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RESUMEN

El presente estudio estuvo encaminado a encontrar los mecanismos para poder
mejorar el servicio y posicionar, de mejor manera, a la empresa en el mercado de
servicios turisticos, por esa razon, el objetivo general fue determinar el impacto de
las herramientas digitales en el posicionamiento de IPERU Tumbes en el turista
interno, en el afio 2022. En el aspecto metodoldgico fue una investigacion que conto
con un disefio no experimental, especificamente, descriptivo correlacional causal;
tuvo un grupo muestral conformado por 180 turistas internos de entre 18 a 60 afios
de edad, a ellos se les administré un cuestionario que contenia items de ambas
variables y que fue elaborado por el investigador por lo que se sometié a
confiabilidad y validez; para contrastar las hipétesis se aplicé el Rho de Spearman,
por medio del SPSS, version 25. Con la sistematizacion de los resultados se pudo
demostrar que existe un impacto significativo de las herramientas digitales en el
posicionamiento de IPERU Tumbes en el turista interno, pues la aplicacion del Rho
de Spearman mostro una relacion alta (0,611) y una p<0,01 con lo que la hipotesis

nula se rechazé y se acepto la alterna.

Palabras clave: Turismo, imagen servicios, tecnologia.
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ABSTRACT

The present study was aimed at finding the mechanisms to improve the service and
better position the company in the tourist services market, for that reason, the
general objective was to determine the impact of digital tools in the positioning of
IPERU Tumbes in the internal tourist, in the year 2022. In the methodological
aspect, it was an investigation that had a non-experimental design, specifically,
causal correlational descriptive; had a sample group made up of 180 internal tourists
between 18 and 60 years of age, they were administered a questionnaire that
contained elements of both variables and that was prepared by the researcher, so
it was subjected to reliability and validity; To test the hypotheses, Spearman's Rho
was applied, using SPSS, version 25. With the systematization of the results, it was
possible to demonstrate that there is a significant impact of digital tools on the
positioning of IPERU Tumbes in the internal tourist, since the The application of
Spearman's Rho showed a high relationship (0.611) and a p<0.01 with which the

null hypothesis was rejected and the alternative was demonstrated.

Keywords: Tourism, service image, technology.
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I. INTRODUCCION

En el ambito internacional se ha podido establecer que, por medio de los
datos que han recabado las naciones en lo que concierne a las herramientas
digitales vistas como fundamento para posicionar a las instituciones vinculadas al
sector turistico; por esta razon, es necesario determinar que los entramados
sociales, cada dia asumen mas relevancia como mecanismos para comunicarse en

todos los +ambitos, especialmente, en el turistico.

Assardo (2020), indica que, con la irrupcion del Covid-19, las organizaciones,
de cualquier rubro y tamafo, se han afectado en alto grado; uno de estos sectores
que ha sufrido los estragos de la pandemia, es el sector del turismo; por esta razon,
un gran namero de organizaciones toman la opcion de insertarse en la virtualidad
por medio de manejo de técnicas de marqueteo que les permita hacer frente a la
competencia en este contexto de globalizacién y cuya caracteristica principal es el

cambio.

Singh, Sarangal, R., & Sharma (2020), mencionan que el turismo debe
enfrentar transformaciones de fondo y répidas que se relacionan con las
innovaciones que impactan en la forma de percibir de los usuarios o demandantes
de los servicios; en este sentido, desempefien un rol basico, ya que hacer turismo

es una actividad de encuentro, con el otro, con la naturaleza y con la historia.

Ademas, de acuerdo con Gil (2021), incluso en la situacién incierta que se
vive, la economia peruana un crecimiento de las empresas pequefias en el Gltimo
quinquenio, puesto que se notan innovaciones en las que prima la interaccion
mediada por la tecnologia; pero, también esta buscando buscar, viajar, contactarse
con algo que lo vincule con las maravillas del ecosistema de las obras del ser
humano. En este sentido, las instituciones del rubro del turismo habian mostrado
un rapido crecimiento y, la depresion y el aislamiento que se ha generado, las ha

llevado a buscar nuevas formas de promover sus servicios para poder sobrevivir.



En este sentido, segin Roman (2016) ellos mismos se percataron que el
aspecto tecnoldgico y de redes de la sociedad son dos elementos de la realidad
que se encargan de movilizar una tremenda multitud, con tal suerte que las
organizaciones y los sujetos estan expectantes de los adelantos que se presentan
a diario, con lo que cuentan con una amplia gama de canales comunicacionales
que aporta la virtualidad, lo que permite una conectividad mas amplia con los
demandantes de bienes o servicios; es por eso que muchas organizaciones han
utilizado estos canales para hacer mas eficaz sus actividades comerciales. Esta ola
de transformaciones también ha incluido los emprendedores que han reconocido
que la virtualidad les posibilita mejoras en relacion a las ventas y al posicionamiento
por intermedio de Facebook, instagran y otras redes que permitan difundir sus

servicios.

La Oficina Regional de PROMPERU Tumbes — IPERU viene articulando
continuamente con los aliados regionales con el fin de aportar a la promocién del
turismo; ademas de brindar y posicionar el servicio de informacion y asistencia al
turista. Sin embargo, se ha encontrado que la carencia de difusién e impulso de la
representacion de iPerld por medio de instrumentos analdgicos, limita el
acercamiento a los clientes finales y el logro de una posicién expectante de la

empresa.

IPERU Tumbes no utiliza los mecanismos virtuales para la difusion del
servicio y, con ello, conseguir el posicionamiento como tal dentro de la Regién
Tumbes, esto se debe a que todas las publicaciones la coordinan desde la sede
central de PROMPERU, los mismos que solamente dan a conocer el directorio de
las oficinas de IPERU en el ambito del pais en sus paginas web. Sin embargo, esta
forma de difusion es inadecuada porgue limita, casi en su totalidad, la posibilidad

de interaccion.

Asimismo, IPERU no cuenta con redes sociales propias para que el usuario
pueda realizar consultas. El WhatsApp de IPERU Central representa el Unico
instrumento que se promociona y difunde en las redes sociales, con la finalidad de

que los usuarios sientan interés por adquirir los servicios y, de esa manera,
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conseguir un crecimiento en la base de datos de los clientes, por lo que se solicita
datos, por diversos mecanismos e instrumentos analogos que ayuden a conseguir
una cartera mas amplia de usuarios que requieran servicios turisticos de forma facil

y conseguir informacién rapida de los destinos turisticos que se ofertan.

Ante esta situacion se ha formulado el siguiente problema: ¢Cual es el
impacto de las herramientas digitales en el posicionamiento de IPERU Tumbes en
el turista interno, 2022?

En cuanto al objetivo general, este se plantedé de la siguiente manera:
Determinar el impacto de las herramientas digitales en el posicionamiento de
IPERU Tumbes en el turista interno, 2022. Y los objetivos especificos son:
Establecer el impacto de las herramientas digitales en la dimension personal de
IPERU Tumbes; identificar el impacto de las herramientas digitales en la dimension
servicio de IPERU Tumbes; establecer el impacto de las herramientas digitales en
la dimension imagen de IPERU Tumbes; identificar el impacto de Las herramientas

digitales en la dimension producto de IPERU Tumbes en el turista interno, 2022.

La hipétesis general es existe un impacto significativo de las herramientas
digitales en el posicionamiento de IPERU Tumbes en el turista interno, 2022. Las
hipétesis especificas se plantean asi: Existe impacto significativo de las
herramientas digitales en la dimension personal de IPERU Tumbes; existe impacto
significativo de las herramientas digitales en la dimension servicio de IPERU
Tumbes; existe impacto significativo de las herramientas digitales en la dimensién
imagen de IPERU Tumbes, 2022; y existe impacto significativo de las herramientas

digitales en la dimension producto de IPERU Tumbes, 2022.



. MARCO TEORICO:

Melovic, Jocovic, Dabic, Backovic y Dudic (2020), en su articulo cientifico
con el objetivo de establecer como el marketing digital influye en promover el
posicionamiento de las marcas de distintos negocios electronicos. Se uso el
cuestionario que fue aplicado a un grupo muestral conformado por 172 instituciones
a través de la metodologia descriptiva. Como instrumento se uso el cuestionario. El
resultado indicé que el marqueteo virtual, con 0.768, con lo que se deduce que
cuando las instituciones dan prioridad a la publicidad digital consigue una
oportunidad de desarrollo para promocionar y posicionar la marca de forma
significativa. De la misma forma, hace mencién que las instituciones hacen uso de
las bondades de Google Analytics, con la finalidad de evaluar su desarrollo, con lo
que se vitaliza lo importante que es el fortalecerse con una web y poder hacer frente

a la competencia.

Navarrete et. al. (2020) publicé un articulo cientifico con el que persiguié
enfatizar cuan importante es el marketing digital como mecanismo para posicionar
las cooperativas de ahorro y crédito, instituciones que muestran una restringida
participacion en la virtualidad. Trabajo de analisis de la informacion y se cont6 con
un conjunto de 12 cooperativas, ubicadas en el canton La Man4; el resultado indico
que el 90% de ellas no recurre a los recursos virtuales, teniendo, a lo mucho,
informacion fundamental en una pagina web como mecanismo por el cual
comunican sus servicios. Arrib6 a la conclusion de que el no participar en los medios
virtuales para promocionar su empresa minimiza la proyeccion de que otros
usuarios puedan acceder a los servicios que ofertan y que les pueden ser

atractivos.

De la misma manera, Damnjanovic et. al. (2020) cuya finalidad fue identificar
las caracteristicas del marketing digital en el consorcio hotelero Accor, mencionan
gue este sector esta enfrentando transformaciones porque los problemas actuales
y la modificacibn de los patrones culturales lo han demandado. Fue una
investigacion que, metodolégicamente abordé el estudio de casos con el que se

busco establecer las costumbres diarias de los consumidores para satisfacer sus
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demandas, por medio de recursos digitales o virtuales (teléfonos celulares,

productos con inteligencia artificial, entre otros).

Al mismo tiempo, Alvear (2017), cuyo proposito fue describir las estrategias
de branding que desarrollan las instituciones, buscando aprovechar las virtudes del
posicionamiento empresarial y las opciones de incrementar los ingresos
econémicos de una organizacion ambatefia; metodolégicamente fue una
investigacion descriptiva que conté con una muestra conformada por 169 usuarios,
a quienes se les aplicd el cuestionario como medio para recoger informacion
relevante. Los resultados indican que el Branding es un instrumento importante de
marketing, puesto que posiciona y pones a disposicion de los usuarios los valores
de lamarca, con caracteristicas propias que la diferencian de los competidores, con
lo que logra situarse en un alto nivel. Por Ultimé se concluyé que, segun el “Chi
Cuadrado” Tabulado, existe una asociacion positiva entre el Branding y el grado de

posicionamiento en el sector productivo.

De acuerdo con Cevallos (2019), que investigo con la finalidad de establecer
la influencia del branding en la atencién del usuario en la marisqueria Brisa y Mar;
su metodologia fue descriptiva y cuantitativa que contdé con un grupo muestral de
169. Como instrumento de recojo de datos se selecciond el cuestionario. Los
resultados indican que el 86% de los participantes percibe que es una empresa de
comidas varias y el 14% como un establecimiento de parrillas, por lo que su
denominacion tiene coherencia con las opciones que brinda a los demandantes; de
la misma forma, existe una cantidad minima que no registra a la marca como
marisqueria inclusive estando en el sitio nombrado. En conclusion, se mostré una
asociacion directa entre los constructos analizados, obteniendo el “Chi Cuadrado

gue las estrategias de Branding desarrollan la atencion en la empresa.

Carbajal (2021) cuyo objetivo consistio en la demostracion de que las
estrategias de promocioén se asocian con el posicionamiento de la cafeteria Kuntur
en Huaraz, Pert 2021. Fue un estudio aplicado, disefiada de correlacién que conto
con un grupo muestral de 99 usuarios a quienes se les aplicd un cuestionario que

para cada una de las variables y que fueron sometidos a confiabilidad, por el Alfa
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de Cronbach, y validez por juicio de expertos. Los resultados indican que, al obtener
un coeficiente rho de Spearman de 0,146 lo que indicé una asociacion muy baja y
directa, con una p>0,05; es decir que se pudo concluir que no existe asociacion
significativa entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de la cafeteria
Kuntur en Huaraz. En este sentido, no se necesita aplicar las técnicas de marketing

para posicionar la empresa.

Por otro lado, Herrera (2019) con el propdésito de establecer la asociacion
entre las estrategias de promocion y el posicionamiento en una organizacion de
Juanjui. Metodolégicamente fue un estudio cuantitativo, con disefio de correlacion
que conto con un grupo muestral de 330 clientes fieles; como instrumento se eligio
el cuestionario preparado para ese estudio. Al analizar los resultados se arrib6 a la
conclusién de que existe asociacion de las estrategias de promocién con el
posicionamiento de la empresa, pues el coeficiente de correlacion indic6 0,787, lo

que implica una relacién alta y directa.

Aguilar y Roncal (2020) tuvo como finalidad el establecimiento del grado de
eficacia de la herramienta virtual Marketplace — Facebook para captar nuevos
usuarios en los comercios en linea de Chimbote 2020, fue enfocada
cuantitativamente y su disefo fue de descripcion; el grupo muestral lo conformaron
68 tiendas online para analizarlas se aplic6 el cuestionario. El resultado mas
importante indica que la herramienta analizada mostré una eficacia moderada o
regular en la finalidad de captacion de clientela de los negocios en linea creados
en la ciudad de Chimbote; en parte se corrobor6 el aporte tedrico de Gates, quien
hace menciéon de que las organizaciones que alcanzan éxito, hacen uso de los

recursos virtuales para contactar directamente con sus usuarios.

También se tiene el estudio de Diaz y Garrote (2019) quienes buscaron
describir los aspectos que influyen en el marketing digital que se comportan como
soporte para las técnicas empeladas por CursosTech SAC para la venta de sus
productos en linea. En cuanto a la metodologia, fue un estudio de caso, enfocado
descriptivamente y que conté con una muestra probabilistica a la que se le aplico

una dindmica de grupos focalizados con intervencion de cada gerente de la
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empresa. El resultado permite establecer que comunicarse estratégicamente
desarrollara los alcances de la institucién en cuanto a su clientela; por otra parte no
solamente se necesita la inversion publicitaria para una mejora en el

posicionamiento.

Fernandez y Rojas (2017) en su tesis propuso el objetivo general de
establecer cuanto influye el gestionar la empresa en la capacidad de competir de
las MYPES del sector comercio en Huaraz. Fue un estudio cuantitativo, con un corte
de correlacién que conté con un grupo de empresas. Pudo concluir que el nivel de
gestion de las empresas de este rubro es deficiente, la razon principal fue que
carecen de adaptacién a los requerimientos del mercado; por otro lado, se nota que
hay escaso numero de profesionales al respecto, también se hace mencion que
falta planificacién y aplicacién de las otras areas o fases administrativas; por lo
tanto, este tipo de emprendimiento empresarial no es competitivo ni eficaz por lo

gue su posicionamiento es bajo.

De acuerdo con Gonzales (2020) cuyo objetivo fue la delimitacion del
impacto de Cibermarketing en mejorar el posicionamiento de “El ultimo Inka” de
Huaraz. Metodologicamente fue una investigacion cuantitativa, disefiada
descriptivamente y de correlacion, cuyo instrumento de recogida de datos fue fue
el cuestionario individual que se aplicé a los participantes en la muestra; con los
resultados alcanzados se pudo concluir que el cibermarketing impacta
significativamente en la posibilidad de mejorar la capacidad de posicionamiento de

la empresa.

Segun Gil (2021) con el propésito de evaluar el marketing digital y sus
aportes al posicionamiento de las organizaciones empresariales de la ciudad de
Huaraz. En cuanto a la metodologia, fue cuantitativa y con disefio de correlacion
gue aplico un cuestionario para recoger datos sobre las variables; el grupo muestral
estuvo conformado por 167 clientes. El resultado indico que las variables guardan

relacion significativa entre ellas, por lo que se rechazé la hipétesis nula.



En la misma linea, Herrera (2017) en su tesis buscé examinar la importancia
del marketing digital y su consecuente impacto en el rendimiento econémico de las
micro y pequeias empresas del cono norte de Lima, dentro del segmento comercial
de bienes muebles. La metodologia fue cuantitativa y con un disefio de descripcion.
El conjunto muestral lo conformaron 248 mypes, y como instrumento se aplico el
cuestionario, con el resultado de que 50,1% de los participantes encuestados no
hace uso de los medios sociales para poder disponer lo que producen, esto se debe
a desconocimiento y a la escasa motivacion para capacitarse, puesto que,
generalmente, son empresarios familiares. Por esta razon, las empresas,
especialmente las de menor rango, puedan asumir la tecnologia para ser
competentes y adaptarse a la tendencia mundial y a los requerimientos de los
compradores.

Figueroa (2017), con su estudio llevado adelante con la finalidad de
determinar la asociacion entre el Marketing y el posicionamiento de la marca en la
empresa ADMINED S.A.C., contd con un grupo muestral de 50 usuarios; fue de tipo
cuantitativo, con disefio de descripcion y correlacion; usé el cuestionario para
recolectar datos y, con ellos, se pudo concluir que las variables se asocian de forma

moderada y directa, con un Rho = 0.462 por lo que se aceptd la hipotesis de trabajo.

En lo que se refiere a la variable posicionamiento, se asumen varias
conceptualizaciones; tal como lo proponen Kotler y Keller, (2016) en el sentido que
el posicionamiento es una arquitectura que se sustenta en las bondades de lo que
se oferta y la marca de la empresa que se instalan en la forma de percibir de los
usuarios. En la misma linea, posicionarse positivamente la marca implica
direccionar las estrategias de promocion, puesto que muestra las caracteristicas de
la marca y da a conocer las virtudes de los productos que seran adquiridos por la
clientela, con lo que se demuestra, con posterioridad, que esto se puede dar de una

forma especifica.

Segun Ferrell y Hartline (2018) el empoderar la marca establece nuevos
esquemas de la mente que se refieren a instalar la marca en la mente de los

usuarios y, con esto, se consigue que los ofertantes consigan un mayor grado de
8



ventas. Para kotler y Armstrong (2017), el posicionamiento deja entrever el ambito
en el que se identifica en el cerebro del comprador en referencia a la eleccion de

uno entre varios productos propuestos en la busqueda.

Bezrukova y Svichkar, (2016), el posicionamiento de marca en un mercado
solo se posibilita por un analisis concienzudo del contexto en el que se compite y
con la evaluacioén de las potencialidades de la institucion. De la misma forma, Wang
(2015), propone que el posicionamiento de una marca es el producto de un disefo
trazado para evaluar la oferta y los elementos de una marca para poder adjudicarse

un lugar en la psique del mercado a competir.

Para Lam et al. (2014) posicionar es el resultado de una planificacion seria
de los productos o servicios que ofrece la institucion y que se instalan en el ideario
de los usuarios en comparacion a los de la competencia, puesto que los clientes
adquirirdn con respecto al producto o la administracién, demostrando
posteriormente que se consigue de una manera determinada., ya que ciertas
organizaciones se separan de sus rivales por la diversidad de su produccion, su
costo u otra caracteristica peculiar que impacta en el demandante haciéndolos

excepcionales en la busqueda.

Para fundamentar la variable posicionamiento, se destacan las definiciones
de Kotler y Keller (2016), puesto que combinar estas técnicas que ofrece la
virtualidad ha permitido que las organizaciones consigan un mejor posicionamiento,
poniendo a su disposicién un espacio muy grande y una posibilidad de incrementar
sus clientes, por esta razon, ellos hacen la propuesta de aspectos que pueden ser

asumidos como dimensiones:

Para las dimensiones de la segunda variable posicionamiento, con respecto
a la primera dimension personal, Kotler y Keller (2017) indican que las instituciones
se muestran competentes, cuando en la contratacién de personas se incluye un
proceso de adaptacion y capacitacion para el puesto. La organizacién urge
conseguir eficacia en cuanto a reclutamiento de personas que laboren en ella'y, un

alto interés que se muestre alta capacitacion en referencia a los competidores.



El factor servicio representa la segunda dimension; en este sentido, Kotler y
Keller (2016) mencionan que las instituciones consiguen un resultado 6ptimo
cuando asumen usar las técnicas de verificacion de las capacidades y funcionalidad
de los servicios y, de esta manera, satisfacer las demandas del mercado, inclusive,

se busca superar lo que esperan.

La tercera dimension se denomina imagen y, de acuerdo con Kotler y Keller
(2017) esta referida a la apariencia y a las caracteristicas que son captadas por los
usuarios en relacion a las de sus competidores. Cada organizacion proyecta una
imagen definida, por lo que debe ser posicionada, de tal forma que identifique a la

institucion y se constituya, simbolicamente, como una marca empresarial.

En cuarto lugar se presenta la dimension denominada producto que, en la
vision de Kotler y Keller (2016) implica que cada elemento de produccion se
establecen en aspectos, entre los cuales se tiene el planificar, los valores, la
periodicidad, la utilidad y los precios ofertados. Lo que hace distintivos a los
productos es una serie de atributos que los diferencia a los de la competencia,

precisamente en este aspecto es en el que la importancia del producto es relevante.

En cuanto a la variable herramientas digitales, Assardo (2020) indica que la
tendencia galopante de las herramientas digitales es fundamental para recalcar que
los mecanismos tradicionales se mantienen por dependencia de estas
herramientas; por otro lado, el consumidor se comunica y asocia con el fin de
impactar de forma general en el publico objetivo. En este sentido, no es importante
el método que asumen las instituciones para negociar; lo que pasa es que los
usuarios externos han cambiado sus mecanismos de consumo. Para Calderén y
Rojas (2020) los servicios que se ofertan u ofrecen a quienes los consumen se
realizan por medio de herramientas digitales, por otro lado, indica que la
transformacion digital tiene un alto grado de complejidad, sin embargo, vale la pena

buscar su financiamiento viéndola con una visién inversionista.
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Gonzalez (2020) considera que los instrumentos para comunicarse
digitalmente permiten que las organizaciones tomen conciencia para que
conserven la cantidad continua de estudios y la capacidad de volver alimentarse
necesaria para su publico objetivo y usuarios externos e internos; sin embargo, una
gran cantidad de organizaciones no consideran estos mecanismos y no aprovechan

los medios o redes sociales en su maxima expresion.

Quispe, Silvay Medina (2017). Afirman comunicarse virtualmente representa
el presente de las herramientas comunicacionales, con la finalidad de orientar la
publicidad a grandes sectores de la poblacion objetivo, por lo que crea cierta
dependencia de los usuarios y posibilita una forma social de ver el negocio; es decir,
persigue que el publico objetivo puedan estar atento a las comunicaciones que los

propietarios del espacio puedan reportar en las redes.

Maram (2019) Digital Media Strategy es participe de la planificacion de
marqueteo que se desarrolla a nivel general y se usa de diferentes maneras, Estas
técnicas son debidas a los diferentes aspectos y al conocimiento que los usuarios
asumen en su ambiente para brindarles ayuda para que consigan sus metas de

conquistarlos y conseguir mas clientela.

Esdesign (2018). La comunicacion digital implica el conjunto de los
procedimientos y mecanismos que se manejan con la finalidad de transferir
contenidos por medio de elementos digitales que se presentan en cada una de las
instituciones; quienes remiten y los que recepcionan la comunicacién participan de
sus logros. Pero, Fernandez (2020) brinda cobertura a ciertos instrumentos
fundamentales en la comunicacion analOgica, asi como estrategias de espacios
virtuales, redes de socializacion y herramientas para analizar, con lo que se

consigue navegar de forma fluida, con rapidez y eficiencia en diversos ambitos.

Desde la perspectiva de Martinez (2016) los mecanismos analogos ayudan
a mejorar las formas de comunicarse que se produce en diversos espacios entre

personas y entre instituciones; considera que la tecnologia y los mecanismos
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analogos sustituyen el comunicarse tradicionalmente y mejorar la labor de los

individuos y las empresas en diversos factores.

Kotler (2018) afirma que una estrategia de marketing digital es un medio para
lograr los objetivos de marketing. Para Galvan (2013) esta situacion esta referida al
acontecimiento de que las técnicas en linea se dirigen a las tramitaciones que se
realizan por medios virtuales, con la finalidad de conseguir las metas trazadas por
la institucion, comienza con la formulacién de lo que contiene, la planificacion digital
y, después, se sistematizan los mecanismos e instrumentos analégicos para la

mejora de las estrategias y evaluar lo que resulte.

Rodney (2017) afirma que en las redes sociales analdgicas como Facebook,
Twitter, YouTube, WhatsApp, Instagram, entre otras, los usuarios pueden crear
paginas en linea personalizadas, con las que se conecten con otras personas o
intercambien datos de otros origenes asociados con sus propios contenidos vy
marcas. Nufiez (2012), mencionado por Kotler (2018) para quien la elaboracion de
una herramienta para comunicarse digitalmente con eficacia y con base en los
mecanismos virtuales, por lo que se necesita identificar las demandas de la
sociedad, por medio del analisis de las probleméaticas que enfrenta la institucion

gue la lleven a satisfacer los requerimientos.

Lo mas importante, segun Jorge et al. (2020), es el analisis de los aspectos
que fortalecen a la organizacion y de los factores que la debilitan, el
comportamiento y las necesidades de la marca en las redes sociales; de la misma
forma, se necesita identificar el tipo de informacién con mayor efectividad entre los
medios, especialmente, comprender su significado y lo mas importante, conocer

cdmo opinan los usuarios en relacion a la marca promocionada.

Shum y Min (2019) mencionan que las ventajas de los medios digitales es
gue se enfocan en crear y mantener relaciones de los prestadores de servicios con
los usuarios, en este sentido, a través de instrumentos analogos es posible ejercer
control efectivo, tal como el de marketing, estrategias para fidelizar y como esto

beneficia para alcanzar los objetivos previstos por la institucion.
12



Para Friedmann et al. (2020) las ventajas y beneficios que trae el marketing
digital y el uso de medios digitales son variados, entre ellos se tiene la interactividad
alta y creciente, a través de los medios virtuales: en los que se comparte
informacion por medio de una gran cantidad de oportunidades que ofrecen las
redes sociales con las que se puede capturar puede captar y conquistar la
disposicion de los usuarios ciberespaciales y redirigirlos a los sitios propios de la
entidad. Para Diaz y Garrote (2019) esto aumenta el tréfico de la marca y mejora la

posicién en los motores de busqueda.

Berenguer (2018) afirma que las redes sociales son el medio apropiado para
la presentacion y envio de perfiles institucionales. Entre los principales atributos
son los textos, audios, fotovideos y otros que pasan a ser publicaciones en algun
blog en los que se ofrece una vasta cantidad de contenidos con los que haya sido
implementado el espacio web de la empresa; en este caso, el instrumento de mayor
viabilidad para las instituciones es community manager, que tiene Ila
responsabilidad de gestion, mejora y creacion de agrupaciones de clientes o

potenciales clientes en la web.

Rojas (2012), referido por Maram (2019) afirma que Facebook es la
herramienta de comunicacion que mas se usa mundialmente y, por ello, se
relaciona directamente con resultados exitosos; por otro lado, indica que el aspecto
primordial para ser exitoso es ser capaz de conformar una comunidad cuya base
son las preferencias y emociones de los usuarios,; en el mismo sentido, se pisibilita
la creacion de paginas comerciales en las que se promocione la marca, creando
publicaciones que los usuarios que tienen membresia en Facebook puedan dar sus
apreciaciones o leer la de otros. Statista (2020) indica que, en la actualidad,
Facebook es la red mas usada, pues mas del 18% de quienes buscan marketear

sus productos y servicios recurren a ella.

Figueroa (2015) menciona que los medios de comunicacion analégica mas
importantes son: a) Sitio web: un blog personal alojado en un sitio web comercial

0 un escenario participativo. La mayor cantidad de organizaciones manifiestan que
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una pagina web es vista como un punto de inicio y un fin en si mismo. b) Content
Marketing: con el que se crea y expande diversos contenidos por medio de
conductos comunicacionales; este medio analdgico posiciona con mayor cercania
y fortalecimiento las marcas que la usan. Para Hie (2019) El mundo de hoy necesita
mayor cantidad de contenidos y mejor calidad de ellos, por lo tanto, es facil entender
gue se urge mas de calidad que de cantidad de informacién pone de manifiesto que
lo que contienen los indicadores de mercadeo pueden ser mensurados como de

mas valor.
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Il. METODOLOGIA

El tipo de investigacion fue aplicado, puesto que se puso en ejercicio el
conocimiento que se revisd en relacion a la situacion problematica identificada.
Mufioz (2015) mostr6 que los estudios de este tipo persiguen aplicar

inmediatamente la informacion que se adquiere.

Fue disefiado como no experimental, tal y como la indican Hernandez et al.
(2014) en el sentido de que es no experimental puesto que no hay ninguna
posibilidad de intervenir en la modificacion de la realidad en la que se presentan las
variables; por otro lado, fue transversal, pues Valbuena (2017) menciona que los

estudios de este corte recopilan datos en un solo momento.

En lo que se refiere al enfoque, fue cuantitativo, puesto que, como indica
Zarzar (2015) su finalidad es el estudio de los problemas por medio de un modelo
matematico y estadistico.

3.2 Variables y operacionalizacion

3.2.1 Variables

V1: Herramientas digitales: Vibha y Saloni (2020) menciona que las
plataformas digitales son un espacio y medio para la investigacion, promocién y
ofrecimiento de productos por medio del uso de los mecanismos tecnoldgicos,
especialmente, la internet, en la que se incluyen los teléfonos inteligentes, la

promocién grafica u otros mecanismos digitales.

Dimensiones:
e Cantidad de consultas de usuarios.
e Cantidad de reacciones, comentarios y publicaciones compartidas.

e Cantidad de reconocimientos.
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V2. Posicionamiento: Kruger (2016) nos indica que la satisfaccion es el
resultado que se expresa en emociones y sentimientos a través de la compra y en

base a la evaluacién y el desempefio percibido de un producto o servicio.

Dimensiones:
» Facebook
* Instagram
« Tiktok

3.3 Poblacion, muestray muestreo

Poblacion:

Hernandez et al. (2014) afirma en cuanto a la poblacion es un conjunto
delimitado de casos que corresponde con determinadas diferenciaciones. La
poblacion del trabajo de investigacion presente esta conformada por el conjunto de
turistas que requieren los servicios de IPERU Tumbes. Segun los registros

institucionales, semanalmente se tiene un promedio de 180 turistas.

Criterios de inclusion: Personas entre 18 afios hasta 60 afios de edad.
Usuarios que se contacten con IPERU durante la semana de aplicacion de los

instrumentos.

Criterios de exclusion: Personas que no deseen participar o que visiten los

medios de difusion virtual de IPERU Tumbes.

Muestra:

Hernandez et al. (2014) puntualizan que en una muestra existe
subcategoria del universo o poblacidon del que se recolectan la informacion y debe
ser representativo de esta. Para determinar el nUmero de habitantes por encuestar,
se reviso los registros de los turistas que, semanalmente, se contactan con IPERU

Tumbes; en este sentido, la muestra estara constituida por 180 turistas.

16



Muestreo:

Naupas et al. (2014) indican que el muestreo es un método de base
estadistico — matematico, que se fundamenta en separar de un universo o
poblacion una muestra, seleccionando el nimero exacto de individuos para un
estudio. Para esta investigacion, el muestreo seleccionado fue el no probabilistico
intencional porque se decide incluir a los turistas que, en promedio, se contactan

en una semana.

3.4 Técnicas e instrumento de recolecciéon de datos

Para Mufioz (2015) las técnicas para recoger informacion se selecciona
segun las caracteristicas del estudio lo que ha definido los soportes que se empleen

en la investigacion. Por esta razdn, la técnica seleccionada fue la encuesta.

El mismo Mufioz (2015) indica que, por medio de los instrumentos de recojo
de informacion alcanzan los datos necesarios para que el investigador pueda llegar
a resultados y conclusiones; por este motivo, el instrumento seleccionado fue el

cuestionario.

3.5 Procedimiento

El proceso de recoger informacién, consistid en que, en primera instancia
se elaboraron formulaciones en Google compuestas por interrogantes de
cuestionario; el formulario se compartio con los 180 usuarios externos que se
seleccionaron como parte de la muestra; ellos fueron seleccionados por el
investigador como primeros destinatarios; a su vez, se les pidi6 que puedan
compartir el formulario con algunos contactos que puedan dar su opinion, de
acuerdo con lo indicado por el responsable del estudio. Cuando se alcanzo el
namero previsto de participantes encuestados se dio por concluida la recoleccion y

se procedi6 al analisis e interpretacion de la informacién reportada.
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3.6 Métodos de analisis de datos

Los métodos de andlisis utilizados en la presente investigacién son: los
métodos descriptivos y los métodos inferenciales. Naupas et al. (2014) sefialan que
las pruebas inferenciales brindan la oportunidad de poder atribuir los resultados,
obtenidos en la muestra, a toda la poblacién y, con ello, aceptar o rechazar las

hipotesis planteadas.

Naupas et al. (2014) hace mencién de que una prueba no paramétrica es
una técnica de inferencia que implica que los datos a analizar no tienen una
distribuciéon normal. En este caso, la prueba a aplicar se identificé por los resultados
de el examen de normalidad de Kolmogorov Smirnow con la que se definié que se

apligue el Rho de Spearman.

3.7 Aspectos éticos

El estudio se condicion6 a las normas que prescribe la UCV y que se
estipulan en la Resolucion vigente; por otra parte, para citar y referir la bibliografia
se tuvo en cuenta lo normado por la APA en su edicidén séptima; ademas, como
respeto al anonimato de quienes participaron se tuvo mucho cuidado por su

privacidad.

En cuanto al derecho de autor, se respetara irrestrictamente como una
muestra de que se ha citado y referido adecuadamente. Finalmente, los datos
recolectados seran presentados como resultados de la investigacion, de tal manera

gue sean fieles a lo que han alcanzado los participantes.
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IV. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos

Objetivo general: Determinar el impacto de las herramientas digitales en el

posicionamiento de IPERU Tumbes en el turista interno, 2022.

Tabla 1
Nivel de manejo de las herramientas digitales en IPERU Tumbes en el turista
interno.
Escala Frecuencia Porcentaje
Bueno (31-39) 3 1,67%
Regular (22-30) 123 68,33%
Malo (13-21) 54 30%
Total 180 100,0%

Nota: Cuestionario aplicado a los turistas internos.

En la presente tabla se puede observar la distribucion porcentual de la variable
herramientas digitales; en tal sentido, los turistas internos encuestados consideran
gue es de nivel regular (68,33%) con tendencia a malo (30%) y 1,67% menciona

que es bueno.
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Tabla 2
Nivel de posicionamiento de IPERU Tumbes en el turista interno

Escala Frecuencia Porcentaje
Bueno (24-30) 49 27,22%
Regular (17-23) 107 59,45%
Malo (10-16) 24 13,33%
Total 180 100,0%

Nota: Cuestionario aplicado a los turistas internos.

En esta tabla 2 se observa la distribucion porcentual de la variable posicionamiento,
desde la percepcién de los turistas internos; se aprecia que el 59,45% considera
gue el posicionamiento alcanza el nivel regular; 27,22% indica que es bueno y

13,33% menciona que es malo.
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Tabla 3
Nivel de la dimensiones de la variable posicionamiento de IPERU Tumbes

Personal Servicio Imagen Producto

Escala f % f % f % f %

Bueno 6 3,33% 13 7,22% 28 1556% 24 13,33%

Regular 120 66,67% 119 66,11% 123 68,33% 115 63,89%

Malo 54 30% 48 26,67% 29 16,11% 41 22,78%

Total 180 100% 180 100% 180 100% 180 100%

Nota: Aplicacion de cuestionario a los turistas internos.

En esta tabla 3 se observa el nivel que alcanza cada dimension de la variable
posicionamiento de IPERU Tumbes, de acuerdo con la percepcion de los turistas
internos; lo mas resaltante es que todas las dimensiones estan en nivel medio o
regular; la dimensién imagen es la que alcanza el porcentaje mayor (68,33% en
regular), ademas tiene el mayor porcentaje de bueno entre las dimensiones

(15,56%), mientras que la dimension servicio es la que tiene el porcentaje mayor

en malo (26,67%)
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4.2 Estadistica inferencial

Prueba de normalidad
Datos
Ho: Los datos se distribuyen normalmente (p>0,05)

Hi: Los datos no se distribuyen normalmente (p<0,05)

Tabla 4

Prueba de normalidad de las variables herramientas digitales y posicionamiento

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico Gl SIG.
Herramientas digitales ,209 180 ,000
Posicionamiento ,234 180 ,001

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

De acuerdo con la prueba Kolgomorov Smirnov (por tener mas de 50 participantes),
las variables herramientas digitales y posicionamiento, tienen un p valor<0,05; lo
gue indica que los datos no se distribuyen con normalidad; por lo tanto, se eligi6 el

estadigrafo no paramétrico Rho de Spearman para la contrastacion de las hipétesis.
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Hipotesis general
Existe un impacto significativo de las herramientas digitales en el posicionamiento

de IPERU Tumbes en el turista interno, 2022

Tabla 5
Impacto de las herramientas digitales en el posicionamiento de IPERU Tumbes
Posicionami
ento
Herramientas digitales Coeficiente de correlacion Rho ,611%*
Sig. (bilateral) ,000
N 180

** | a correlacién es significativa al nivel 0,01 (Bilateral)

En la tabla 5 se presenta el resultado de la aplicacién del Rho de Spearman para
determinar el impacto de las herramientas digitales en el posicionamiento; el
coeficiente fue de 0,611, lo que indica un impacto alto y directo; ademas, la
significancia bilateral es p<0,01, por lo que se rechaza la hipotesis nula para aceptar

la alternativa.
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Hipotesis especifica 1
Existe impacto significativo de las herramientas digitales en la dimensién personal
de IPERU Tumbes, 2022.

Tabla 6
Impacto de las herramientas digitales en la dimensién personal.

Personal
Herramientas digitales Coeficiente de correlacion Rho ,673%*
Sig. (bilateral) ,000
N 180

** |_a correlacién es significativa al nivel 0,01 (Bilateral)

En la tabla 6 se observa el resultado de la aplicacién del Rho de Spearman
buscando establecer el impacto de las herramientas digitales en la dimension
personal; el coeficiente fue de 0,673, lo que indica un impacto alto y directo; por

otro lado, la significancia bilateral es p<0,01, entonces, la hipétesis nula es

rechazada y se acepta la alternativa.
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Tabla especifica 2
Existe impacto significativo de las herramientas digitales en la dimension servicio
de IPERU Tumbes, 2022.

Tabla 7
Impacto de las herramientas digitales en la dimension servicio.

Servicio
Herramientas digitales Coeficiente de correlacion Rho , 702%*
Sig. (bilateral) ,000
N 180

** | a correlacién es significativa al nivel 0,01 (Bilateral)

En esta tabla 7 se aprecia lo que resultd de aplicar el Rho de Spearman, con la
finalidad de establecer el impacto de las herramientas digitales en la dimensién
servicio; el coeficiente fue de 0,702; es decir, un impacto alto y directo; por otra
parte, la significancia bilateral fue p<0,01, con lo que se rechazo la hipétesis nula'y

se acepta la alternativa.
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Hipotesis especifica 3
Existe impacto significativo de las herramientas digitales en la dimension imagen

de IPERU Tumbes, 2022.

Tabla 8
Imagen
Herramientas digitales Coeficiente de correlacion Rho ,528**
Sig. (bilateral) ,000
N 180

** | a correlacién es significativa al nivel 0,01 (Bilateral)

La tabla 8 presenta el resultado de aplicar el Rho de Spearman con el que se buscé
identificar el impacto de las herramientas digitales en la dimension imagen, cuyo
indice fue de 0,528; es decir, un impacto moderado y directo; también, la
significancia bilateral fue p<0,01, en este sentido, se rechazo la hipétesis nula y se

acepto la hipotesis alterna.
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Hipotesis especifica 4
existe impacto significativo de las herramientas digitales en la dimension producto
de IPERU Tumbes, 2022.

Tabla 9
Impacto de las herramientas digitales en la dimensién producto.

Producto
Herramientas digitales Coeficiente de correlacion Rho ,669**
Sig. (bilateral) ,000
N 180

** |_a correlacién es significativa al nivel 0,01 (Bilateral)

La tabla 9 presenta lo que resulté de aplicar el Rho de Spearman para determinar
el impacto de las herramientas digitales en la dimensién producto, con un indice de
0,669, con lo que se comprueba que el impacto es alto y directo; por otra parte, la

significancia bilateral fue p<0,01, con lo que la hipotesis nula fue rechazada y se

acepto la alterna.
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V. DISCUSION

El presente estudio aborda como variables las herramientas digitales y el
posicionamiento; en este caso, herramientas digitales se asume lo que indica Vibha
y Saloni (2020) quienes indican que estas herramientas representan
procesamientos y espacios en los que se investiga, promociona y vende los
servicios o productos por medio de la tecnologia digital. Por otro lado, el
posicionamiento, como lo indica Kriger (2016) es el producto expresado como
emocion y sentimiento, por medio de compras de bienes o servicios que se

consideran competitivos.

En cuanto al objetivo general, se busco la determinacion de como impactan
las herramientas digitales en el posicionamiento de IPERU Tumbes en el turista
interno, 2022 y, para poder conseguirlo, se dispuso identificar el nivel que
caracteriza a cada variable y, luego, poder correlacionarlas inferencialmente. En
este sentido, la percepcion del 68,33% de los turistas internos es que las
herramientas digitales alcanzan un nivel regular; sin embargo, la tendencia es
negativa porque el 30% lo reconoce como malo. En lo que se refiere al
posicionamiento, los turistas perciben que tiene un nivel regular, pues un 59,45%
de ellos asi lo indican; en linea contraria a la variable anterior, la tendencia del
posicionamiento es a bueno (27,22%). En cuanto a las herramientas digitales se
encuentra similitud con Herrera (2017) quien recalc6 que es importante emplear la
tecnologia para insertarse en el mercado; dentro de estas herramientas, Ticona y
Ramos (2015) Facebook es la red social mas utilizada para interactuar con otras
personas, y Twitter es preferiblemente usada por su inmediatez.

Para conocer qué estadigrafo aplicar para contrastar las hip6tesis se usé una
prueba de normalidad cuyo resultado indico que la distribucion de los datos no es
normal; por lo tanto, se necesitaba una prueba no paramétrica, en este caso, el
coeficiente de correlacion de Spearman. Cuando se aplicé el Rho de Spearman
para conocer el nivel de relacién que existe entre las herramientas digitales y el
posicionamiento, se obtuvo un coeficiente de 0,611, lo que se lee como una

asociacion alta y directa; por lo tanto, cuando mejora el uso de las herramientas
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digitales, mejora también el posicionamiento de la institucion. Adicionalmente, la
significancia bilateral encontrada fue p<0,01, lo que indica que la relacién entre las
variables fue significativa y se rechaz6 la hipotesis nula para aceptar la hipotesis de
trabajo.

Estos resultados que se reportan para el objetivo general son similares a los
gue alcanzan Melovic et al. (2020) quienes, en su articulo cientifico demuestran
que la institucion que prioriza las herramientas digitales para promover sus
actividades consigue un mejor posicionamiento de su marca y aumenta
rapidamente sus seguidores o usuarios. En la misma linea, se coincide con
Navarrete et. al. (2020) quienes ponen énfasis en que el marketing digital es una
técnica fundamental para posicionar a la empresa, pues, dejarlas de lado implica
disminuir los alcances de que se conozcan las bondades de sus servicios o bienes.
Lo mismo pasa con Damnjanovic et. al. (2020) quienes indican que es muy
importante la identificacion del costumer journey de los demandantes del servicio
para conseguir conexion con ellos por medio de las herramientas digitales y
diferentes medios. También se concuerda con Ugaz (2019) y Gil (2021) quien,
aungue encontrd una correlacion muy alta, son similares en significancia y en tipo

de relacion.

Por otra parte, son discordantes con los de Carbajal (2021) cuyo Rho de
Spearman fue muy bajo (0.146) y una p>0,05, por lo que acepto la hipétesis nula,
lo contrario a lo que se report6 en el estudio presente, pues él considera que no es

necesario aplicar herramientas digitales para promover un mejor posicionamiento.

En lo que se refiere al primer objetivo especifico con el que se buscé el
establecimiento de como impactan las herramientas digitales en la dimension
personal de IPERU Tumbes. En este caso, se pudo identificar que el nivel de la
dimensién personal fue considerado como regular (66,67%) con una tendencia
negativa. Por esto, al aplicar el Rho de Spearman, se consiguio un indice de 0,673,
es decir, una asociacién alta y positiva o directa; ademas se alcanz6é una
significancia bilateral de p<0,01 lo que indic6é que la asociacién fue significativa y,
con ello, se rechazo la hipodtesis nula y se acepto la alterna. En esta dimension se

confirma lo que menciona Kotler y Keller (2017) cuando indica que las instituciones
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muestran competitividad si seleccionan adecuadamente a su personal y lo
acompafian en capacitarse permanentemente para que respondan y aporten a

alcanzar las metas propuestas.

En cuanto al segundo objetivo especifico con el que se pretendio la identificacion
del grado en el que impactan las herramientas digitales en la dimension servicio de
IPERU Tumbes, se pudo conocer que el nivel de la dimensién servicio, de acuerdo
con la percepcion de los turistas encuestados, fue regular (66,11%), manteniendo

la tendencia negativa del estudio.

Al aplicar el Rho de Spearman para identificar la asociacion entre las herramientas
digitales y la dimension servicio, se consiguio un coeficiente de 0,702, es decir que
los constructos se asocian de forma directa y en nivel alto, también se encontr6 que
la significancia bilateral fue p<0,01, con lo que se descarto la hipétesis nula para
asumir la hipotesis de trabajo. Es importante lo que hallaron Diaz y Garrote (2019)
en el sentido de que los servicios necesitan el soporte de los mecanismos digitales;

por eso, una empresa debe hacer inversion para poder posicionar sus servicios.

En lo que se refiere al tercer objetivo especifico con el que se busco el
establecimiento del nivel en el que las herramientas digitales impactan sobre la
dimension imagen, se pudo conocer que la imagen se percibe como regular por el
68,33% de los turistas que se encuestaron para el estudio y, aunque es la que tuvo
un mayor porcentaje del nivel bueno (15,56%) todavia mantiene la tendencia
negativa (16,11%).

La aplicacion de la prueba inferencia Rho de Spearman report6 un indice de 0,528,
lo que pudo entenderse como la Unica asociacion moderada y directa; la
significancia bilateral que se pudo encontrar fue p<0,01, esto indica que las
herramientas digitales y la dimension imagen estan asociadas significativamente;
por eso, se descartd la hipétesis nula y se asumié la de trabajo. Estos resultados
guardan similitud con lo que encontraron Aguilar y Roncal (2020) en el sentido de

gue usando los mecanismos digitales se puede mejorar la imagen, de tal manera
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que se empieza a captar nueva clientela con los que se puede tener contacto

constante.

En el cuarto objetivo especifico se buscé que se identifique como impactan las
herramientas digitales sobre la dimension producto, de acuerdo con la vision de los
turistas internos; para este caso, se encontré que el nivel de la dimensioén producto
fue considerado como regular por el 63,89% de los encuestados y, como el resto

de dimensiones, mantuvo la tendencia negativa.

Segun el Rho de Spearman, asociacion entre la variable herramientas
digitales y la dimension producto alcanza un coeficiente de 0,669 con lo que se
entiende que es una asociacién alta y directa; ademas, la significancia bilateral fue
p<0,01, con lo que se reconocid que se relacionan de forma significativa; por tanto,
se deja de lado la hipétesis nula y se asume la hipoétesis de trabajo. Estos datos
son coincidentes con los de Paredes (2019) quien analizé lo importante que es la
herramienta digital Google Ads para obtener como producto, un cliente fidelizado,
identificando sus requerimientos y sus conductas de consumo. También es importante
el aporte de Gonzales (2020) cuando indica que el marketing digital impacta en el

posicionamiento en los clientes potenciales.
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VI.

CONCLUSIONES

Se pudo demostrar que existe un impacto significativo de las
herramientas digitales en el posicionamiento de IPERU Tumbes en el
turista interno, pues la aplicacion del Rho de Spearman mostré6 una
relacion alta (0,611) y una p<0,01 con lo que la hipétesis nula se rechazo

y se acepto la alterna.

Quedd determinada la existencia de un impacto significativo de las
herramientas digitales en la dimension personal de IPERU Tumbes;
corroborado por el Rho de Spearman cuyo indice llegé a 0,673 y una
p<0,01 con lo que fue rechazada la hipo6tesis nula y aceptada la

alternativa.

Se establecio la existencia de impacto significativo de las herramientas
digitales en la dimensién servicio de IPERU Tumbes, pues se obtuvo un
Rho de Spearman de 0,702 y una p<0,01; por lo tanto, se tuvo que

rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis de trabajo o alterna.

Quedo identificado que existe impacto significativo de las herramientas
digitales en la dimension imagen de IPERU Tumbes; pues, al aplicar el
coeficiente de correlacion de Spearman se consiguié un indicador d 0,528
y una significancia bilateral p<0,01; por esto, se rechazé la hipotesis nula

y se asumi6 la alterna.

Se pudo establecer que existe impacto significativo de las herramientas
digitales en la dimension producto en IPERU Tumbes, lo que se corrobord
con el Rho de Spearman cuyo coeficiente alcanz6 0,619 y su significancia
bilateral fue p<0,01, con estos datos, se desechd la hipoétesis nula y se

acepto la hipotesis de trabajo.
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VII.

RECOMENDACIONES

Que los directivos de IPERU Tumbes, analicen los resultados de la
presente investigacion y, luego, lo socialicen con sus trabajadores, con la
finalidad de poder identificar las estrategias mas convenientes para usar
las herramientas virtuales en la mejora del posicionamiento de la

institucion en la preferencia de los turistas internos.

Que los trabajadores de IPERU Tumbes busquen intercambiar sus
capacidades, especialmente, las vinculadas con el manejo de las redes
sociales como medio de promocion de servicios empresariales, de tal
manera que puedan tener mayor presencia en las redes y ayuden al

posicionamiento de la institucion.

Que, tanto directivos, como colaboradores de IPERU Tumbes, asuman
responsablemente la necesidad de promover informacién sobre los
servicios que brinda la institucién, con el uso de los mecanismos virtuales
gue ayudara a que se conozca y se demande de mejor manera estos

servicios, con lo que se podra cumplir con la razon de ser de la empresa.

Que todos los involucrados en IPERU Tumbes planifiquen y ejecuten un
plan para mejorar la imagen de la institucion e insertarla en la comunidad,
especialmente, en la que busca hacer turismo interno, de tal forma que
se conozca como una buena opcién para los servicios turisticos en la

region.

Que los directivos de IPERU Tumbes, identifiquen aliados estratégicos
gue puedan aportar a que sus productos tengan mejores caracteristicas
que los que ofrecen las empresas de la competencia en cuanto a la
informacion y los servicios para los atractivos turisticos de la regién

Tumbes.
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CUESTIONARIO SOBRE PLATAFORMAS DIGITALES Y POSICIONAMIENTO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
NO

Encuesta

Cordiales saludos: solicito su colaboracién para la realizacion de la presente encuesta, por lo que se le agradece
complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

Este cuestionario estd destinado a recopilar informacidn que sera necesaria como sustento de la investigacion "LA
INFLUENCIA DE LAS PLATAFORMAS DIGITALES EN EL POSICIONAMIENTO DE IPERU TUMBES EN EL TURISTA
INTERNO, 2022”. Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea

conveniente segun la escala que se presenta a continuacion. Muchas gracias.

Escala de medicidn consta: CUESTIONARIO CON PREGUNTAS CERRADAS.

(1) NUNCA - (2) A VECES - (3) SIEMPRE

N° DIMENSIONES E iTEMS 1 2 3
PLATAFORMAS DIGITALES
Facebook
1 ¢Ud. encuentra informacion turistica a través de Facebook?

¢Ud. visualiza a través de Facebook de los socios regionales informacion
relacionada al Servicio de IPERU Tumbes?

3 ¢Ud. a través de las publicaciones en Facebook se ha contactado con los canales
oficiales de la Oficina de IPERU Tumbes?

4 éInteractla a través de reacciones en las publicaciones de Facebook de los socios
regionales donde aparece el servicio de IPERU Tumbes?

5 ¢Ud. Visualiza en la plataforma de Facebook bullets informativos relacionados al
Servicio que brinda IPERU Tumbes?

Instagram

6 ¢Ha visto flyer’s digitales relacionados a posicionar el servicio de IPERU Tumbes a
través de la plataforma de instagram?

7 éAtravés de la plataforma de Instagram se ha contactado con el servicio de IPERU?

8 ¢Cuando realiza viajes por turismo al interior del pais, recurre a instagram para
buscar informacion turistica?

9 Teniendo en cuenta la cantidad de seguidores que tienen los influencers en
instagram ¢Tomas en cuenta sus tips de viaje para contactar con el servicio de
IPERU?

Tiktok
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10 | éInteractuas en Tiktok con las cuentas que le gustan y publican contenido
atractivo? (Ej. Likes, comentarios, etc.)

11 | ¢Influye en su decision la cantidad de seguidores, likes y comentarios que tiene
una cuenta en TikTok?

12 | {Considera que la plataforma digital de Tiktok es la mejor via para posicionar el
Servicio de IPERU Tumbes?

13 | ¢Considera que los videos cortos de tiktok son mejores que las imdagenes al
momento de posicionar el servicio de iPerd Tumbes?

14 | Generalmente, ¢Encuentra Ud. videos donde se promocione el Servicio de iPeru
Tumbes por la plataforma digital de TikTok?

POSICIONAMIENTO

Cantidad de consultas de usuarios

15 | ¢Ud. visita las oficinas de IPERU Tumbes para obtener informacidn turistica antes
de realizar su viaje?

16 | éUd. ha realizado consultas turisticas a la Oficina de IPERU Tumbes a través de
WhatsApp?

17 | éUd. ha realizado consultas turisticas a la Oficina de IPERU Tumbes a través de
google forms?

18 | éRecurriria nuevamente a IPERU Tumbes al momento de realizar sus viajes?
Cantidad de reacciones, comentarios y publicaciones compartidas

19 | éComparte publicaciones donde se posicione el servicio de IPERU Tumbes a través
de plataformas digitales?

20 | éComenta las publicaciones donde se posicione el servicio de IPERU Tumbes a
través de plataformas digitales?

21 | ¢Reacciona a las publicaciones de Facebook donde aparece el servicio de IPERU
Tumbes? (Ej. Likes, me encanta, me asombra, me importa)
Cantidad de reconocimientos

22 | éReconoce el servicio que ofrece la oficina de IPERU Tumbes?

23 | ¢Visualiza a través de las plataformas digitales reconocimientos por la labor que
realiza la oficina de IPERU Tumbes?

24 | éUd. ha dejado algun agradecimiento por el servicio brindado en la Oficina de

IPERU Tumbes?

DATOS ESPECIFICOS

Edad : 3. Estado civil

2. Sexo : 4. Ocupacion

Fecha:
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