagos
de karajia.

O4 Promocién del turismo a través de
ferias turisticas realizadas por la
Dircetur. Agencias turisticas posicionados en el

05. Estimulo econémico gubernamental. mercado.

Nota. Elaborado con base a la informacion de la asociacion.

competencia en el servicio turistico.
Cambio en los patrones de ofertas de
servicios.

Agencias turisticas en linea.

Entrada de nuevos competidores.

A2.

A3.
Ad.
A5,

Matriz EFE

La matriz EFE es una herramienta que también nos ayudd a mensurar y evaluar los
factores externos de la asociacion ADKA, por lo tanto, se identificaron cinco

factores claves, tanto para las oportunidades y amenazas.

Para el peso se tuvo en consideracion la importancia de cada factor, donde menos
importante es 0.0 y 1.0 es muy importante. Y para la calificacion se consider6 los
valores entre 1y 4, en el cual 1 representa calificacion baja, 2 calificacion promedio,
3 es calificacion superior al promedio y 4 representa calificacion alta (Chuan &
Ricardo, 2021).
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Tabla 4
Matriz de Evaluacién de Factores Externos — EFE

Factores Externos Peso Calificacion  Ponderacion
Oportunidades
Desarrollo tecnolégico. 0.12 4 0.48
Reactivacion del turismo. 0.1 3 0.3
E;(rlasjt;s;ua del lugar turistico sarcéfagos de 0.12 4 0.48

Promocidn del turismo a través de ferias turisticas

realizadas por la Dircetur. 0.07 3 0.24
Estimulos econdémicos gubernamental. 0.1 3 0.3
Sub total Oportunidades 0.51 1.8
Amenazas

EX|s.te.nC|a ,de_ alto nivel de competencia en el 011 5 0.22
servicio turistico.

Cambio en los patrones de ofertas de servicios. 0.1 1 0.1
Agencias turisticas en linea. 0.08 2 0.16
Entrada de nuevos competidores. 0.10 2 0.2
Agencias turisticas posicionados en el mercado. 0.1 2 0.2
Sub total Amenazas 0.49 0.88
Total 1 2.68

Nota. Elaborado con base en la matriz FODA

Los resultados de la Tabla 4 revelan que el valor de las amenazas (0.88) es menor
a las oportunidades (1.8), lo cual significa que el entorno externo es favorable para
la asociacion ADKA, es decir, se deben aprovechar las oportunidades para
contrarrestar las amenazas en el sector turismo. Ademas, el total del valor
ponderado es de 2.68, siendo superior al promedio (2.5), lo que significa que se
deben desarrollar estrategias apropiadas para aprovechar al méaximo las
oportunidades y afrontar de la mejor manera las amenazas. Siendo, el desarrollo
tecnoldgico, la reactivacion del turismo y el incremento de turistas regionales,
locales y extranjeros, como la mayor oportunidad para mejorar el nivel de

competencia en el sector turistico.

Matriz EFI

Referente al analisis estratégico, a través de la matriz EFI cuantificamos y
analizamos los factores internos de la asociacion ADKA. En tal sentido, se

identificaron 10 factores claves: cinco fortalezas y cinco debilidades.
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Al igual que la matriz EFE, la matriz EFI también se valora entre 0.0 como menos
importante y 1.0 como muy importante. Ademas, la calificacion es entre 1y 4, en
la cual la calificacion 1 es debilidad mayor y la calificacion 2 es debilidad menor;
mientras que la calificacion 3 y 4 son para las fortalezas, donde 3 es fortaleza menor

y 4 fortaleza mayor (Chuan & Ricardo, 2021).

Tabla s

Matriz de Evaluacién de Factores Interno — EFI

Factores internos Peso Calificacion Ponderacién

Fortalezas

Personal se adapta al avance tecnoldgico. 0.1 4 0.4

Servicio turistico a sitio arqueoldgico
“Sarcofagos de Karajia” reconocido como 0.15 4 0.6
patrimonio cultural.

Elaboracion y diversificacion de productos

0.15 3 0.45

artesanales.
Precios accesibles. 0.15 4 0.6
Alianza estratégica con CITE Utcubamba — 01 3 03
Amazonas
Sub total Fortalezas 0.65 2.35
Debilidades
Personal con bajos conocimientos en

- P 0.1 1 0.1
herramientas tecnoldgicas.
Asociacion no cuenta con pagina web y redes 0.07 1 0.07
sociales.
Fal:ta_ de promociones y ofertas de paquetes 0.05 1 0.05
turisticos.
Asociacion no cuenta con objetivos definidos 0.1 2 0.2
Asomac!gn no cuenta con un sistema de 0.03 1 0.03
facturacién y reserva de servicio
Sub total Debilidades 0.35 0.45
Total 1.00 2.8

Nota. Elaborado con base en la matriz FODA

En la Tabla 5 se evidencia que el valor de las fortalezas (2.35) es mayor a las
debilidades (0.45), lo que significa que la asociacion ADKA aprovecha las
fortalezas para afrontar sus debilidades. Respecto al total ponderado, la asociacion
tiene un promedio de 2.8, valor superior al promedio (2.5), lo cual indica que existe

un escenario favorable para el crecimiento y competitividad de la asociacion.
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Matriz FODA con estrategias

Este instrumento nos ayudé a saber el escenario real de la asociacion ADKA, y se

tuvo como base las matrices EFE y EFI, lo que nos permitid instaurar estrategias

que ayuden a la reactivacion econémica.

Tabla 6

Matriz FODA con estrategias

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Personal se adapta al avance D1.Personal con bajos conocimientos
tecnoldgico. en herramientas tecnolégicas.
F2. Servicio  turistico a sitio D2.Asociacién no cuenta con pagina
arqueolégico  “Sarcofagos  de web y redes sociales.
Karajia”  reconocido  como D3.Falta de promociones y ofertas de

F3.

F4.
F5.

patrimonio cultural.

Elaboracion y diversificacion de
productos artesanales.

Precios accesibles.

Alianza estratégica con CITE
Utcubamba — Amazonas.

paquetes turisticos.
D4.Asociacion  no
objetivos definidos
D5. Asociacion no cuenta con un
sistema de facturacion y reserva
de servicio.

cuenta con

OPORTUNIDADES

Estrategias FO

Estrategias DO

O1.Desarrollo tecnolégico.

02.Reactivacion del turismo.

O3.Existencia  del lugar
turistico  sarcéfagos de
karajia.

O4 Promocién del turismo a
través de ferias turisticas
realizadas por la Dircetur.

- F1, F4, 01, 02, O3 Promocionar y

comercializar

los productos y

servicios turisticos a través de
herramientas digitales.

- F3, F5, O4 Fortalecer las alianzas
estratégicas para promocionar los
productos y servicios turisticos.

- F2, O5 Elaborar un plan de accién

- D1, O1 Establecer un plan de
capacitacion sobre el uso de las
herramientas tecnologicas.

- D2, D5, 01, O2 Aprovechar al
méaximo el desarrollo tecnolégico
para mejorar la gestion de ventas de
la asociacion ADKA.

- D3, O4 Participar activamente en

O5.Estimulos econémicos para acceder a los estimulos las ferias turisticas ejecutadas por la
gubernamental. econémicos gubernamental. Dircetur.
AMENAZAS Estrategias FA Estrategias DA

Al.Existencia de alto nivel de
competencia en el servicio
turistico.

A2.Cambio en los patrones de
ofertas de servicios.

A3. Agencias turisticas en linea.

A4.Entrada de nuevos
competidores.
A5. Agencias turisticas

posicionados en el mercado.

F1, A2, A3, A5 Promover la
innovaciéon en
servicios

los productos y

para  mejorar el

posicionamiento y competitividad.

F3, F4, A4 Mantener los precios y la

calidad de los productos y servicios.

- D2, A3 Desarrollar una pagina web
y redes sociales institucional para
difundir contenidos del producto y
servicio.

- D4, A5 Definir objetivos a corto y
mediano plazo para posicionar a la
asociacion en el mercado.

Nota. Elaborado con base a la informacién de las Matrices EFE y EFI

Andlisis de los estados financieros de la asociacion ADKA

A continuacion, procederemos a realizar un analisis de la evolucion de los ingresos

economicos de la asociacion ADKA durante los periodos 2022 al 2019.
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Tabla 7
Ingresos de la asociacion ADKA

Periodo Total Variacion S/ Variacion %
2019 S/54,000
2020 S/24,000 -S/30,000 -55.56%
2021 S/30,000 S/6,000 25%
2022 S/42,000 S/12,000 40%

Nota. Datos tomados de los estados financieros de la Asociacion ADKA

En la Tabla 7 se muestra la variacion que han sufrido los ingresos de la asociacion
ADKA. En ese sentido, en el afio 2020 los ingresos tuvieron una caida de -55.56%
en comparacion al afio anterior, esto se debid al cierre de las actividades econémicas
causada por el COVID 19. En el afio 2021 se evidencia que los ingresos tienen una
variacion positiva, recuperandose en 25% a comparacion del periodo 2020, para el
afio 2022 los ingresos lograron un incremento del 40% mas que el periodo 2021. Si
bien es cierto, pos pandemia los ingresos han incrementado, sin embargo, estos no
superan a los ingresos que se obtuvieron en el afio 2019, el cual alcanz6 un total de
S/54000, existiendo una diferencia de S/12000 en comparacion con el periodo 2022,

lo cual representa una variacion negativa del 22.22%.

Procesamiento de datos de las encuestas aplicadas a los socios.

Con respecto a las encuestas aplicadas a los socios, encontramos los siguientes
resultados:
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Figura 1
Perfil de los socios de la Asociacion ADKA

28.30%

20.75%

16.98%
15.09% ® 15.00%

18-25 26 -40 41 amés

® Masculino = Femenino

En la Figura 1 se observa las edades de los socios segn sexo, en la cual, entre las
edades de 18 a 25 afios el mayor porcentaje lo ocupa el género femenino con un
20.75%, mientras que el género masculino ocupa el 3.77%. Caso contrario sucede en
el rango de edades de 26 a 40 afios, donde el 28.30% de los socios son hombres vy el
15.09% son mujeres. De igual manera sucede en las edades de 41 afios a mas, donde

el 16.98% son hombres y el 15.09% son de género femenino.

Figura 2
Implementacion de estrategias Post pandemia COVID 19

= Estoy de acuerdo = En desacuerdo

En la Figura 2 se evidencia que el 94.34% de los socios estuvieron de acuerdo con
las estrategias implementadas en la asociacion ADKA para promocionar el servicio
turistico después de la pandemia del COVID-19, mientras que el 5.66% estuvieron
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en desacuerdo. Al respecto, podemos deducir que la mayoria de los socios estarian
predispuestos a instaurar estrategias de marketing digital.

Figura 3

Estrategia comercial implementada en la Asociacion ADKA

Otros 'O-OO%

Paquetes turisticos (alojamiento, ' 0.00%
alimentacion, transporte y guia)

Promociones 94.34% l

Redes sociales ‘I 5.66%

La Figura 3 muestra que las estrategias comerciales implementadas por la asociacion
ADKA después de la pandemia han sido las promociones la cual representa el
94.34%, mientras que las redes sociales han alcanzado el 5.66%. Esto, demuestra que

el uso de la virtualidad no ha sido visto como una buena estrategia comercial.

Figura 4
Medio méas empleado por los socios de la asociacion ADKA para

promocionar los servicios turisticos

100%
0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
A A A -
Facebook Instagram Sitio web WhatsApp  Compraen
tienda fisica

La informacién que muestra la Figura 4 indica que el medio que mas utilizan los
socios para promocionar los servicios turisticos de la Asociacion ADKA es el

Facebook, representado en el 100%. Es importante mencionar, que la promocion
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del servicio turistico lo realiza a través del Facebook personal de cada socio, debido

a que la asociacion no tiene una cuenta oficial de Facebook.

Figura 5
Contenido que desean exhibir los socios de la asociacion ADKA en

las redes sociales

Otros IO-OO%

Videos de lugares turisticos ! 71.70%

Paquetes turisticos (alojamiento, '- 28.30%

alimentacion, transporte y guia)

. 0,
Promociones '0 Yo

Los datos que se manifiestan en la Figura 5, el 71.70% de los socios indican que el
contenido que se deben exhibir en las redes sociales son videos de lugares turisticos,
mientras que el 28.30% revelaron que el contenido a mostrar seria paquetes
turisticos, el cual debe incluir alojamiento, alimentacién, transporte y guia. En ese
sentido, se deberd actualizar constantemente los contenidos y que estos sean

atractivos para captar a los clientes potenciales.

Figura 6
Promociones que debe ofrecer la asociacion ADKA en los

servicios turisticos

Otros ’ 0%

Regalo por la compra de varios paquetes - 13.21%
turisticos

Descuentos, por 2 a mas visitas al afio _ 50.94%
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La Figura 6 muestra datos sobre las promociones que se deben ofrecer en los
servicios turisticos, donde el 50.94% de los socios exteriorizaron que la asociacion
ADKA debe promocionar descuentos cuando el cliente realice 2 a mas visitas al
afio, el 35.85% indicaron que se debe promocionar ofertas, y el 13.21% revelaron
que se debe ofrecer un regalo por la compra de varios paquetes turisticos. Al
respecto podemos mencionar que para aplicar esta estrategia se deberd tener en

cuenta los costos beneficios que demande su aplicacion.

Figura7
Utilizacion de herramientas tecnologicas por parte de los socios de la

asociacion ADKA

1.89%

= Estoy de acuerdo = En desacuerdo

Los datos de la Figura 7 revelan que el 98.11% de los socios estan de acuerdo a
utilizar herramientas tecnoldgicas para visualizar en la nube la promocion del
servicio turistico de la asociacion ADKA, mientras que el 1.89% indican estar
en desacuerdo. Este indicador nos permite deducir que la mayoria de los
asociados cuentan con las competencias digitales para poder interactuar con las

plataformas virtuales.
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Figura 8
Confianza del pago realizado por internet

41.51%

58.49%

Estoy de acuerdo En desacuerdo

En los datos de la Figura 8 se evidencia que el 58.49% de los socios de la
asociacion ADKA estan en desacuerdo con el pago que se realiza por internet,
mientras que el 41.51% indicaron estar de acuerdo con la confianza que genera

el realizar un pago via virtual.

Figura 9
Importancia del Marketing digital para los socios de la

asociacion ADKA

75.47%
e
15.09%
e 9.43%
A
0.00% 1 1 0%
A S
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

La Figura 9 muestra sobre la importancia del marketing digital, donde el 75.47%
de los asociados revelaron que es regular, el 15.09% indicaron malo, mientras
que el 9.43% manifestaron conocer que la importancia del marketing digital es
buena. Este indicador nos evidencia que antes de implementar las estrategias de
marketing digital, se debe concientizar a los socios sobre la importancia y

beneficios de las plataformas virtuales.
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Figura 10

Importancia de la pagina web para los servicios turisticos

64.15%
i
30.19%
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En la Figura 10 se evidencia sobre la importancia que tiene la pagina web para los
servicios turisticos, en tal sentido, el 64.15% de los socios indicaron siempre, el
30.19% manifestaron casi siempre y el 5.66% revelaron que la importancia de la
pagina web es regularmente. En ese contexto, es importante que la asociacion
ADKA cuente con una pagina web para promocionar sus productos y el servicio

turistico.

Figura 11
Opiniones o sugerencias de los socios de la asociacion ADKA tras

brindar sus servicios

33.96% 33.96%
30.19%
1.89%
0.00% ‘
Nunca A veces Regularmente Casi siempre Siempre

Las opiniones o sugerencias realizadas por los socios es un factor importante a
considerar, dado que a través de ello se podra tomar decisiones para la mejora
continua de los productos y servicios. Al respecto, los resultados de la Figura 11

muestran que el 33.96% de los socios a veces y regularmente despues de la venta
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acostumbran dejar opiniones o sugerencias, mientras que el 30.19% indicaron
casi siempre y el 1.89% manifestaron que siempre dejan opiniones o sugerencias

a la asociacién ADKA.

Figura 12

Reduccidn del empleo en la asociacion ADKA

Totalemente en desacuerdo I 0.00%

Endesacuerco (R <:.729%

Indiferente IO-OO%
De acuerdo NN 45.26%

Totalmente de acuerdo I 0.00%

Respecto a la reduccién del empleo, en la Figura 12 se evidencia que el 54.72%
de los asociados revelan estar en desacuerdo, mientras que el 45.28%
manifestaron estar de acuerdo que el empleo generado por la asociacion ADKA
ha sufrido una deflacién. En consecuencia, este indicador evidencia que a pesar
de las restricciones que se dieron a raiz del COVID 19, los trabajadores

mantuvieron su trabajo.

Figura 13

Inversion publica como alternativa de reactivacion en las organizaciones

Totalemente en desacuerdo lO-OO%

En desacuerdo 15-66%

Indiferente IO-OO%

De acuerdo 94.34% I

Totalmente de acuerdo ' 0.00%
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Los datos que observamos en la Figura 13 reflejan que el 94.34% de los socios
sostienen estar de acuerdo que la inversion publica es una alternativa para la
reactivacion de las organizaciones, por otra parte, el 5.66% manifestaron estar
en desacuerdo. En tal sentido, los directivos de la asociacion ADKA deberian
establecer alianzas estratégicas con el Gobierno Regional Amazonas y la
Dircetur Amazonas, para que a través de ellos se pueda acceder a las inversiones

que el gobierno realiza en el sector turismo.

Figura 14

Calificacién de Cartera de clientes

Muy bueno I 3.77%
Bueno ' 62.26%
Regular I33.96%
Malo '0.00%

Muy malo IO-OO%

La Figura 14 muestra la calificacion dada por los socios respecto a la cartera de
clientes de la asociacion ADKA posterior a la pandemia COVID 19, donde el
62.26% revelaron que es bueno, el 33.96% lo calificaron como regular, mientras
que el 3.77% lo evaluaron como muy bueno. Al respecto, podemos decir que las
estrategias implementadas pos pandemia han permitido atraer a los turistas, por

lo que se deberé fortalecerlas a través de las plataformas virtuales.
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Figura 15
Nivel de ventas de la asociacion ADKA tras la reactivacion

econdémica

Totalemente en desacuerdo IO-OO%
En desacuerdo 1 3.77%

Indiferente IO-OO%
De acuerdo 96.23% I

Totalmente de acuerdo '0-00%

En la Figura 15 podemos observar que el 96.23% de asociados refieren estar de
acuerdo que el nivel de ventas propicia la reactivacion econémica de la
asociacion ADKA, en tanto, el 3.77% sefialaron estar en desacuerdo. En tal
sentido, con la finalidad de acrecentar los ingresos, los directivos deberan
orientar sus estrategias a través de las herramientas digitales, esto permitira que

la marca ADKA mejore su posicionamiento en el mercado.

Procesamiento de datos de las encuestas aplicadas a los clientes.

Figura 16

Perfil de los clientes de la Asociacién ADKA

28.57%

19.05%

17.46%

15.87% 15.87%

18-25 26 - 40 41 amas

® Masculino = Femenino
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En la Figura 16 podemos observar el rango de edades y sexo de los clientes de
la asociacion ADKA, donde el mayor porcentaje de visitantes corresponde al
género femenino, en la cual, entre las edades de 18 a 25 afios ocupa el 15.87%,
en el rango de edades de 26 a 40 afios alcanzo el 28.57%, mientras que el 17.46%
corresponde a las edades de 41 a mas afios. Por su parte, el género masculino
alcanzo el 3.2% en las edades de 18 a 25 afios, en las edades de 26 a 40 afios
representd el 19.05%, mientras que en el rango de edades de 41 a més afios ocupa
el 15.87%.

Figura 17
Procedencias de los clientes de la asociacion ADKA

9.52%

15.87%

= Turistas locales = Turistas regionales
= Turistas nacionales Turistas extranjeros

Un factor importante es conocer la procedencia de los visitantes, en ese sentido,
la Figura 17 nos muestra que el 44.44% de los clientes provienen de cualquier
region del pais, el 30.16% son de la region Amazonas, mientras que el 15.87%
son turistas extranjeros, y el 9.52% de turistas provienen de la misma localidad

(anexo San Miguel de Cruz Pata).
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Figura 18
Red social con mayor presencia segun los clientes de la

asociacion ADKA

85.71%

14.29%
0.00% 0.00% 0.00%
A A A
Facebook Twitter WhastsApp Tik Tok Otros

Los datos de la Figura 18 revelan que, segun los clientes, la red social con mayor
presencia es el Facebook con el 85.71%, mientras que el Twitter ocupa el
14.29%. Este indicador es muy relevante, el cual se debe tener en consideracion,
dado que la asociacion ADKA no cuenta con una cuenta oficial de Facebook, ni

otra red social.

Figura 19
Medio mas utilizado para buscar informacion de servicios

turisticos segun los clientes de la asociacion ADKA

90.48%
3.17% 4.76% 9 1.59%
-y oy UL
Facebook Instagram Sitio web Tik Tok Anuncios en

volantes

En la Figura 19 se puede observar que el medio que mas utilizan los clientes para
buscar informacion sobre servicios turisticos es el Facebook con 90.48%, le
sigue sitios web con 4.76%, mientras que el Instagram ocupa el 3.17%. Al

respecto, podemos concluir que a través de la red social Facebook, la Asociacién
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ADKA tiene la oportunidad de promocionar sus productos y servicio a nivel
nacional e internacional.

Figura 20

Medios utilizados para comprar paquetes turisticos

Compra en tienda fisica l 0.00%

WhatsApp l 0.0%

Sitio web |38-10%

Instagram I 0.00%

Facebook I 61.90%

La Figura 20 muestra que el medio mas utilizado por los clientes para realizar
compras de paquetes turisticos es el Facebook, el cual ocupa el 61.90%, “seguido
del sitio web con el 38.10%. Al respecto, podemos indicar que, en gran medida
las personas realizan sus compras a través de estas plataformas virtuales, por lo
que, al ser implementadas en la asociacion ADKA, se debera tener en cuenta
todas las medidas de seguridad contra los hackers, y asi evitar cualquier robo
cibernético.

Figura 21
Contenido que desean ver los clientes de la asociacion ADKA en las
redes sociales

= Promociones
= Paquetes turisticos (alojamiento, alimentacidn, transporte y guia)
= Videos de los lugares turisticos

Otros
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La Figura 21 revela sobre los tipos de contenido que los clientes desean encontrar
en las redes sociales, en ese contexto, en primer lugar, esta los videos de lugares
turisticos con 49.21%, seguido de paquetes turisticos y promociones, con
25.40%, respectivamente. Este indicador nos revela que los contenidos a
publicitar deben ser muy atractivos, lo cual conlleve al turista a adquirir el

producto o servicio.

Figura 22
Promociones que desean encontrar los clientes de la asociacion

ADKA

22.22%
42.86%

Ofertas

Descuentos, por 2 a mas visitas al afio

Regalo por la compra de varios paquetes turisticos

Otros
Respecto a las promociones en los servicios turisticos, la Figura 22 indica que
42.86% de los clientes desean encontrar ofertas, el 34.92% manifestaron que
desean hallar descuentos por haber realizado dos a mas visitas al afio.
Finalmente, el 22.22% de los turistas desean recibir un regalo por la compra de
varios paquetes turisticos. En tal sentido, se evidencia que los turistas se inclinan
a comprar un producto o servicio a las empresas que ofertan promociones, por
lo que, la Asociacion ADKA debera tener en cuenta los costos beneficios que

demande aplicar esta estrategia.
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Figura 23

Motivo para adquirir paquetes turisticos en una tienda virtual

Otros l 0.0%
Disefio de la pagina I 0.00%

Facilidad para navegar - 7.94%

producto/servicio

Facilidad del proceso de compra - 14.29%

La Figura 23 muestra datos sobre qué es lo que mas motiva a los clientes
adquirir paquetes turisticos en una tienda virtual, por lo tanto, evidenciamos
que el 77.78% les motiva la informacion detallada de los productos y/o
servicio, el 14.29% indicaron que la facilidad del proceso les motiva comprar
en una tienda virtual, mientras que el 7.94% manifestaron la facilidad para
navegar. Este indicador revela que las plataformas virtuales que se
implementen deben tener un contenido atractivo que su proceso de interaccion

sea facil de entender.

Figura 24
Uso de herramientas tecnoldgicas para visualizar en la nube las promociones

de la asociacién ADKA

6.35%

= Estoy de acuerdo = En desacuerdo
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La Figura 24 expresan los resultados relacionados a la disponibilidad de los
clientes a utilizar las herramientas tecnologicas para visualizar en la nube la
promocion de la asociacion ADKA, el 93.65% replicaron estar de acuerdo, y el
6.35% indicaron estar en desacuerdo. Esto es un indicador muy alentador, debido
a que, de implementarse esta estrategia, tendria gran acogida por parte de los

clientes, lo cual permitiria ganar posicionamiento en el mercado virtual.

Figura 25

Nivel de interaccion con las rede sociales

55.56%
34.92%
9.52%
0.00% 0.0%
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Otro aspecto importante a considerar es la interaccion de los clientes con las
redes sociales que anuncian contenidos de servicios turisticos. En tal sentido, la
Figura 25 indica que el 55.56% de los encuestados respondieron tener una
interaccion de nivel regular, mientras que el 34.92% tienen una interaccion alta.
Finalmente, el 9.52% mostraron tener poca interaccion con las redes sociales que
publican contenido atractivo sobre turismo. Al respecto, podemos concluir que
en la actualidad las redes sociales es la herramienta digital mas utilizada por los
individuos para interactuar con los demés, asi como buscar informacion
relevante. Por lo tanto, la implementacion de esta estrategia permitira dar a

conocer y posicionar la marca ADKA.
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Figura 26

Forma de pago al comprar por internet

Pago en efectivo el mismo dfa del servicio 46.03% I

Tarjeta de crédito o débito el mismo dia de l 14.29%
brindado el servicio

Tarjeta de crédito o débito previa reservacion I 0.00%
del servicio

Yape o Plin el mismo dia de brindado el I 39.68%
servicio

Yape o Plin previa reservacién del servicio I 0.00%

Sin lugar a dudas las compras por internet es una tendencia que las empresas
tienen que adecuarse rapidamente, por lo tanto, en la Figura 26 podemos ver las
formas de pago que realizan las personas al comprar por internet. En ese
contexto, el 46.03% de los encuestados indicaron que pagan en efectivo el
mismo dia de adquirir el servicio, el 39.68% revelaron pagar con Yape o Plin el
mismo dia de brindado el servicio, mientras tanto, el 14.29% pagan con tarjeta

de crédito o débito el mismo dia que se les brinda el servicio.

Figura 27
Confianza que genera el pago por internet a los clientes de la

asociacion ADKA

= Estoy de acuerdo = En desacuerdo

La Figura 27 nos proporciona informacion sobre la confianza que genera al pagar
por internet, tal es asi que el 73.02% de los consumidores indican estar de
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acuerdo, en tanto el 26.98% revelaron estar en desacuerdo. Por lo tanto, al
implementarse un aplicativo de pago por internet, este va a tener aceptacion por

parte de los clientes.

Figura 28
Influencia del contenido visual y auditivo en el deseo de adquirir el servicio

de la asociacién ADKA

Siempre '0-0%

Casi siempre I 28.57%

Regularmente 47.62% '

A veces I 23.81%

Nunca '0-00%

El contenido visual y auditivo son aspectos muy importantes que influyen en el
deseo de adquirir un producto o servicio, tal es asi que la Figura 28 nos muestra
que el 47.62% de clientes indicaron regularmente, el 28.57% mencionaron casi
siempre y el 23.81% dijeron que a veces el contenido visual y auditivo influye

en el deseo de comprar un producto y/o servicio.

Figura 29
Influencia de las recomendaciones de influencers para adquirir los

servicios de la asociacién ADKA

47.62%

26.98% 25.40%
0.00% ' 0.0%
- -
Nunca A veces Regularmente  Casi siempre Siempre

Las recomendaciones de los influencers en la decisién de compra del cliente es
una tendencia, por lo tanto, podemos evidenciar en la Figura 29 que el 47.62%
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regularmente lo toman en cuenta, el 26.98% respondieron a veces y el 25.40%
indicaron que casi siempre consideran las recomendaciones de los influencers

para adquirir servicios turisticos.

Figura 30

Actualizacion de informacidn turistica en las redes sociales

92.1%

7.94%
0.00% 0.00% 0.00%

Nunca A veces Regularmente Casi siempre Siempre

En la Figura 30 se evidencia que 92.1% de los turistas desean que siempre se
actualice la informacion turistica en las redes sociales, mientras que el 7.94%
indicaron casi siempre. Este indicador, nos muestra que los turistas
constantemente desean conocer algo nuevo, por lo tanto, la asociacion ADKA

frecuentemente debera actualizar su publicidad.

Figura 31

Visitas de paginas web que ofertan servicios turisticos

Siempre - 3.2%
Casisiempre s eaee)
Regularmente _ 25.40%
A veces ' 1.59%

Nunca §0.00%

En la Figura 31 se evidencia que el 69.84% de los turistas casi siempre visitan

paginas web que ofertan servicios turisticos, el 25.40% lo hacen de manera
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regular, mientras que el 3.2% y el 1.59% los hacen siempre y a veces,
respectivamente. En ese contexto, es importante desarrollar una pagina web para

promocionar los productos y el servicio turistico.

Figura 32

Uso de cddigos de descuentos para realizar compras

Siempre l 0.0%

Casi siempre ' 1.59%

Regularmente -12-70%
Aveces [ s0.79%6
Nunca (Y - 9206

Es importante conocer sobre la utilizacion de codigos de descuento para comprar
algin producto o servicio recomendado, por lo tanto, podemos visualizar en la
Figura 32, que el 50.79% de los clientes a veces lo usan, el 34.92% nunca lo
utilizan, mientras que el 12.70% indicaron regularmente utilizarlo. Finalmente,
el 1.59% mencionaron casi siempre. Al respecto, se sugiere no tener en cuenta

esta estrategia, dado que los clientes no le toman mayor importancia.

Figura 33
Opiniones o Sugerencias de los clientes de la asociacion ADKA

Siempre .l 1.6%

Casi siempre J 28.57%
Regularmente 39.68% I
A veces I 28.57%

Nunca _I 1.59%
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En la Figura 33 encontramos que el 39.68% de los clientes regularmente dejan
opiniones o sugerencias posterior a la compra de un producto o servicio, el
28.57% lo hacen casi siempre, mientras que el 28.57 lo realiza a veces y el
1.59% nunca deja opiniones o sugerencias. Es muy importantes que se trabaje
mucho con este indicador, ya que a través de las sugerencias u opiniones se
podré conocer la satisfaccion o insatisfaccion del cliente respecto a la atencion

y calidad del producto o servicio adquirido.

Figura 34
La produccion de servicios en la reactivacion econémica
69.84%
28.57%
0.00% 1.59% 0.0%
/"
Totalmente De acuerdo Indiferente En Totalmente
de acuerdo desacuerdo  en desacuerdo

Un factor importante para la reactivacion econémica es la produccién de
servicios, en este contexto, en la Figura 34 se evidencia que el 69.84% de los
clientes indicaron estar de acuerdo, el 28.57% manifestaron estar totalmente de
acuerdo, por otra parte, el 1.59% revelaron estar en desacuerdo que la produccién
de servicios reactive la econdmica de la asociacion ADKA. En tal sentido, se
puede deducir que mientras mas turistas adquieran el servicio turistico, la

economia se reactivaria aceleradamente.
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Figura 35
Cantidad de personas que desean comprar mediante plataformas

virtuales
63.49%
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0.00% 0.00% 0.0%
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de acuerdo desacuerdo en

desacuerdo

Los resultados de la Figura 35 nos indica que el 63.49% de los clientes opinaron
estar de acuerdo que actualmente existe gran cantidad de personas que desean
comprar un producto o servicio a traves de plataformas digitales, el 36.51%
dijeron estar totalmente de acuerdo. Este indicador nos muestra la tendencia de
los consumidores de realizar sus compras a través de la virtualidad, por lo tanto,

se debe implementar esta estrategia va a tener gran aceptacion.

Figura 36
Venta al detalle o minorista mediante el comercio online
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/
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La Figura 36 evidencia los resultados sobre la venta al detalle o minorista que
representa la forma mas comun de comercio online. En ese sentido, el 60,32%
de los clientes respondieron estar de acuerdo y el 39.68% expresaron estar

totalmente de acuerdo.
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3.2. Diagnostico de la forma en la que se brinda el servicio en la asociacion
ADKA.

» Comercializacion del servicio turistico.

ADKA, es una asociacion que tiene como actividades la elaboracién de
productos textiles artesanales a base de lana de oveja y promover el turismo. Con
relacion al turismo, la asociacion ADKA tiene como fortaleza a los sarcofagos
de Karajia, el cual es considerado como patrimonio cultural. En tal sentido, para

la comercializacion del servicio se debe tener en consideracion lo siguiente:

e Como llegar a la asociacion ADKA

Se debe partir del terminal de la ciudad de Chachapoyas hasta Luya, el viaje
demorara aproximadamente 40 minutos, luego se debe abordar un colectivo
hasta el C.P. San Miguel de Cruz Pata, distrito de Trita, el recorrido

aproximadamente durara 45 minutos.

e Servicio.

Para emprender la aventura hacia los Sarcofagos de Karajia, se debe adquirir los
boletos respectivos en la asociacion ADKA. También se debe pagar guia y
acemila en caso de requerirse. Finalmente, el servicio se realiza de manera

personalizada, es decir, no sub contrata el servicio.

e Precio.

El precio del servicio turistico es accesible para cualquier visitante, el cual se

detalla a continuacion:
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Tabla 8
Precios del servicio turistico brindado por la asociacion ADKA

Servicio Precio S/
Ingreso de adultos a los sarcofagos 10.00
Ingreso de nifios o estudiantes a los 5.00
sarcofagos
Guia 40.00
Acemila 20.00

Nota. Datos obtenidos de la asociacion ADKA

Con referencia a la Figura 2 se evidencian que el 94.34% de los socios estuvieron
de acuerdo con las estrategias implementadas en la asociacion ADKA para
promocionar el servicio turistico después de la pandemia del COVID-19. Esta
estrategia se realizo a través de red social Facebook personal de los socios, tal
como se muestra en la Figura 4. Finalmente, el 62.26% de los socios califican a

la cartera de clientes como buena, tal como lo muestra la Figura 14.

Al respecto, se concluye que las estrategias han permitido atraer a los turistas, por
lo que los directivos deberan fortalecerlas a través de las herramientas digitales,

esto permitira que la marca ADKA mejore su posicionamiento en el mercado.

3.3.1dentificacion de estrategias de marketing digital que permitan la
reactivacion economica de la asociacion ADKA.

Con referencia a la identificacion de las estrategias de marketing digital, la Figura
18 muestra que los clientes indican que la red social con mayor presencia es el
Facebook con el 85.71%, mientras que el Twitter ocupa el 14.29%, asi mismo
manifiestan que el medio que mas utilizan para buscar informacién de servicios
turisticos es el Facebook con 90.48%, seguido del sitio web con 4.76%, mientras
que el Instagram ocupa el 3.17%, tal como se muestra en la Figura 19. Este aspecto
conlleva que los clientes realicen compras de manera virtual, asi se evidencia en
la Figura 20, donde el 61.90% de los turistas realizan compras de paquetes
turisticos a través de las redes sociales, mientras que el 38.10% lo hacen por

intermedio de sitios web.
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Otro factor importante es la interaccion de los clientes con las plataformas
digitales, tal es asi, que en la Figura 25 se exterioriza que el 55.56% de los turistas
interacttan de manera regular con las redes sociales, mientras que el 69.84% casi
siempre acuden a las paginas web para ver ofertas de servicios turisticos, asi se
evidencia en la Figura 31. También es importante que los contenidos que se
promocionan sean atractivos para que los clientes adquieran servicio o producto,
en ese contexto, segun los resultados de la Figura 21, el 49.21% de los clientes
refieren que se deben mostrar videos de los lugares turisticos, y el 25.40%
prefieren los paquetes turisticos y promociones. Finalmente, se identifica que el
47.62% de los clientes de manera regular toman en cuenta las recomendaciones
de los influencers, mientras el 25.40% casi siempre lo consideran, tal como se

exterioriza en la Figura 29.

Por lo antes expuesto, se concluye que las plataformas digitales mas utilizadas por
los turistas son el Facebook, Instagram, Twitter y pagina Web, las mismas que
deben tener contenidos atractivos, asi mismo se identificé que los turistas tienen
en consideracion las recomendaciones dadas por los influencers. Por lo tanto, las
estrategias de marketing digital que se proponen son: redes sociales, pagina web
y marketing de influencers. En tal sentido a continuacion pasamos a describir la

propuesta.

3.3.1. Propuesta de estrategias de marketing digital que permitiran la

reactivacioén econdmica de la asociacion ADKA

A. Introduccion

Con la utilizacion intensiva de redes sociales y medios digitales surge la gestion
de estrategias digitales por parte de las empresas (Asociacion Mexicana de Venta
Online, 2022), en ese contexto, la propuesta se desarroll6 a raiz de la identificacion
de la problematica en la asociacion ADKA, pues sus actuales estrategias no
aprovechan al maximo los medios digitales para promocionar y vender sus
productos y servicio turistico, generando una lenta reactivacion economica post

pandemia COVID 19. Con la implementacion de las estrategias de marketing
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digital, se tiene las perspectivas de captar mas clientes, incrementar las ventas, asi

como mejorar el posicionamiento en el mercado.
B. Objetivo de la propuesta

Establecer estrategias de marketing digital para reactivacion economica de la

asociacion ADKA.
C. Estrategias de marketing digital

La Asociacién Mexicana de Venta Online (2021) refiere que las estrategias de
marketing digital combina acciones que se utilizaran para la promocion de
productos y servicios en plataformas digitales online, las cuales admitiran el
cumplimiento de los objetivos previamente definidos. Precedentemente de su
aplicacién es preciso realizar una valoracion de la competencia y del mercado,

para conocer qué necesita la empresa y como lograr los mejores resultados.

Es preciso exponer que la propuesta de estrategias de marketing digital debe
fundamentarse en un analisis situacional de los factores internos y externos de la
empresa, desarrollado en el andlisis de la matriz PEST, las cinco Fuerzas de Porter,
el analisis FODA, la matriz EFE, EF1 y la matriz FODA con estrategias (ver Tabla
3, 4, 5y 6), la cual nos permitié proponer estrategias adecuadas para que sean
aplicadas y de esta manera la asociacion ADKA fortalezca su posicionamiento en
el mercado y por ende reactive su economia. En ese contexto, se establecieron
estrategias de marketing digital, que por intermedio de la publicidad y
comunicacion en los medios digitales contribuiran con la fidelizacion de los

clientes actuales y la captacion de clientes potenciales.

Teniendo en consideracion los resultados obtenidos de la investigacién, se
identificd que las plataformas digitales mas utilizadas por los turistas son el
Facebook, Instagram, Twitter y pagina Web, las cuales deben tener contenidos
atractivos. Asi mismo se identifico que los turistas tienen en consideracion las
recomendaciones dadas por lo Influencers. Por tanto, se determind que las
principales estrategias de marketing digital que la asociacion ADKA, debe

implementar son: redes sociales, pagina web y marketing de influencers.
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3.3.2. Implementacion del marketing digital mediante redes sociales

Las redes sociales se han transformado en algo primordial para los individuos,
comunicar en ellas facilita e impulsa el posicionamiento de los negocios y
empresas (Encarnacion, et al. 2022). En tal sentido, segun los resultados, las redes
sociales a proponer son: Facebook, Instagram y Twitter, pero a criterio de la
investigadora, también se van a considerar el WhatsApp, YouTube y Tik Tok, ya

que son redes sociales que refieren alta demanda y aceptacion por la poblacion.

a. Facebook.

Es una de las redes que permite conectar mas personas, en la cual se comparte
informacién audiovisual, esto permite que las empresas promocionen sus
productos y servicios (Jacome, et al. 2022). Para ello la asociacion ADKA debera
publicar informacion que contenga videos, fotos y podcasts, en la cual se debe
incluir el nombre de la asociacion, teniendo en cuenta la foto de perfil y eslogan
de presentacion, la cual debe comunicar una encantadora bienvenida que permita
atraer y motivar a los usuarios a continuar visitando la pagina y asi tener una

aproximacion mas directa.

La estrategia de congregar a contactos del Facebook e invitarlos a ser admiradores
de la asociacion ADKA, ayudaria a aumentar las visitas en la web del Facebook,
para ello se debe incluir botdn para que los contactos que se conviertan en nuestros
seguidores puedan compartir diariamente el contenido de 1 a 3 veces, evitando

crear hostigamiento.

b. Twitter

Un buen desarrollo y utilizacién de una cuenta de Twitter admite potenciar el
marketing digital, por ello, esta estrategia permitira a la asociacion ADKA tener
una audiencia segmentada que en tiempo real se mantendra informada sobre
diferentes temas, extendiendo el mensaje, notando su efectividad al desarrollar

una linea directa de atencidn al cliente (Fernandez, et al, 2022).
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La creacion de un hashtag mencionado la marca debidamente comentada,
conteniendo fotografias y posibles eventos, pueden crear resultados excelentes
para la asociacion ADKA, ya que esto forjaria nuevos enlaces con posibles
clientes que publicarian de 4 a 10 tuits diariamente. Para ello se debera mantener
la cuenta actualizada y estar en constante innovacion tecnologica para lograr un
mayor numero de seguidores y clientes potenciales, manteniendo buena
informacion de contenido para definir y sustentar la marca, ofertando
promociones por la adquisicion de los servicios turisticos y productos de la

asociacion ADKA.

c. Instagram

Por intermedio de esta red social se van a cargar fotos e iméagenes con publicidad
de la marca asociacion ADKA para permitir que los clientes vean publicaciones
compartidas y agregar hashtags y comentarios a publicaciones. La ubicacion
geografica también es importante, por lo que se recomienda incluirla en cada
publicacion. Esto permitird el reconocimiento local y nacional; ademas
interactuando con las personas hara crecer la comunidad por intermedio de

notificaciones de seguimiento (Fernandez, et al, 2022).

Las fotos publicadas estaran etiquetadas con la identificacion de la marca:
#AsociacionADKA. Esto sirve como identificador de la marca y permite una
mejor visibilidad. La idea detras de esto es utilizar el #AsociacionADKA al
momento de publicar para crear aceptacion y participacion de los internautas y asi

lograr posicionamiento.

d. WhatsApp

WhatsApp es una aplicacién de comunicacion muy utilizada permitiendo la
interactividad en tiempo real enviando mensajes instantaneos (Valdivia, 2021). El
usuario solo necesita tener un operador mévil y que este cuente con el servicio de
internet. En tal sentido, a través de esta estrategia la asociacion ADKA compartira
informacion de los productos y servicios que ofrece, dando a conocer las

promociones y descuentos. Ademas, se crearan grupos de WhatsApp para enviar
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videos y audios enriquecidos con mencién de la marca, esto ayudara a fidelizar a

los clientes, asi como posicionarlo a la asociacion ADKA.

Otro aspecto considerar es el WhatsApp Business, este es una aplicacion
descargable de manera gratuita especialmente disefiada para pequefias empresas y
negocios, posibilitando una comunicacion automatizada, ordenada y aligera
(Valdivia, 2021).

e. You Tube

A través de esta estrategia la asociacion ADKA deberé crear un canal en la cual
debera proporcionar informacion de los productos y servicio, dandole mayor
credibilidad y aprobacion del publico, y como consecuencia un posible
acrecentamiento en las ventas, para ello es ineludible mantener actualizados los
videos con contenidos adecuados dando a conocer los productos y servicios que
oferta la asociacion, cambidndolos peridédicamente, esto va a admitir mejorar el
reconocimiento y posicionamiento de la asociacion ADKA y como resultado la

mejora en sus ventas (Cadenas, 2021).
f. Tik Tok

En la actualidad esta plataforma viene gozando de gran popularidad, generando
gran impacto en el marketing digital, permitiendo que las empresas la aprovechen
para publicar videos y anunciar sus productos y/o servicios (Andina, 2023). En
ese contexto, la asociacion ADKA tiene la gran oportunidad para interactuar con

los clientes de forma réapida y eficiente.
Plan de accion

e Desarrollar redes sociales para llegar a una audiencia mas amplia con mas
exposicion para posicionar la marca ADKA.

e Construir imagen y reputacion de la marca a través de las redes sociales.

e Establecer la informacién que se va a difundir en redes sociales, la cual
debe actualizarse continuamente.

e Crear campaiias publicitarias a través de las redes sociales y motores de

busqueda para atraer clientes en linea.

66



Plan de Control

e Inspeccionar si los contenidos publicados en las redes sociales estan
acorde a las necesidades de los clientes.
e Monitorear las redes sociales para conocer la percepcion de los clientes

sobre los productos y servicios.
Plan de Evaluacion

e Analizar si los contenidos publicados en las redes sociales contribuyen a
la captacion de mas clientes.

e Comparar el nimero de clientes antes de la implementacion de las redes
sociales con el nimero de clientes después de su implementacion.

e Realizar un estudio para conocer el nivel de presencia de la marca ADKA

en las redes sociales.

Con la implementacién de las redes sociales la asociacion ADKA va a
posicionar su marca lo que le va a permitir que los clientes tengan mayor
confianza en el producto y servicio, por lo tanto, esto ayudaria a incrementar
sus ventas y su productividad, logrando una mayor competitividad en el sector

turismo.
3.3.3. Crear una pagina Web para la asociacion

Para fortalecer la presencia de la asociacion ADKA en los medios digitales, se
estd considerando la elaboracion del sitio web, que servird como punto de
referencia de la empresa en Internet (Cadenas, 2021). Este sitio no solo sirve como
medio de comunicacion para la asociacion, sino también como complemento de
la agencia en linea; con esto se pretende generar contenidos digitales de interes
para los clientes con el fin de generar interaccion con la empresa y generar las

compras por Internet.

Para su desarrollo la asociacion debera contratar a un ingeniero de sistemas, el

mismo que debera tener en cuenta las siguientes herramientas tecnoldgicas:

67



a. Search Engine Marketing (SEM).

Esta herramienta permitira situar la marca en los primeros puestos de los
buscadores web, haciendo mucho mas visible la marca para los usuarios,
relaciondndola a sus necesidades, haciendo que la marca Asociacion ADKA
compita con empresas importantes que ofrecen los mismos productos y servicios
(Cadenas, 2021).

b. Search Engine Optimization (SEO)

Esta herramienta permitird a la asociacion ADKA situarse en buscadores web
como Internet Explorer o Google implementando formularios de contacto que
admiten comunicacion directa entre los clientes (Cadenas, 2021). Asimismo, se
pretende conseguir que los usuarios pertenecientes a este target se interesen por
los productos y servicios que se ofrece y se conviertan en potenciales clientes.
Para fortalecer esta estrategia, es transcendental con la ayuda de un buen disefiador
mantener el sitio web en dptimas condiciones, el cual deberé tener contacto directo

con el responsable de marketing de la asociacion ADKA.
Plan de Accion

e Contratar un ingeniero de sistemas y disefiador profesional en sitios web.

e Desarrollar una pagina web para atraer mas clientes y consolidar la marca
ADKA en el mercado virtual.

e Adquirir el hosting o nombre de dominio del sitio web.

o Definir el propdsito de la pagina web, para ello se debera tener bien en claro la
visién y mision de la asociacion.

e Desarrollar contenidos atractivos que se mostraran en las paginas principales
del sitio web.

e Realizar un estudio sobre las frases o palabras que mas utilizan los turistas
cuando buscan informacién, y de esta manera la estrategia SEO sea exitosa.

e Identificar las preferencias y necesidades del turista para organizar y

promocionar los anuncios a través de la estrategia SEM.
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Plan de Control

e Realizar pruebas de funcionalidad de la pagina web.

e Verificar si el sitio web muestra correctamente los contenidos y que a través
de google analytics se monitoree a los navegantes.

e Verificar que la marca ADKA se ubique en los primeros lugares de los

motores de busqueda.
Plan de Evaluacion

e Examinar si los contenidos publicados en pagina web favorecen a la captacion
de mas clientes.

e Contrastar el nimero de clientes antes de la implementacion del sitio web con
el nimero de clientes después de su implementacion.

e Realizar un estudio para conocer el nivel de presencia de la marca ADKA en

la pagina web y en los motores de busqueda.

3.3.4. Implementacion del marketing de influencers

Los influencers son expedicionarios de la era digital, cada dia comparten en sus
redes sociales los mejores momentos de una vida llena de viajes, descubrimientos
y encuentros con nuevas culturas (Cadenas, 2021), por lo que por intermedio de
creacion de perfiles atrayentes en las redes sociales han adquirido notoriedad en
linea, respaldada por un numero revelador de seguidores, logrando que las
publicaciones de sus historias y aventuras hagan que muchos usuarios se
conviertan en sus seguidores y sean el nexo con otros usuarios para compartir sus
publicaciones (Rodriguez, et al, 2023). Ante este hecho, es importante que la
asociacion ADKA establezca alianzas con los viajeros influyentes que se dirigen
directamente al sector turistico, siempre colaborando con otros para brindar el

mejor servicio al publico.
Plan de Accion

o |dentificar a los influencers con més seguidores en las redes sociales.
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e Establecer alianzas con los viajeros mas influyentes en el sector turismo, lo
cual va a permitir que la marca ADKA sea conocida por mas usuarios y por
ende se tendra mayor participacion en el mercado.

e Disefiar adecuadamente la estrategia de marketing de influencers la cual debe
estar acorde a los objetivos de la asociacion.

e Compartir las experiencias de los influencers en las redes sociales de la
asociacion ADKA.

Plan de Control

o Verificar si la estrategia de influencers es la adecuada, de no ser asi realizar los
ajustes necesarios.

o Verificar si las experiencias compartidas por los influencers estan en concordia
con los objetivos de la asociacion.

e Establecer indicadores claves de rendimiento (KPI) para medir el éxito de la

estrategia de marketing de influencers.
Plan de Evaluacion

e Cotejar el numero de turistas antes de la implementacion de la estrategia de
influencers con el nimero de turistas después de su implementacion.
e Realizar un estudio para conocer el nivel de aceptacion de las recomendaciones

de la marca ADKA dada por los influencers.

3.3.5. Promocionar y comercializar los productos y servicios turisticos a traves

de herramientas digitales.
Plan de Accion

e Difundir contenidos de los paquetes turisticos y los productos a través de
redes sociales y pagina web con la marca ADKA.

e Desarrollar e implementar un aplicativo para realizar ventas virtuales.

e Implementar aplicativos como Yape y Plin para que los clientes realicen

sus pagos por el producto o servicio adquirido.
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3.3.6.

Plan de Control

e Verificar detalladamente los contenidos de los productos y servicios
turisticos que se ofertan para asegurar que sean los adecuados.

e Verificar el rendimiento de interaccion de los clientes con las redes
sociales y pagina web de la asociacion ADKA.

e Realizar un control exhaustivo de las transacciones financieras realizadas

a través de los aplicativos moviles.
Plan de Evaluacion

e Aplicar encuestas de satisfaccion a los clientes para conocer su sentir
respecto a los productos y servicios.
e Analizar los indicadores de ventas virtuales para determinar el nivel de

aceptacion y uso de los aplicativos virtuales.

Teniendo en consideracion la no presencia en las redes sociales y pagina web
de la marca ADKA, es necesario la implementacion de la publicidad de los
productos y servicios a través de la virtualidad. Esta estrategia comercial va
a permitir llegar a mas clientes potenciales, sobre todo a aquellos usuarios que
utilizan el internet para buscar informacion de lugares turisticos. Ademas, la
implementacidn de aplicativos para que los clientes realicen sus compras es
una herramienta de vital importancia, dado que, segun los resultados del
presente estudio, el 38.10% los clientes realizan compras a través de un sitio
web y el 61.90% lo hacen por intermedio de la red social Facebook.

Fortalecer las alianzas estratégicas para promocionar los productos y

servicios turisticos.
Plan de Accién

e Establecer alianzas estratégicas con la Dircetur Amazonas para que a
traves de las ferias que realiza se promocionen los productos y servicios.
e Ampliar la alianza con CITE Utcubamba — Amazonas para que a través de

su red social Facebook se sigan difundiendo los productos y servicios.
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3.3.7.

e Establecer alianzas con las agencias de viajes de turismos para que a través

de ellas se promocionen y se vendan los paquetes turisticos.

Plan de Control

e Monitorear la participacién de la marca ADKA en el mercado, generadas
a traveés de las alianzas estratégicas.
e Verificar si las alianzas estratégicas generan una ventaja competitiva en el

mercado del sector turismo.
Plan de Evaluacién

e Evaluar los costos beneficios que generan las alianzas estratégicas, y
realizar ajustes si el caso amerite.
e Analizar el nivel de compromiso y desempefio de los aliados frente a los

objetivos de la asociacion ADKA.

Las alianzas estratégicas permitiran a la asociacion ADKA ingresar a nuevos
mercados para vender a sus productos y ofertar el servicio de turismo, asi

como, aprovechar los recursos de las empresas aliadas.

Elaborar un plan de accion para acceder a los estimulos econémicos

gubernamental.

Plan de Accion

e Analizar la disposicion de las entidades gubernamentales para brindar
apoyos econdmicos a las pymes y microempresas.

e Desarrollar el plan de estimulos econdémicos teniendo en consideracion los
procedimientos y politicas establecidas por las entidades gubernamentales.

e Periddicamente acceder a los sitios web del ministerio de turismo y
ministerio de cultura para conocer sobre los estimulos econdmicos

ofrecidas por el gobierno.
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3.3.8.

Plan de Control

e Verificar que el plan de estimulo econdmico esté acorde a las
especificaciones técnicas solicitadas por la entidad convocante.

o Verificar que el plan sea registrado oportunamente.

Plan de Evaluacién

e Evaluar en que nivel los estimulos economicos fortalecen el desarrollo
econdmico de la asociacion ADKA frente a la competencia.
e Evaluar si los estimulos econdmicos han sido invertidos en recursos que

permitan innovar los productos y servicios.

Actualmente el gobierno peruano viene impulsando politicas econémicas que
favorezcan el crecimiento de las empresas segun sus necesidades, de lo cual
la asociacion ADKA constantemente debe elaborar planes para acceder a los
beneficios, lo que le permitira tener mayor crecimiento y competitividad en

el mercado.

Establecer un plan de capacitacion sobre el uso de las herramientas

tecnoldgicas.
Plan de Accion

e Realizar un diagnostico de las necesidades de capacitacion que requiere el
personal y los socios, el cual va a permitir identificar los temas especificos
a fortalecer.

e Analizar la disposicion de los socios para recibir la capacitacion.

e Desarrollar el plan y programas de capacitacion determinando las técnicas
y metodologias a utilizar por parte del facilitador al momento de impartir
los conocimientos orientados a fortalecer las habilidades tecnoldgicas de
los colaboradores y socios.

e Establecer indicadores de alfabetizacion digital para monitorear la mejora

de los participantes.
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Plan de Control

e Realizar un seguimiento de las fases de la capacitacion para corroborar que
se desarrolle en los plazos establecidos. De no cumplirse se deben tomar
las acciones pertinentes para no generar gastos innecesarios.

e Analizar si los indicadores de alfabetizacion son los adecuados para poder

monitorear la mejora de los participantes.
Plan de Evaluacion

e Evaluar el éxito del programa de capacitacion, los colaboradores y
trabajadores deberan manejar las herramientas digitales a la perfeccién, de
no ser asi se deberd brindar retroalimentacion a las personas que muestran
dificultad en el uso de las herramientas digitales.

e Verificar el nivel de presencia de la marca ADKA en las redes sociales, e
identificar si la promocion de sus contenidos es compartida por los socios.

Frente al avance tecnoldgico surge la necesidad que el ser humano se adapte
rapidamente a los cambios, por lo que es de suma importancia que la
asociacion ADKA elabore un plan de capacitacion que permita el desarrollo
de competencias digitales en los socios y trabajadores y de esta manera lograr

un aprendizaje revelador en el uso de las TIC’s.

3.3.9. Aprovechar al maximo el desarrollo tecnol6gico para mejorar la gestion

de ventas de la asociacién ADKA.

Plan de Accion

e Adquirir tecnologia para mejorar los procesos productivos y los procesos
de informacion, lo que permitira a los empleados ser mas productivos.

e Desarrollar aplicativos informéticos que faciliten la interaccion entre los
colaboradores y los clientes, los cuales tengan acceso instantaneo a las
caracteristicas de los productos y servicios.

e Desarrollar un software en linea para que los clientes realicen sus reservas

del servicio turistico o compren los productos.
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Plan de Control

e Realizar un seguimiento a las tecnologias adquiridas y a los aplicativos
informaticos para evaluar su rendimiento y ver si estd acorde a lo esperado,
caso contrario realizar las mejoras necesarias.

e Monitorear el software en linea para conocer la frecuencia de navegacion
de los clientes y la experiencia de los usuarios tanto internos como
externos.

e Determinar indicadores para medir el éxito de los aplicativos informaticos,
el nimero de clientes que realizaron reserva de servicio y/o producto y el

incremento de ventas.
Plan de Evaluacién

e Realizar un analisis comparativo del nimero de clientes que adquirieron
el producto y/o servicio sin utilizar los aplicativos informéticos, frente a
los que realizaron su reserva y/o compra a traveés de las tecnologias, lo cual
permitira evaluar su efectividad.

e Aplicar encuestas a los clientes para conocer si los aplicativos informaticos
implementados cumplen con sus expectativas.

e FEvaluar el retorno de la inversion.

El desarrollo tecnoldgico se ha transformado en un elemento esencial en el
ambito empresarial, por lo que la asociacion ADKA debe implementarlas para
lograr que sus actividades sean mas aligeras y eficientes, logrando solucionar
los problemas a través de sistemas innovadores adaptables a las necesidades de

los clientes internos y externos.
3.3.10. Participar activamente en las ferias turisticas ejecutadas por la Dircetur.
Plan de Accion

e Coordinar con los directivos de la Dircetur Amazonas para establecer
fechas y lugares de las ferias turisticas, tanto presenciales como virtuales.
e Disefiar contenidos atractivos de los servicios turisticos para promocionar

en las ferias.
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3.3.11.

e Disefiar prototipos de los productos, describiendo las especificaciones
técnicas que deben cumplir.
e Exponer en las ferias turisticas los productos, dando a conocer los

beneficios y valor que aporta en su uso.
Plan de Control

e Elaborar un cronograma de actividades de las ferias turisticas, lo que
permitird contar con anticipacion con toda la logistica necesaria para la
participacion.

e Verificar que los contenidos de los servicios turisticos sean atractivos.

e Verificar que los productos cumplan con las especificaciones técnicas

descritas en el prototipo.
Plan de Evaluacion

e Evaluar la aceptacion de nuestros productos y servicios a través de
encuestas aplicadas a los asistentes a la feria.
e Evaluar los costos beneficios que genera la participacion en las ferias

turisticas.

Las ferias turisticas permiten congregar a demandantes y ofertantes de
productos y/o servicios turisticos, en tal sentido, la asociacion ADKA debera
mantener una participacion activa para dar a conocer sus productos y
servicios, por lo que debera evaluar su capacidad productiva para incrementar

el flujo de turistas.

Promover la innovacion en los productos y servicios para mejorar el

posicionamiento y competitividad.
Plan de Accion

e Promover una cultura innovadora en los socios y colaboradores, esto
permitird mejorar los productos y servicios, generando valor, tanto para

los clientes como para la asociacion ADKA.
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3.3.12.

e Implementar un sistema de gestion de clientes, este sistema va a permitir
innovar en el servicio al cliente y obtener informacion sobre la valoracién
que los clientes dan a nuestro producto o servicio. Esto ayudara a realizar
un andlisis para optimizar las decisiones e impulsar iniciativas innovadoras
que satisfagan las necesidades del cliente.

e Contratar un especialista en innovacion, el cual va a ser el responsable de

que la asociacion ADKA esté en constante renovacion en el sector turismo.
Plan de Control

e Monitorear la cultura innovadora en la asociacion para evaluar la
efectividad de la innovacion en los productos y servicios.

e Realizar un seguimiento a las ventas para comprobar si las innovaciones
implementadas han generado gran aceptacion en el mercado.

e Establecer indicadores claves de rendimiento (KPI) para medir el éxito de

las innovaciones.
Plan de Evaluacién

e Realizar encuestas para medir la satisfaccion de los clientes respecto a los
productos y servicios.

e Realizar una comparacion de los ingresos econdémicos antes y después de
implementado la innovacion.

e Evaluar la ventaja competitiva de la asociacion ADKA frente a la

competencia.

El proceso de innovacion de los productos y servicios va a permitir que la
asociacion ADKA mejore su ventaja competitiva, incremente la lealtad de los

clientes y aumente su facturacion.
Mantener los precios y la calidad de los productos y servicios.
Plan de Accion

e Optimizar los recursos con los que se cuenta, reduciendo costos e

incrementar los ingresos.
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e Realizar un control de calidad a los productos para identificar algin
desperfecto.

e Realizar un analisis de los precios de la competencia.

e Delimitar el nivel de calidad del servicio turistico y los productos.

e Determinar los puntos de distribucion de los productos.
Plan de Control

e Monitorear el uso de los recursos para identificar si se estan utilizando
adecuadamente.

e Establecer un area de control de calidad de los productos y servicios.

e Establecer indicadores para realizar una medicion al valor y la calidad del

producto y servicio.
Plan de Evaluacion

e Aplicar encuestas a los clientes para identificar su satisfaccion respecto al
precio y calidad del producto o servicio.

e Evaluar las mejoras continuas realizadas en el producto y servicio.

Con la finalidad de mantener los precios, se debe tener en consideracion los
costos de produccion y distribucion requeridos para el producto, las
condiciones del mercado y las ganancias que la asociacion espera acrecentar.

3.3.13. Definir objetivos a corto y mediano plazo para posicionar a la asociacion

en el mercado.
Plan de Accion

e |dentificar los aspectos a mejorar, teniendo en cuenta las necesidades y
exigencias del cliente. En base a ello se definira los objetivos, los cuales
deben indicar que es lo que se quiere lograr, en que tiempo se quiere lograr
y como se tiene que lograr.

e Definir el tiempo para alcanzar los objetivos, el cual puede ser de manera
trimestral, semestral o anual.

e Definir las estrategias a utilizar para lograr los objetivos.
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Plan de Control

e Establecer indicadores de medicion a través del método SMART, con este
método los objetivos tienen que ser especificos, medibles, alcanzables,
realistas y tienen un tiempo para su cumplimiento.

e Monitorear el avance de los objetivos.

Plan de Evaluacién

e Evaluar el cumplimiento de los objetivos. En caso no se hayan cumplido
se deben hacer los ajustes necesarios 0 mejorar la estrategia de

comercializacion.

La asociacion ADKA al definir sus objetivos va a lograr que los directivos
mejoren los planes de accidn, disefien la herramienta adecuada para evaluar

los resultados y el progreso de la empresa.
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IV. DISCUSION

Respecto al diagndéstico situacional de la asociacion ADKA, se analizaron los
factores internos y externos a traves de las matrices PEST, las fuerzas de Porter,
analisis FODA, matriz EFE, EFI y la matriz FODA con estrategias. El analisis
permitié identificar los factores que favorecen y/o afectan la competitividad de la
asociacion. En ese sentido, al constatar con la exploracion de Cadenas (2021),
encontramos que uno de los elementos clave antes de comenzar a implementar
estrategias de la agencia Gold Lands Travel, fue evaluar cuidadosamente todos los
factores que pueden ayudar o perjudicar su competitividad. En cuanto a las
estrategias implementadas por la asociacion ADKA, pos pandemia COVID 19,
hallamos que el 94.34% de los socios estuvieron de acuerdo con las estrategias
implementadas; sin embargo, estas estrategias no han contribuido a una buena
recuperacion econdmica, dado que en el afio 2020 se alcanzé ingresos de S/24,000,
obteniendo una variacion negativa de -55.56% en comparacion del afio 2019 donde
se obtuvo ingresos de S/ 54 000; para los afios posteriores los ingresos lograron una
tendencia positiva, pero en comparacion con el afio 2019 aun se mantiene una
variacion negativa del -22.22%, esto demuestra que la pandemia del COVID 19
afecto la economia de la asociacion ADKA, por lo que, para su recuperacion es muy
importante aplicar estrategias de marketing digital, en ese aspecto, al contrastar con
la exploracion de Jacome et al. (2022) encontramos coincidencias, ya que los autores
afirman que la pandemia del COVID - 19 afect6 financieramente a las pymes, por lo
tanto, la aplicacion del marketing digital ayuda a alcanzar gran cantidad de
potenciales clientes, los mismos que seran provechosos y ayudaran a la reactivacion

econdmica de las empresas.

Respecto a la forma en la que se ofrece el servicio, los resultados nos indican que
para emprender la aventura hacia los Sarcéfagos de Karajia, se debe adquirir los
boletos respectivos en la asociacion ADKA, también se debe pagar un derecho de
guia y alquiler de acemila, en caso de requerirse; el servicio es personalizado, es
decir, no es tercerizado. Otro factor importante son las estrategias comerciales que
se han implementado; en ese contexto, encontramos que las estrategias
implementadas fueron promociones, la cual representa el 94.34%, mientras que las

redes sociales solo alcanzaron el 5.66%. Esto, demuestra que el uso de estas
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plataformas digitales no ha sido bien visto por la asociacion ADKA como una buena
estrategia comercial, esto se debe a que no tiene una cuenta oficial en las redes
sociales, lo que hace que el 100% de los socios utilicen su cuenta personal de
Facebook para promocionar los servicios turisticos. En ese sentido, se debe tener una
cuenta oficial en las redes sociales como asociacion ADKA, y de esta manera
posicionar la marca, mejorar la comunicacion con los clientes, atraer clientes
potenciales y por ende acrecentar las ventas. Al contrastar con el estudio de
Fernandez et al. (2022), se encontrd similitud, ya que los autores realizaron
estrategias de marketing digital las cuales fueron aplicadas en el hotel Brisas
Guardalavaca, lo que permitié perfeccionar la red social, logrando incrementar la
comunicacion con los clientes y las ventas. En esa misma linea, Abrego & mujica
(2022) refieren que las redes sociales rapidamente forman parte de la vida cotidiana
de los panamefios, promovidas por la necesidad instaurada en las compafiias de

publicar contenidos de sus productos y servicios.

Con relacion a la identificacion de las estrategias de marketing digital que permitan
la reactivacion econdmica de la asociacién ADKA, los resultados destacan que la red
social con mayor presencia es el Facebook (85.71%) y es la més utilizada para
busqueda de informacion de turismo (90.48%), conllevando que a través de esta red
social el 61.90% de los turistas realicen compras de paquetes turisticos, seguido de
los sitios web (38.10%). Con respecto al nivel de interaccion con las plataformas
digitales, encontramos que el 55.56% de los turistas interactian de manera regular
con las redes sociales, mientras que el 69.84% casi siempre acuden a las paginas web
para ver ofertas de servicios turisticos. También se colige que los contenidos son
fundamentales para que los clientes adquieran servicio turistico, segun los resultados
el 49.21% de los clientes indican que se debe mostrar videos de los lugares turisticos,
y el 25.40% prefieren informacion sobre paquetes turisticos y promociones.
Finalmente, se identifica que el 47.62% de los turistas regularmente toman en cuenta
las recomendaciones de los influencers, mientras el 25.40% indicaron que casi
siempre consideran las recomendaciones. Al contrastar con los hallazgos realizado
por Valdivia (2021) encontré que las redes mas utilizadas para realizar compras son
el Instagram y el Facebook con 67.9% y 45.1% respectivamente, asimismo las redes
sociales mas preferidas para recibir informacion son: Instagram, Facebook y

WhatsApp, el autor también evalud las recomendaciones de los influencers,
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obteniendo como resultado que el 61.7% de encuestados a veces lo toman en
consideracion. Teniendo en consideracion los resultados obtenidos en la
investigacion, se determina que las plataformas digitales méas utilizadas por los
turistas son el Facebook, Instagram, Twitter y pagina Web, las cuales deben tener
contenidos atractivos, asi mismo se identifico que los turistas tienen en consideracion
las recomendaciones dadas por lo Influencers. Por lo tanto, las estrategias de
marketing digital que se proponen para la asociacion ADKA son: redes sociales,
pagina web y marketing de influencers. Al comparar los hallazgos de Cadenas
(2021), encontramos similitud, ya que el autor después de haber realizado un
diagnéstico situacional de la agencia Gold Lands Travel, establece un plan de
estrategias de marketing digital basado en redes sociales, pagina web e influencers,
en esa misma linea Ydplac (2019) después de haber realizado un exhaustivo
diagndstico a la asociacion Yachay Naupa, establecid estrategias de marketing
basado en redes sociales y pagina web.
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V. CONCLUSIONES

En cuanto al anélisis situacional de la asociacion ADKA, encontramos que no
estd desarrollando estrategias apropiadas que le permita aprovechar al maximo
las oportunidades del entorno y afrontar de la mejor manera las amenazas, por
lo que su competitividad en el mercado es baja, evidenciandose que al cierre
del periodo 2022 los ingresos reportan una variacion negativa del -22.22% a
comparacion del periodo 2019. Dado que la asociacion ADKA carece de
presencia en las redes sociales y otros medios digitales, se proponen
estrategias de marketing digital como: redes sociales, pagina web y marketing
de influencers.

El servicio turistico es brindado de manera personalizada a un precio accesible
para cualquier visitante, por lo tanto, para la captacion de turistas y la
reactivacion de la economia se propone implementar estrategias como
promociones y publicidad en la red social Facebook de los socios, esto debido
a que la asociacion ADKA no tiene cuenta oficial de Facebook, ni pagina web.
Las plataformas digitales méas utilizadas por los turistas son el Facebook,
Instagram, Twitter y pagina Web, las cuales deben tener contenidos atractivos,
asi mismo se identific6 que los turistas tienen en consideracion las
recomendaciones dadas por lo Influencers, por lo tanto, también se propone la

implementacion del marketing digital de influencers.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la asociacion ADKA, implementar las estrategias de
marketing digital propuestas en la siguiente investigacion con la finalidad de
aprovechar las oportunidades del entorno y afrontar adecuadamente las

amenazas, esto generard una mejor competitividad en el mercado.

Se recomienda a la asociacion ADKA, que, a través de las plataformas digitales
como Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp y pagina Web, promocionar
sus productos y servicios con contenidos atractivos y que estos sean
recomendados por Influencers, con la finalidad de captar el interés de los
clientes, logrando una mejor posicion de marca de la asociacion ADKA en el

mercado, asi como en la mente de los consumidores.
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ANEXOS
Anexo 01: Operacionalizacion de las variables.

Tabla 9

Operacionalizacion de las variables

Variables Dimensiones Indicadores Técnica Instrumento
- Presencia
Comunicacion - Uso.
- Contenido.
- Disefio.
Estrategias de Promocion - Usabilidad
marketing - Pago Encuesta Cuestionario
igital .. - izacio
digita Publicidad Valorlzaqlon
- Frecuencia
- Alcance
Ventas - Demanda
Cuestionario
Matriz DOFA,
Reactivacion - Factores productivos Encuesta EFly EFE, Matriz
econémica Reactivacion - Empleo /Anélisis PEST, Fuerzas de
- Inversion documental Porter, Estados
Financieros.

Nota. En base a Valdivia (2021)
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14
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Anexo 02: Encuesta para los socios

ENCUESTA

OBJETIVO: La presente encuesta tiene como objetivo recabar informacion sobre el
marketing digital como estrategia para reactivar la economia de la asociacion ADKA.
Dicha informacion sera utilizada netamente para fines académicos.

DESCRIPCION: asociacion ADKA es una empresa ubicada en distrito Trita dedicada a
la oferta de servicios de turismo.

Importante: marque una “X” la respuesta que mas se adectia a su realidad.

I. Perfil del entrevistado (a)
a. Sexo b. Edad (afios)

Masculino |:| 18 - 25 |:|
Femenino |:| 26 — 40 |:|
41 a mas |:|

I1. Informacion

1. ¢La asociacion ADKA después de la pandemia del COVID-19 ha
implementado estrategias para promocionar el servicio turistico?
a) Estoy de acuerdo b) En desacuerdo

2. ¢Cuél es la estrategia comercial que ha implementado la asociacion ADKA?
a) Redes sociales
b) Promociones
c) Paquetes turisticos (alojamiento, alimentacién, transporte y guia)
d) Otros

3. ¢Cuél es el medio que mas utiliza para promocionar los servicios turisticos?

a) Facebook b) Instagram c) Sitioweb d) WhatsApp e) Compra en tienda fisica
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4. ¢Quétipo de contenido mostraria usted en las redes sociales sobre los servicios
turisticos?
a. Videos de los lugares turisticos
b. Promociones
c. Paquetes turisticos (alojamiento, alimentacion, transporte y guia)
d. Otros

5. ¢Qué promociones deseas ofrecer de los servicios turisticos?, marca mas de

una opcion

a. Ofertas

b. Descuentos, por 2 a mas visitas al afio

c. Regalo por la compra de varios paquetes turisticos
d. Ofra:

6. ¢Estariadispuesto Ud. a utilizar las herramientas tecnoldgicas para visualizar
en la nube la promocién de la asociacion?
a. Estoy de acuerdo b.-En desacuerdo
7. ¢Considera usted el pago por internet le ofrece confianza?
a. Estoy de acuerdo b.-En desacuerdo
8. ¢Conoce usted la importancia del marketing digital?
a) Muymalo b)Malo c)Regular d)Bueno e€) Muy bueno
9. ¢Considera usted que la pagina web son importantes para los servicios
turisticos?
a) Nunca b) A veces c)Regularmente d) Casisiempre e) Siempre
10. Posterior a la venta de un producto o servicio ¢Usted acostumbra dejar
opiniones o sugerencias a la asociaciéon?
a) Nunca b)Aveces c)Regularmente d) Casisiempre e) Siempre
11. El empleo se ha visto reducido en la asociacion ADKA
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Indiferente
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

12. La inversién pulblica es una alternativa para la reactivacion en las

organizaciones
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a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Indiferente

d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo
13. Post pandemia del COVID - 19 ;Como califica la cartera de clientes?
a) Muymalo b)Malo c)Regular d)Bueno e) Muy bueno
14. Actualmente el nivel de ventas de la asociacion propicia la reactivacion
economica de ADKA
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
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Anexo 03: Encuesta para los clientes.
ENCUESTA

OBJETIVO: La presente encuesta tiene como objetivo recabar informacion sobre el
marketing digital como estrategia para reactivar la economia de la asociacion ADKA.
Dicha informacion sera utilizada netamente para fines académicos.

DESCRIPCION: asociacion ADKA es una empresa ubicada en distrito Trita dedicada a
la oferta de servicios de turismo.

Importante: marque una “X” la respuesta que mas se adecua a su realidad.

I. Perfil del entrevistado (a)
a. Sexo b. Edad (afios) c. Procedencia
Masculino [ ] 18-25 [ ] Local []

Femenino |:| 26 - 40 |:| Regional
41 a mas |:| Nacional

Extranjero I:l

Il. Informacién.
1. ¢Cual es la red social que tiene mayor presencia?
a) Facebook b) Twitter c¢) WhatsApp d) Tik Tok e) Otros
2. ¢Cual es el medio que mas utiliza para buscar informacion sobre servicios
turisticos?
a) Facebook b) Instagram c) Sitioweb d) Tik Tok e) Anuncios en volantes
3. ¢Cuél es el medio que mas utiliza para realizar compras de paquetes
turisticos?
a) Facebook b) Instagram c) Sitio web d) WhatsApp €) Compra en tienda fisica
4. ¢Qué tipo de contenido te interesa ver en las redes sociales sobre los servicios
turisticos?
a. Videos de los lugares turisticos
b. Promociones
c. Paquetes turisticos (alojamiento, alimentacidn, transporte y guia)
d. Otros

5. ¢Qué promociones deseas encontrar en los servicios turisticos?, marca mas de
una opcion
a. Ofertas

b. Descuentos, por 2 a mas visitas al afio
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6.

10.

11.

c. Regalo por la compra de varios paquetes turisticos
d. Otra:

¢ Qué es lo que mas le motiva para adquirir paquetes turisticos en una tienda

virtual?

a. Disefio de la pagina web

b. Facilidad para navegar

c. Informacion detallada de cada producto/servicio
d. Facilidad del proceso de compra

e. Otros:

¢Estaria dispuesto Ud. a utilizar las herramientas tecnoldgicas para visualizar
en la nube la promocién de la asociacion?

a. Estoy de acuerdo b.-En desacuerdo

¢ Cual es su nivel de interaccidon en redes sociales con los servicios turisticos
que le gustan y publican contenido atractivo?

a) MuyPoco b)Poco c)Regular d)Alto e) Muy Alto

¢ Cual es la forma de pago que suele utilizar al comprar por internet?

a. Yape o Plin previa reservacion del servicio

b. Yape o Plin el mismo dia de brindado el servicio

c. Tarjeta de crédito o débito previa reservacion del servicio

d. Tarjeta de crédito o débito el mismo dia de brindado el servicio

e. Pago en efectivo el mismo dia del servicio

¢El pago por internet le genera confianza?

a. Estoy de acuerdo b.-En desacuerdo

¢ Influye el contenido visual y el contenido auditivo en el deseo de adquirir los

productos de la asociacion?

a) Nunca b) Aveces c)Regularmente d) Casisiempre e) Siempre

12.

¢Toma en cuenta las recomendaciones de los influencers sobre servicios

turisticos?

a) Nunca b)Aveces c)Regularmente d) Casisiempre e) Siempre

13.

¢Con que frecuencia le gustaria que se actualice la informacion turistica

promocionada en las redes sociales?

a) Nunca b)Aveces c)Regularmente d) Casisiempre e) Siempre

14.

¢ Con que frecuencia visita paginas web que ofertan servicios turisticos?
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a) Nunca b)Aveces c)Regularmente d) Casisiempre e) Siempre

15. ¢ Utiliza codigos de descuento para comprar algin producto o servicio que

recomiendan?

a) Nunca b)Aveces c)Regularmente d) Casisiempre e) Siempre

16.

Posterior a la compra de un producto o servicio ¢Usted acostumbra dejar
opiniones o sugerencias a la empresa?

a) Nunca b)Aveces c)Regularmente d) Casisiempre e) Siempre

17.

18.

19.

La produccion de servicios reactiva la econdémica de la asociacion.
a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Opina usted que en la actualidad hay gran cantidad de personas que quieren
comprar un producto o servicio mediante las plataformas digitales.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Segun su opinion la venta al detalle o minorista representa la forma mas
comun de comercio online.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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Anexo 04: Ficha de evaluacion de instrumento

UNIVERSIDAD NACIONAL
TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS

FACULTAD DE INGENIERIA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS
Y BIOTECNOLOGIA

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

1 Datoy generales =
L1 Bvaiuador: £ M2¥4 . £ et \[ agusy M ondemegTo
12 Grado Académico: ). . 2 CionCias
1.3 Cargao e Institucién donde labora: .. !)..‘\.C‘L-"‘df
1.4 Titulo de ia Investigacion: Estrategias de Marketing digital para la reactivacion

- ONTRW

econtmica de la asociacion ADKA, distrito Trita- 2023
1.5 Autor del Instrumeato: Bach, Zulmi Guelac Reyna

1.6 Nombre del instrumeato: Cuestionano

CHACHAPOYAS - PERU

2023
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T Fucultad de Ingesieria

UNIVERSIDAD MACONAL tos x Dotcnalegls
TORIBIC RODRIGUEZ DE oo ASTOREEICES] ;
MENDOZA DE AMAZONAS Escustu Pr de Ingenieria vn agrones

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

Cuestionario para los clientes
Criterios Malo Regular | Bueso | Exceleste |
Indicadores
Cualitstives - Cuantitativos 01-05 06 10 11-15 16-20 |
L Claridad Esm .fonmdo con  Jenguaie M i
apropiade }
1 Objetividsd Esti  expresaco en conductas {q
observadas
3 Actuslidad Adecusdo 3l alcance de Ia ciencl 19
y teenologia |
4. Organizacion Existe uns ooganizacion idgics 14 |
& Saficiencia Cmrfpund: los  nspectos  de {" |
cantidad y claridad
6. Internacionalidad Adecuado parn valorar aspeclos .‘q
| del estudio
7. Consistencis | Basades en aspecios  tedricos | i 4q
cigntificos v del rema de estudio
8. Coherencla Entre Jos h% indicadorss, (q
dimengiones y variables
i . La estrategis  responde  al
9. Metodologia
propasito det estudio {q
Genern  nuevas pautas en g
10. Conveniencia mvestigacion y construccidn de {4
tearias
PROMEDIO {4
PUNTAJE FINAL {4

*Puntaje Final mesor s Catorce: No Aplicable
“Puntaje Final igual a Catoree: Aplicable

VALORACION CUANTITATIVA: <o iicieibinsasnansassassspy sresessos sissvesesiimsicastssss
VALORACION CUALITATIVA: Exceente

OPINION DE APLICABILIDAD:

1

\Ti'r;nd evah;dor
ont: MHLSR0L......
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S F taid e Ing 7 ‘

i N NVERSIDAD AMTIOMAL "
Agrmnegocios v Blotecnolog
@ TORIBIO RODRIGUEZ DE IR s, L drnsoncrs

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

Cuestionario para los socios

| Criterios Mako Regutar ~ Bueno | Excelente
Indicadores
Cualitatives - Cuantitatives 0 - 05 06 -10 1115 16-20
1. Claridad Ema  formado  con  lengume | ° {q
aproplado
1. Objetividad Esta expresado en  comductis {q
observadas {
I3, Actualidad Adwuldo.nl aicance de |3 chencia {q t
f ¥ tecnologia
;‘- Organizacion Exise una orgunizacion Kgica ‘ ‘”
:5' Soficiencia Comprende l““ aspectos  de | !q
cantidad ¥ claridad
6. Imternncionalidad Adecusdo’ pars. vajorar a3pecios {q
ded gtudio
7. Conslstencin Bmdos en  ASpestas 1Lancod | {q
cientificus y del 1ema de sstudio :
8. Coherencin Enme !os indices. indicadores. | ‘q
Wimensicnes v varables
La esrategin  responde Al
4. Metodologia
propdsit del estudio 19
Geners nuevas pautas en la l
10. C iencin investigaeion v construccidn de qu
teorias ‘
PROMEDIO 9 |
|
PUNTAJE FINAL {9 ‘

*Puntaje Final menor 3 Catoree: No Aplicable
*Puntsje Final igual a Catorce: Aphcable

VALORACION CUANTITATIVA! 1ereeerersses oo s ssesssesess s ssdassnsiassi
VALORACION CUALITATIVA; Exlen d .coonieiimi
OPINION DE APLICABILID S PR
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UNIVERSIDAD NACIONAL

TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS

FACULTAD DE INGENIERIA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS

Y BIOTECNOLOGIA

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

Datos generales
)

11 Evauador: ... Leonards Nevolen Hendezo Zumoete

12 Grado Académico: .(’f,s?;r",if'{.’

1.3 Cargo ¢ Institucidn donde labora: . Linivers v:ai’.d./i-:vs'f-‘f.'f.'/,..r Q.’fﬁ;‘..“..."'«/rryvrr ototiandan

1.4 Titulo de ka Investigacion: Estrategias de Marketing digital para Ja reactivacion
econfmica de la asociacion ADKA. distrito Trita « 2023

1.5 Autor del Instrumento: Bach, Zulmi Guelac Reyna

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario

CHACHAPOYAS - PERU

2023
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— F itat S " serin Z 2
| UNIVESSDAD HACIDMAL Neisigectiay B8
, | TORBIOR EZ DE i P heliiait b R v s

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

Cuestionario para los clientes
Criterios Malo Regular Bueno Excelente
Indicaderes
Cualitatives ~ Cuantitativos 005 06 - 10 1115 16-20
\. Claridad Esia formade con  lengusie 2
apeopiaio |
s Esta expresado en  conduclas |
2. Objetividad
chservadas | 18
3 Actvalidad Adecuado}ldcmce de la ¢iencia |
y tecnologia | /2
4. Organizaciin Existe una organizacion logica /8
|5 Seficencia Comprede 1z 1pestos  de
| cantidad v claridad 18
V6.5 Tternacionalidial .-\d:cuadf) pura valorar nspecios ‘ g
del estudio | 1
2. Consi = Bmdos o aspectos  teoricos |
cientificod y del tema de estudio ‘fg
8. Coberenmda Entrs los uxbm indizadores,
dimensiones v varinbles fg
Ly cstrutegin  responde  al
9. Metodologis
‘ propasito de! estudic 1%
Genern  nuevap pautas en la
19, Comveniencin mvestigacidn y construccion de
1000tas 48
PROMEDIO l 17
PUNTAJE FINAL 1

“Puntaje Final menor a Catorce: No Aplicable
*Puntaje Final igual a Catorce: Aplicable

/8

YALORACION CUANTITATIVA: ...... P IR
VALORACION CUALITATIVA: worvoveoors EXCQLEOLE ..o vosrvorvevensnnnnnneeees
CPINION DE APLICABILIDAD: :::5: 58 0P otk . .coosiiciviiissismnions
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R OUVERSDAD NACIONAL
TORIBIO RODRIGUEZ DE
. © MENDOZA DE AMAZONAS

==

Fucultad de Ingenieria Z
Agrunegocios ¥ Bl
| he Ing in en ngroneg

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

Cuestionario para los socios
| Criterios Malo Regular =~ Bueno | Excelente
Indicadores
| Cusltutives - Cusnticativos | 0105 | 06-10 | 11-18 | 1620
L. Claridad [F_su.fawudo con lengsaje | ¢
aprogiacs /i
1. Objetividad Esth expresado en  conductis
obaervacss 1y
3. Actustidod Adecundo al aicance de la cienzia |
v teenologls 15
4, Organizacion Exise una organizacicn logic 7
5. Suficlencis CoWe los aspecios  de |
canticad y claridad L4
6. Internacsonalidad AM para yakorar 3Specios
del sstudio 78
2! Consistencia | Basaaos en aspectos WAricos f
cientificos y del wmn de esiedio 1
8. ' Cobevencia Ewe les indices, indicadores,
dimensiones ¥ vanables iy
. La sstrategis  responce  al
9. Merod,
ol proposita del estudio 7w
Genera nuevas poulss et a
10. Convenlencia Invesigacién ¥ construccion de
1eorins { J’
PROMEDIO /f
PUNTAJE FINAL / X
“Puntaje Finol menor 2 Catoree: No Aplicable
*Puntaje Final igual a Catores: Aplicable
VALORACION CUANTITATIVA: ” W
VALORACION CUALITATIVA: ...c.c.ne X0 lE0TE
OPINION DE APLICABILIDAD: ......E5. Gplicoble . ...

irma de¥evaluador
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UNIVERSIDAD NACIONAL
TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS

FACULTAD DE INGENIERIA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS
Y BIOTECNOLOGIA

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

I Datos generales
1.1 Evaluador: R"‘,c H"hadHU’.‘)"qma SO

12 Grado Aeadémicos ... DOSYOY, | i

1.3 Cargo ¢ Institucion donde labora: Deende-.

1.4 Titulo de la Investigacién: Estrutegias de Marketing digital para la reactivacion

econdmica de la asociacion ADKA, distrito Trita - 2023
1.5 Autor del Instrumento: Bach. Zulmi Guelac Reyna

1.6 Nombre del instrumento; Cuestionario

CHACHAPOYAS - PERU

2023
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—. Facubtul de Ing

7. 4y

Y g

——
FOR | UNNERSIDAD MACONAL il
TORIBIC RODRIGUEZ DE £ Profesiomal ds foesai
MENDOZA DE AMAZONAS G ULE

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

Cuestionario para los clientes

i3 o8 apronegoeck

Criterios Malo Reguisr | Buemo = Excelente
Indicadores
Cualitativos — Cuantitatives 01 -85 06 - 10 11-15 16-20
1. Claridad Esta ‘ formade  con  lenguaje 4 8 ]
apropiado
y 1
2. Objetividad Esta expresado  en  conductas {8 |
abservadas
3 Actualided Adecuado _nlalcnnoedelncim:ia {8 |
¥ tesnologia
4. Organizacion Existe una organizacian logica 4B
8. Saficiencis Comprende l.ns aspectos - de ‘ 8 i
cantidad v claridad |
6 Internaciansdnd Adecuado para valorar aspectos 48 |
del estudio
7. Comsisteacia | Bua.ukm o USPEStos toﬁrifns ‘18
crentiticos v del tema de estudio
8. Coherencla Entre los 'mdicefs. indicadores, "8
dimensiones v variables
9. Metodologin La enmqu responde  al ‘48
peoposin del etudio
Cenera  nuevas paumes en o |
19, Conveniencia Investigacion y construccidn de {8
tevrins |
PROMEDIO [8 |
PUNTAJE FINAL 18 :
i

“Puntaje Final menor a Catorce: No Aplicable
*Puntaje Final igual o Catarce: Aplicable

18

VALORACION CUANTITATIVA: oo, R R P et R0 M AN

VALORACION CUALITATIVA: ... Lielente

105




Facubtad de Ingenseria Zooternista,

. o
N LUMIVERSIDAD NACICMAL
TORIBIO RODRIGUEZ DE _ o iermegudse s Rislelegte
@ MENDOZA DE AMAZONAS Escuita ¥ de Ingenieria ea agrones
FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO
Cuestionario para los sacios
Criterios Malo Regular | Boeso | Excelents
Indicadores
Cunlitativos - Ceantitatives - 05 %6 - 10 1115 16-20
1. Clasidad | Esa formade  oon lenguaje {8
| apropiade
R TEsta expeesado en  conductas
2, Objetividad |
i . observadas {8
3. Actualidad - Adecuado al alcance de la ciencia {8
| ¥ teenologia
4, Organizacién Existe uma organizacian oglca ‘8
5. Suffesencia Comprende  los  aspectos  de ‘
cantidad y claridad 8
6. Intdrmacionslidud Adecusdo poarn volorar aspectos 4 8
del sstudio
(7. Cousistencta Busados  en  aspecios  teoricon (8
crentificos ¥ del temu de estudio
& Coheresicia Entre los indices, indicaderes. '{8
dimensimnes v variables
9. Metodalogin La estrategin  responde al 48
propasita del estudio
Genern  nuevas  pautas en o
10, Conveaienci nvestigs y construecion Je 18 |
| teorias
PROMEDIO {8
PUNTAJE FINAL 48
|

*Puntaje Final menor a Catorce: Na Aplicable
*Puntaje Final igual a Catorce: Aplicable

{8

VALORACION CUALITATIVA: Excelenke .

ReVaoNe s

VALORACION CUANTITATIVA:

OPINION DE APLICABILIDAD:

Firma del evalvador
one: HEIENSG
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Anexo 05: Panel fotografico de aplicacion de la encuesta
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Anexo 06:

Confiabilidad de los instrumentos

:“.J
i
4
!
o
R
o
=
W
]
ud
(=3
“:] 3
[+
&
|7
:‘-,.]
&
&
o

= TOTA

P [S|S{3[z2|e|s5[2[4|S5|2/[4[4]5]2]2 s12(5|nm
T | 43| 3|24 2|3|5|2]|2]|4|5]|3]2 dl1(5]a
3 | 4|52 3| |25 24[3[4]1]1 §(2]14 )%
d | S5t )2l2|4|2)2|5)2|3|2|5]|2]1% 11158
5 | 553434224 1]13]|3]|5]|3]3 1248
[ 5|5 1|32 4|2 |4|5]2]3[3]|5]|12] 511(5]a
T IS5 |3|4|4|5|213|[5]2|3|3|5|12]1 512|5|@
B [S5|S|1|2(2|5|t|4/4)2]4]3]|5]|2]1 124w
§ | 4|3 (3| 2| 4|42 |4)2]1]13|2]5]|2)|12 112|148
B | S|5| 1|2 4823|523 |3[5/([2]2 s11|5|@

| 1wl ol oo ulwl e uloo o

Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

CaASOS
Il o
Casos wWalido 10 100,0
Excluido® u] 0
Total 10 1000

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de I ode
Zronbach elemeaentos

A6 19
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Clientes | TEM1 | EMZ | TEM3 | TEML | MEMS | ITEMG | TEM7 | ITEMS | TEMO |FEM10] [TEMLE | TTEM 12| EM 13| TEM 14| TTEM &5 TEM 15| TEM 17 | TEM 18| TEM 191 TOTAL
1 S| S5|[3 (2|43 |2 )4 |3 |2 |4|4|5|2|2|5|5]|2]|5|n
2 4 (3|32 |4 |42 3|32 24|53 [2 |3 |4[1]|5]|na
3 41512 |3 (4|1 )2|5]2 |4 |3 4|11 )2|4]|2]|4|%
- R R I O I A I O A e O - O 0 T S A S T
5 5|53 (4|3 (41224133533 |3 |4)2]|4|8
b S A || 3214|4523 |35 |212)]3]5].1]%5 |
1 B3| 41413231523 3521131525 |5
8 S 51225144143 ]|5]2]|1]|3|4]|]2]|4|%9
g 4 13 (3 (2|4 [4]|1 421325223 |4|]2|4|%
10 AEREARNIEE AR I EREARY EREARY ESEAEA IEREARY

Varianza | 01 | 068 | 1 | 065 | 076 | 020 | 0.4 | 069 | 085 | 0.1 | 036 | 04 | 049 | 029 | 041 | 06 | 07 | 0.4 | 02

= Fiabilidad
Escala: ALL VARIABLES
Resumen de procesamiento de
casos

I %
Casos  Valido 10 100,0
Excluido® ] 0
Total 10 100,0

a. La eliminacidn por lista se hasa en
todas las variables del
procedimisnto.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
758 14
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