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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
social media marketing y el comportamiento del cliente en la agencia de viajes
y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto - 2022. Asimismo, la investigacion
fue de enfoque cuantitativo, disefio no experimental transversal de nivel
correlacional aplicada. La poblacion fue de 421 clientes, considerandolo como
la muestra total 155 clientes, la técnica fue la encuesta y como instrumento el
cuestionario. Por otro lado, el analisis estadistico se desarroll6 a través del
programa SPSS version 25, por medio del cual se obtuvo una Alfa de Cronbach
de 0,956 y 0.861 aplicada a la prueba piloto, lo cual indico una confiabilidad muy
alta. Finalmente, se obtuvo el resultado de Rho Spearman de ,226 lo cual
significa una correlacion positiva baja entre las variables, ademas se obtuvo un
nivel de significancia 0,005 siendo < 0.05 indicando que existe correlacion entre
ambas variables de estudio. Por lo tanto, se concluye que, al mejorar la social

media marketing, mejora el comportamiento del cliente.

Palabras clave: Social media, marketing y comportamiento.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between social
media marketing and customer behavior in the travel and tourism agency
Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto - 2022. Likewise, the research was of a
guantitative approach, a cross-sectional non-experimental design of correlational
level. applied. The population was 421 clients, considering it as the total sample
155 clients, the technique was the survey and the questionnaire as an instrument.
On the other hand, the statistical analysis was developed through the SPSS
version 25 program, through which a Cronbach's Alpha of 0.956 was obtained
applied to the pilot test, which indicated a very high reliability. Finally, the Rho
Spearman result of .226 was obtained, which means a low positive correlation
between the variables, in addition, a significance level of 0.005 was obtained,
being < 0.05, indicating that there is a correlation between both study variables.
Therefore, it is concluded that, by improving social media marketing, customer

behavior improves.

Keywords: Social media, marketing and behavior.
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INTRODUCCION

En el contexto mundial, en muchos paises extranjeros la tecnologia ha dado
un nuevo giro en las vida de los empresarios dedicados a la distribucion de
productos, que conduce a un fortalecimiento econémico como pais y como
empresa, donde el social media marketing abarca en ampliar su desarrollo al
construir un negocio que se puedan comunicar mediante los distintos medios,
para lograr un desarrollo significativo que las empresas quieren llegar para
conseguir mayor rentabilidad, incluso de lograr posicionarse en el mercado al
ver que su calificacion ha sido correspondida por los consumidores, por lo que
eso brinda de poder ejercer un mejor comportamiento como empresa para
lograr grandes metas. Sin embargo, en muchas empresas les falta poder
capacitarse en la tecnologia para poder afianzarse en una recoleccion de
brindar mejores servicios al poder lograr comportarse en permanencia del
mercado frente a las distintas competencias por el mismo producto, mas no
con un mismo disefio de presentacion. (Perdigon y Viltres, 2021. p.23).
Radicalmente las empresas en paises latinoamericanos han tenido bajo
rendimiento en nivel econémico al no conseguir incrementar ventas y no lograr
sustentarse, al no conseguir resultados positivos de su servicio que brindan o
de su producto comercial que venden, lo cual se ha experimentado es por la
falta de no confiarse en el plan de marketing lo que es capaz de poder
resolver. (Sampedro et al., 2021. p.18). Asimismo, Gomez y Jiménez (2021),
rectifica que muchas empresas al verse en negatividad de utilidades, algunos
han conseguido continuar con un nuevo plan y otros de poder rendirse en su
primer intento, lo cual esto determina que su riesgo de perder gran parte de
su capital, ha generado buscar estrategias de ventas, donde se introduce el

marketing para un mejor enfoque de dar una nueva imagen.

En el Perd, segin comexperu (2020), las agencias de viajes también tienen
conocimiento de poder utlizar la herramienta de marketing para
proporcionarse en creacion de publicidad de promocionar, lanzar un nuevo
producto, y entre otras estrategias de ventas, sin embargo no todos se
enfocan en poder repartir informacién en distintos lugares del pais, solo se

concentran en su propia region, de poder participar de estos viajes turisticos,



lo cual esto se debe a que no llevan un buen manejo de marketing, de lograr
ampliar informacion en otros medios como las redes sociales, de lograr
conseguir que son mas vistos por ese medio. Urrutia y Napan (2021),
mencionaron que existe miles de estrategias de ventas para asegurar que el
cliente sea tu fiel consumidor, lo que depende de muchos ambitos que
consigas afianzarse en el uso del marketing, al lograr construir negocios en
distintos medios, con una informacion significativa, de poder ampliarse para
conseguir rentabilidad de su permanencia ante la sociedad y la competencia
de mercado. Adicional a ello, Seminario et al (2022), mencionan que otro
problema del social media marketing es que no toda empresa cuenta con un
gerente de poder preocuparse en crecer y conseguir gran privilegio de imagen
institucional, por lo que el empresario debe conseguir enfocarse en las
necesidades de los clientes como un pequefio estudio de lo que realmente
se tiene que brindar, para conseguir una imagen mas significativa, para
asegurar que sus ingresos sean rentables y genere confianza ante sus

clientes.

En Tarapoto - 2022, la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel
ha descubierto un desafio vinculado con una deficiente comprension del
marketing en las redes sociales, lo cual no se aplica de manera adecuada.
Los directivos de esta area no tienen los conocimientos necesarios para
desarrollar estrategias adecuadas con el fin de aumentar la competitividad,
resultando en una respuesta negativa por parte de los clientes en lo que
respecta a la compra de los servicios turisticos ofrecidos, que se muestran
insatisfechos con los atributos y canales para promocion. Por tal motivo, es
imprescindible tomar las acciones correctivas pertinentes para solventar esta

situacién, con el fin de alcanzar los objetivos de desarrollo establecidos.

Teniendo en cuenta este panorama, se formulé6 como problema general:
¢,Cual es la relacion entre el social media marketing y el comportamiento del
cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto
— 2022? Como problemas especificos: ¢Cual es la relacion entre la
conveniencia y el comportamiento del cliente en la agencia de viajes y turismo

Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 20227 ¢, Cual es la relacion entre el costo



al cliente y el comportamiento del cliente en la agencia de viajes y turismo
Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 20227 ¢Cual es la relacion entre la
comunicacién y el comportamiento del cliente en la agencia de viajes y turismo

Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 20227

La investigacion que aca se detalla, se justifica de manera teorica, pues la
investigacion se justifico en la teoria de Pérez (2004) para la primera variable
y Segun Schiffman y Lazar (2010) para la variable 2, autores que describiran
de manera conceptual cada una de ellas y con las que se regiran la
investigacion. En lo practico, por la participacion de los instrumentos de
investigacion, que se necesitdé para conseguir los respectivos datos
informativos, de acuerdo a las respuestas de ambas variables y dimensiones,
al mismo tiempo pasaron por un nivel de analisis y evaluacion, para dar su
validez mediante expertos en la materia. En cuanto a lo metodolégico, debido
a que el estudio se ha realizado bajo el apego a la metodologia cientifica,
teniendo asi un nivel correlacional, donde los instrumentos pueden servir para
futuras investigaciones. Respecto a lo social, mediante esta investigacion se
da ampliar mayor informacion de una probleméatica méas relacionado con las
variables, para dar en cuenta a que la empresa tenga puntos claves que
mejorar, al servirle como guia y antecedentes de los sucesos encontrados, al
mismo tiempo de permitirle emplear instrumentos adecuados a fin de propiciar

un comportamiento positivo de sus clientes.

Ademas, también el estudio plantea como objetivo principal del estudio:
Determinar la relacion entre el social media marketing y el comportamiento del
cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto
— 2022. Y como objetivos secundarios: Determinar la relacion entre la
conveniencia y el comportamiento del cliente en la agencia de viajes y turismo
Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022. Determinar la relacion entre el
costo al cliente y el comportamiento del cliente en la agencia de viajes y
turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022. Determinar la relacion
entre la comunicacion y el comportamiento del cliente en la agencia de viajes

y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022.



Y como punto ultimo la investigacion planeta como: Hi: Existe relacion entre
el social media marketing y el comportamiento del cliente en la agencia de
viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022 y como hipétesis

secundarias:

H1: Existe relacion entre la conveniencia y el comportamiento del cliente en la

agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022.

Ho: No existe relacion entre la conveniencia y el comportamiento del cliente

en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022.

H2: Existe relacion entre el costo al cliente y el comportamiento del cliente en

la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022.

Ho: No existe relacion entre el costo al cliente y el comportamiento del cliente

en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022.

H3: Existe relacion entre la comunicacion y el comportamiento del cliente en

la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022.

Ho: No existe relacién entre la comunicacion y el comportamiento del cliente

en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022.



MARCO TEORICO

A nivel internacional se menciona los siguientes antecedentes; segun el autor
Palacios, Mero, Alvarez y Solis (2020), teniendo como titulo el social media
marketing y su influencia en la demanda de productos artesanales de
Montecristi, Ecuador; su finalidad fue conocer el grado en el que se asocian
los temas abordados, la metodologia por la cual se inclin6 fue cuantitativa,
bésica y correlacional; aplicado a una poblacion de 288 993 y una muestra de
384; los datos fueron recogidos por medio del disefio de las encuestas y a
través de la aplicacion directa de los cuestionarios; presentando como
resultado que, luego de contrastar los datos numéricos se hall6 una
asociacion de spearman de 0.944, dando a entender que el relacionamiento
gue se genera es positiva, esto se refuerza ya que la sig= 0.00, por ende, se
procede a aceptar la Hi. Llegando a la conclusién que el marketing ha
regenerado grandes opciones para las empresas al enfocarse en contar con
una herramienta util y necesaria de incrementar mayores ventas y fidelizar

clientes, al lograr que los productos artesanales consigan mayor demanda.

Pérez (2019), cuyo titulo fue plan de marketing digital para posicionar la marca
créditos “J&M” en el canton milagro: Modelo B2C; tuvo como principal finalidad
disefiar un plan de marketing a través de los canales electrénicos que
permitan mejorar el posicionamiento, el disefio metodologico del estudio fue
cualitativo, basico, no experimental; la poblacién estuvo constituida por 792
clientes externos, mientras que, la muestra solo estuvo conformada por 259;
la encuesta fue seleccionada como técnica mediante la disposicion del
cuestionario; obteniendo como resultados que mediante la disposicion de los
instrumentos se obtuvo que la compafia ejerce adecuadamente a sus
operaciones en el mercado, ya que el 68% de total de clientes encuestados
aseveran que los servicios prestados son adecuados. Llegando a la
conclusién que, la empresa se debe por determinar un gran plan estratégico
al afianzarse en el marketing digital de propiciar ampliar sus publicaciones en
distintos medios de poder ofrecer sus servicios, y que estan a la disposicion

de las 24 horas para ser atendidos.



Aviés (2019), teniendo como titulo estrategias de marketing digital aplicables
a una cadena de tienda de retail caso: Santa Maria; tuvo como fin disefiar un
plan de mercadeo que facilite el reconocimiento y posicionamiento de la
empresa en el subconsciente de los compradores; la metodologia por la que
se inclin6 el informe fue cuantitativo, descriptivo, basico, no experimental; el
objeto investigado estuvo configurado en su totalidad por 384 personas, por
otro lado, la encuesta fue la técnica elegida por medio del cuestionario para
recopilar los datos; obteniendo como resultados que, el plan de mercadeo se
puede probar al posicionamiento de marca que el cliente ecuatoriano pueda
tener. Llegando a la conclusion que el Supermercados Santamaria, su
estrategia de marketing digital ha radicado al conseguir su implementacién de
conectarse a las redes sociales donde todo cliente estd conectado, de poder

ver la lista de productos nuevos y en ofertas.

Jaramillo (2019), cuyo titulo fue estrategia de marketing digital para servicios
de alojamiento; su objetivo fue conocer los habitos de compra digital que
poseen los viajeros; la metodologia por la que se abogd el estudio fue
cuantitativa, basica, no experimental, la cantidad de personas que
conformaron la poblacion fue 187 y una muestra conformada por 156
respuestas, se usaron a la encuesta y el cuestionario; obteniendo como
resultado que con la tendencia de la tecnologia las empresas ya no pueden
abandonar llevar una misma modalidad de marketing, sino que ya debe
incorporarse a una mejor resolucién de programa, para lograr una mejor
oportunidad de negocio. Llegando a la conclusibn se muestra que ha
generado impacto en la conexion de las variables de ser positiva que hace
efecto que ha logrado conseguir un mayor desarrollo de poder seguir

existiendo mas empresas involucradas en el marketing.

Vaca (2019), tuvo como titulo el consumidor frente a estrategias de marketing
digital en el Distrito Metropolitano de Quito; su finalidad fue desarrollar un
estudio que permita analizar el perfil del comprador en la era digital y las fases
en las que incurren para decidir su adquisicion; la metodologia empleada en
el estudio fue cuantitativa, basica, no experimental; el total de elementos a

investigar fue 793 610 ciudadanos y la muestra de 272 casos, haciendo uso



de la encuesta y el cuestionario; obteniendo asi que el comportamiento de los
compradores no solo se encuentra relacionado con la decisién de adquisicion,
sino que, a su vez esta encierra un conjunto de actividades vinculadas con la
evaluacion de criterios, los cuales inciden de manera favorable o desfavorable
en la eleccion del cliente. Por otro lado, el estudio muestra que dado a la alta
volatilidad del sector comercial las empresas lucrativas han mejorado su
participacion en el mercado en alrededor del 7% a comparacion de los afios
pasados. Llegando a la conclusion que esto ha generado gran impacto de
conseguir rentabilidad continua como empresas frente a usuarios, al
conseguir mas ventas de estos sistemas y programas digitales de ofrecer un

mejor servicio de plantear marketing.

Suscal (2021), cuyo titulo fue andlisis del comportamiento de compra de
materiales eléctricos en la ciudad de Guayaquil; tuvo como propdésito estudiar
el comportamiento de los compradores en Guayaquil; la metodologia elegida
para efectuar el estudio fue cuantitativo, de alcance descriptivo y disefio no
experimental; como poblacion se eligio a 60 personas, en tanto, la muestra
fue 53 participantes; se us6 como técnica central a la encuesta mediante el
desarrollo de items definidos en el cuestionario; obteniendo como resultado
que, de todos los participantes solo el 91% son personas satisfechas y el 9%
no se encuentran satisfechos con su compra. Llegando a la conclusion que
esto ha logrado fortalecer a la empresa de regenerase en conseguir ampliar
mercado, por su gran estrategia confiable en el marketing digital, de poder
seguir trabajando en este proceso para que sus consumidores consigan una

compra confiable.

A nivel nacional se menciona los siguientes antecedentes; segin Moreira
(2021), teniendo como titulo Marketing digital y posicionamiento de la marca
King Song en los clientes de la empresa Imporcorporation S.A; tuvo como
finalidad determinar el relacionamiento que se genera entre las estrategias de
mercadotecnia online con el posicionamiento; se contdé con una metodologia
cuantitativa, correlacional, no experimental; la poblacion fue 6352
consumidores y la muestra 363; la encuesta facilité la obtencion de datos

mediante el disefio estratégico del cuestionario; obteniendo como resultado



que, el valor correlativo se circunscribe a partir del coeficiente de spearman
que fue 0.628, por lo tanto, se establece que los temas en estudio se
correlacionan favorablemente en un contexto significativo. Llegando a la
conclusién que esto lograra a que puedan cumplir sus metas y objetivos de
manera moderada, al mostrarse que las estrategias de mercadeo son

eficientes en mostrar conexion de dar un buen resultado de encaje.

Mendoza (2019), cuyo titulo fue Marketing digital y fidelizacion de clientes en
Kalinson Peru SAC, Comas, 2019; tuvo como finalidad establecer el grado de
vinculacion que existe entre los temas; se contdé con una metodologia
cuantitativa, aplicada, correlacional, no experimental, el objeto de estudio que
integro la poblacion fue 92 clientes y la muestra de 75 personas; asi mismo
uso la encuesta y el cuestionario como herramientas para la obtencién de data
obteniendo asi la suficiencia cuantitativa para lograr los objetivos; obteniendo
como resultado que, el coeficiente de spearman alcanzé un valor de 0.444,
por tanto, se afirma que los conceptos se correlacionan moderadamente, por
otro lado, el valor de p se sitia por debajo 0.05, por ende, se aduce que el
relacionamiento se encuentra en el nivel significativo. Llegando a la conclusién
que mercadeo online ha logrado mostrar un gran avance de desarrollo al

conseguir incrementar clientes de poder seguir adquiriendo su producto.

Vasquez (2021), teniendo como titulo efecto del social media marketing en
las ventas de productos lacteos de la empresa Rikitos, 2020; su fin fue
establecer los efectos que posee la variable independiente sobre las ventas;
uso un estudio de tipo aplicado y pre experimental; su poblacién estuvo
integrada por 100 registros y la muestra de 25 registros; uso una guia para el
analisis de documentos; obteniendo asi que puesto que el coeficiente del chi-
cuadrado (0.018) se ubica por debajo de 0.05 se establece que hay evidencia
de caracter numérica para afirmar que existe correlacion entre los temas. En
conclusién, fue que los métodos de las estrategias de marketing han
funcionado de manera razonable ya que esto ha logrado que se pueda vender
en distintos puestos de mercado sobre la variedad existentes de lacteos que

ofrece la empresa.



Lujan (2022), cuyo titulo fue comportamiento del consumidor vy
posicionamiento de la marca de la empresa Grupo Hen SAC, Chimbote, 2020;
tuvo como propasito establecer el grado de asociatividad que existe entre el
comportamiento de los clientes y el posicionamiento; la metodologia por la
que se enrumbd el estudio fue aplicada, correlacional, no experimental; se
contd con un total de 80 participantes que integraron la poblacion de forma
inicial, mientras que, la muestra Unicamente considero a 66 clientes; los datos
se obtuvieron por medio de la encuesta y la aplicacion directa del cuestionario;
obteniendo asi que, el coeficiente de spearman que se encontro por medio del
estadigrafo fue 0.654 el cual circunscribe que las variables se encuentran
asociadas de manera positiva, esto se refuerza ya que el valor de p es 0,000
denotandose de esta forma que el relacionamiento es significativo. Llegando
a la conclusion gue los resultados han determinado generar un gran nivel de
adquisicién de los productos, lo cual ha modificado un gran comportamiento
del consumidor, al lograr conseguir un producto de calidad y novedades que

impresionan al publico en general.

Ramirez (2021), teniendo como titulo Marketing digital en el posicionamiento
de la empresa Embutidos El Rico SAC, Lima- 2020; tuvo como proposito
conocer la asociacion estre dichos constructos, la metodologia que rigio el
estudio fue cuantitativa, aplicada, no experimental; aplicado a una poblacién
y muestra de 170 compradores, hiso uso de la encuesta y el cuestionario;
obteniendo como resultado que, se acepta la hip6tesis al conseguir demostrar
gue el relacionamiento entre los temas se encuentra sujeto al coeficiente de
spearman (0.033) que es menor a 0.05. Llegando a la conclusion que esto ha
generado conseguir un mayor nivel de ventas durante los afios anteriores,
incluso que estdn mas preparados de mostrar grandes innovaciones de su

imagen de producto para lograr un mayor posicionamiento.

Jacinto (2020), cuyo titulo fue comportamiento del consumidor y canal de
distribucion en el Establecimiento Penitenciario de Lurigancho 2019; su
finalidad fue conocer la relacion que existe entre los conceptos abordados; la
metodologia corresponde al enfoque cuantitativo, correlacional, no

experimental; de 111 obtuvo una muestra de 86 personas; mediante el empleo



de la técnica de la encuesta y el instrumento cuestionario; obteniendo como
resultado la aceptacion de una prueba, Sig=0.000, conectada con el
coeficiente de correlacion de spearman (0, 277), es inferior a 0.05, por
consiguiente hay evidencia suficiente para establecer que existe
relacionamiento entre los conceptos. Se concluyd que la conexion de las
variables ha logrado que genere la posicion del producto en distintos canales
de distribucion en el mercado, de manera fisica y virtual, siendo mas eficiente
de demostrar un mayor rango de generar un comportamiento diferente de

poder elegir y escoger el producto deseado.

Segun Jaramillo (2019). El social media marketing juega un papel clave en el
éxito de una empresa turistica. Ayuda a crear una presencia solida en linea,
ademas de difundir el nombre del negocio, incrementar el trafico y atraer
clientes potenciales. Utilizar herramientas y canalizaciones de marketing
digital, como redes sociales y correos electrénicos, permite a las empresas
turisticas llegar a su audiencia especifica y conectar con ellos de manera
significativa. Ademas, permiten a los negocios promocionar ofertas
especiales, alientan a los clientes a compartir sus experiencias, 1o que les da

una valiosa publicidad gratis, y promueven el networking.

Para el desarrollo del enfoque tedrico social media marketing se identificaron
las siguientes teorias; en relacidbn al tema 1 se precisa la teoria de
autorregulacion de Zimmerman (2013); quien menciona es la herramienta
necesaria, que se ha implementado con mayor introduccién en el mercado, al
poder distribuirse en distintos medios de comunicacibn como las redes
sociales, siendo el ambito mas usado por los usuarios y consumidores, donde
cualquier medio puede ser su participacibn de poder conservar su
presentacion de grandes imagenes conducidas en distintos productos que se
enfocan en estrategias de que solo el marketing puede lograr. Sin embargo
existe otra teoria de las estrategias practicas para el implemento de
programas de Singh (2010), en su libro Social Media Marketing; menciona
que generar espacio en los canales de distribucion de los medios, son
acciones de generar potencia de comercio mas amplio dinAmico de poder

adaptarse a cualquier producto y a distintos lugares de poder ser vistos,
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incluso de ser compartidos de que el marketing responde como una conexion
organizacional, por lo que fue hecha de manera concreta para sus usuarios
de disponer esta herramienta. Ademas, otra teoria enfocada a la variable
sobre los seis grados de separacion adaptada de Will Smith segan Zuccherino
(2021), en su libro Social Media Marketing: que las nuevas apariencias que
demuestran los comercios, es por el acceso de la tecnologia de poder
participar gracias a ello, con mas ampliacion de distribucion y exhibicion de
productos, incluso de presentar grandes propuestas de poder elegir, al cual

medio se adaptan mas, de poder ser visualizado.

Para la dimension se considera la teoria del papel del marketing en la
economia de Trespalacios (2020), el cual menciona a la dimensién 1,
conveniencia, es parte de su mejor propuesta ante la competencia del
mercado por la gran demanda de productos. De acuerdo a la teoria de
métodos de fijacion de precios de Nocblecilla y Granados (2018), en su libro
el marketing y su mencion en diferentes areas del conocimiento, menciona de
acuerdo a la dimension 2; Costo al cliente; segun su comportamiento y
reaccion que encuentra en un producto puede tomar decisiones de
adquisicién o de rechazo, ya que el cliente es analista y evaluador de cada
producto al poder interesarse por su precio que dispone, en aceptar comprar
o mucho méas de lograr el interés en el costo total. Para la teoria del
aprendizaje para el cliente de Kotler y Armstrong (2013), el cual menciona la
dimension 3; Comunicacion; se conecta al marketing social de manera amplia
en sus distintos canales digitales de poder ser visto por cualquier medio, y
este dispuesto su publicacién, donde es mas visto por las redes sociales al

lograr un mayor enlace.

Para la variable 2 se precisa la teoria de la personalidad de Peter y Olson
(2006), quien refiere que la presentacion del marketing causa una nueva
impresion de reaccionar ante la adquisicion de un producto de poder
seleccionar o rechazar, segun sus propias calificaciones genera una
respuesta de acreditacion. Ademas, se plantea la teoria de la personalidad de
Kotler y Armstrong (2013), quienes la consideran como una herramienta que
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define la imagen de producto que quieren impresionar al publico de manera
general. Otra teoria del estudio de la personalidad de Schiffman y Lazar
(2005), en su libro comportamiento del consumidor; que las expectativas que
cada cliente demuestra, es porque se interpone una decision de su analisis,
de poder pensar si va ejercer una mejor seleccion de poder conectarse con
sus necesidades o0 sus sensoriales cognitivos, que cada cliente ejerce, ya que

es una decision complicada si se trata de un nuevo producto.

Para la dimension se considera la teoria de las necesidades de Maslow
(2008), en su libro la personalidad creadora menciona a la dimension 1:
Motivacion; es una gran conspiracién de sentir generoso y mostrar un mejor
comportamiento. Otra teoria de la percepcion de Greeley (1866), en su libro
la percepcion del cliente menciona a la dimensién 2: Percepcion; es la forma
cognitiva que una persona presiente o interpreta en su eleccién, son
reacciones internas que tu cuerpo genera, de poder otro yo quien te ayuda a
responder tus dudas. Asimismo, surge la teoria de actitudes y conductas de
Chiavenato (2009), en su libro comportamiento del consumidor, menciona la
dimensién 3: Cambio de actitudes, es lo que genera un comportamiento en
los consumidores, al poder cambiar una imagen de su producto o de mejorar

la situacién de retoque.

Para el desarrollo del enfoque conceptual se identificaron las siguientes
definiciones de la variablel; Camones y Cardenas (2019) son acciones que
una empresa desarrollar para poder promover sus productos en dar
conocimiento de lograr posicién en el mercado, y mucho méas con la ayuda de
las redes sociales que la tecnologia ha logrado. (p. 131). Para Granada y
Fernandez (2014), se evidencio que la social media de marketing genera gran
ampliacion de mercado de poder adecuarse en distinto medio, lo cual eso es
lo que las empresas requieren mayormente, de poder llegar a mas mercados
para generar una mayor produccién y rotacién de productos. Ademas, Betch
(2008), menciona que el posicionamiento de marca en sSus anuncios,
generalmente causa curiosidad de poder verse en distintos medios, lo cual es

parte de un reto si se quiere lograr un desarrollo mas profesional de lo que
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ofreces a tus clientes y estas dispuesto de entregar, para conseguir un
beneficio. Segun Kornpitack & Sornsaruht (2019), sostuvieron que la
confianza se debe a la relacion y conexion que existe entre el cliente y el
vendedor, de poder lograr lealtad de un buen producto de entrega, que resalta
en la presentacion de la marca e imagen externa, que hace que sea bien el

producto designado por cada empresa.

Para Jaramillo (2019) el mercado estd compuesto por un sin nimero de firmas
comerciales las cuales ofrecen sus bienes y servicios al publico en general,
sin embargo, para que estas alcancen el nivel de rendimiento financiero
esperado y obtengan la ventaja competitiva anhelada es necesario que se
tracen multiples estrategias asociadas al tema de comercializacién, marketing
y distribucion. Ante esto el papel que desempefia el profesional en
mercadotecnia es de vital importancia ya que a partir de los conocimientos,
destrezas y experiencia ganada permiten potenciar las actividades centrales,
obtener un mayor nimero de ventas, influir en el comportamiento del cliente y
por ende obtener mayor nivel de rentabilidad. Aunado a esto, se destaca que
las redes sociales representan uno de los medios a través del cual las
empresas generan ventas, es decir, las instituciones con fines de lucro utilizan
las plataformas en linea para crear blog de contenidos los cuales involucren
imagenes en alta resolucion, videos y otros elementos pertinentes de manera

gue se intercambie contenido valioso entre empresa e interesado.

Ademas, Ramirez (2021) refuerza que el tema simboliza un hecho
trascendental que forma parte de la cultura organizativa y comercial de una
institucion, es en especifico, un medio de comunicacion que aprueba que los
lectores compartan y comuniquen el contenido que genera una entidad
lucrativa, de manera que, este obtenga un mayor impacto en la sociedad. A
partir de lo expuesto, se entiende que la variable es una herramienta potencial
y una tendencia de comercio ya que permite enfocar a la organizacién hacia
un mercado mucho mas amplio haciendo posible la creacion de comunidades

sociales mas eficientes.

Desde la éptica de Kornpitack & Sornsaruht (2019) comprende un instrumento

de alta importancia para las compafiias ya que permite extender las
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operaciones centrales hacia nuevos segmentos o sectores del mercado,
ademas, faculta que los publicos e interesados conozcan el bien, se fomente
un mejor contenido y se obtenga un mayor grado de competitividad respecto
a otras agencias comerciales, en ese sentido, la variable abordada es un
instrumento que permite que los compradores identifiquen a la empresa por
medio de plataformas en linea haciendo uso de algun instrumento tecnoldgico.
Por otro lado, la ubicacion comercial en el que producen las firmas es tedioso,
versatil y creativo y junto con ello los compradores también lo son, es por ello
gue es de gran relevancia que las firmas destinen sus esfuerzos y parte de
sus ingresos para fortalecer las acciones de mercadeo e intercambio y esta
se base en hechos reales e informacién extraida del medio pues de esta
manera se facilitara el despliegue de las estrategias.

Desde otra arista, Ramirez (2021) menciona que el tema en estudio incorpora
el conjunto de esfuerzos que realiza la organizacion y los profesionales para
interferir en el comportamiento comercial y reforzar la identidad en el mercado
consolidando a la empresa como un ente deseable y altamente competitivo.
Hoy en dia todas las compafias de manera particular a lo que se dediquen
necesitan establecer lineas de comunicacion con los compradores para influir
de manera positiva en su comportamiento, atencién y conducta, por
consiguiente, los medios digitales se convierten en un conducto que hace
posible que la empresa explote su valor e incremente sus ganancias. El
propasito central que persigue el concepto abordado es modificar e incidir en
el comportamiento y las actitudes que muestran los compradores a favor del
ente, es decir, el estudio de la variable va mucho mas alla del simple hecho
de conocer las operaciones de la organizacion, sino que se busca regular las

practicas comerciales de manera que genere beneficios bilaterales.

Por su parte, Nocblecilla y Granados (2018) establecen que es imprescindible
gue la entidad comercializadora defina con antelacion las actividades de
marketing electronico que pretende ejecutar en el medio, puesto que esto
hace posible conocer de manera anticipada los impactos tanto positivos como
negativos que se obtendran en el sector, ademas, a partir de ello se puede

modificar, cambiar o suprimir aquellas praxis o politicas de comercio que
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genere incertidumbre, irregularidades o que no produzcan beneficio en los
compradores. En tanto, Aviés (2019) indica que es un ecosistema de comercio
que hace posible afianzar las operaciones lucrativas de una institucion y a su
vez faculta que esta obtenga el nivel de posicionamiento esperado. Las
plataformas que existen en el medio son diversas y cada una de ellas engloba
sus particularidades y caracteristicas, no obstante, gran parte de ellas hace
posible la interactividad entre las empresas y personas. Desde ese margen,
se cataloga al concepto como una estrategia de comercio de alta Innovacion
ya que empela fuentes tecnolégicas e inalambricas para gestionar la

comunicacién y con ello modificar las practicas de consumo.

Segun Zuccherino (2021) los medios de comunicacion sociales permiten el
intercambio fluido y continuo entre usuarios, proveedores de servicio,
compradores esporadicos y demas actores, por lo tanto, se connota como un
instrumento de alta utilidad para las firmas comerciales ya que genera
mayores posibilidades de ingresar a otros mercados. Este instrumento es
altamente util como las demas estrategias de intercambio de informacién tales
como el correo electrénico, los blogs, fan page, entre otros; empero, es
importante recalcar que el concepto abordado se diferencia de los elementos
mencionados en las lineas anteriores ya que su principal atributo es crear

comunidades.

Por otra parte, Palacios, Mero, Alvarez y Solis (2020) sostienen que el abrupto
emprendimiento generado por las redes sociales en las diversas plataformas
ha ocasionado que las personas tengan la necesidad de afiliarse a contenidos
gue se muestran constantemente y valoren las potencialidades que ofrecen
en cada una de ellas, es decir, los canales electronicos representan una
puerta de divulgacion de datos que lejos de llegar a su fin abre las puertas y
caminos para conseguir resultados mucho mas eficientes respecto a las
operaciones que ejecuta una firma. Teniendo en consideracién lo anterior se
establece que el tema esta asociado con el empleo de recursos sociales que
permiten promocionar la labor de una empresay los bienes que ofrecen; esta

rama de la mercadotecnia es considerada como un conjunto de acciones de
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mercadeo online que combinan tanto las tacticas antiguas como aquellas que

se han generado en los ultimos tiempos.

Conforme a Pérez (2019) las fuentes inalambricas como el internet son los
canales de comunicacién que mas se han ido utilizando con el pasar de los
afios y son aquellos que estan a la disposicion de la gran mayoria de usuarios.
Los canales electronicos permiten que las empresas lleguen a mas usuarios,
se constituya una marca idonea y el ente se convierta en referente en el
sector. Por lo expuesto, se entiende que los canales online, en especifico, el
internet ha permitido romper las barreras de comunicacion tradicional los
cuales estdn asociados a la geografia y cronologia. En la actualidad, es
posible entablar comunicacién con otras personas sin tener la necesidad de
estar frente al receptor, en consecuencia, se alude ha generado nuevos

métodos alternos de interactuar.

Para sus dimensiones de la variable 1, se considera a Camones y Cardenas
(2019) quien define a la dimensién conveniencia; lo que se pretende describir
es gue los clientes han aprendido sobre la posicion de la marca a través del
marketing digital, es decir, que han logrado su activacion ante la presencia de
los consumidores de poder generar distintas reacciones para poder adquirir
de manera continua o como ultimato. Ademas, Pérez (2004), define la
dimensién costo al cliente: es que los consumidores son la disposicion de
analizar y evaluar si realmente merecen pagar por un producto, mediante el
reconocimiento de marca, lo cual hace posicionar en una mejor imagen de ser
consumido, mediante su gran gestion de poder participar la intervencion del
marketing. Asimismo, Pérez (2004), menciona la dimensién comunicacion,
que se refleja en ser como un comunicador entre la impresion para los
consumidores por parte del plan de marketing, de lograr relacionar el
entendimiento que quiere comunicar cada publicacién presentada, porque
esto genera que la aparicion de demostrar al ser distribuido por distintos
canales es por la fomentacion de la tecnologia, de formar parte de esta opcion
para la eleccion de cada cliente al referente de la decision de su compra.
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Para el desarrollo del enfoque conceptual se identificaron las siguientes
definiciones de la variable2, se plante6 a para Camones y Cardenas (2019)
es el comportamiento que los clientes generan por cada compra o adquisicion
de producto es por la gran decision que se tiene que decidir ante la existencia
de distintos productos sea bien o servicio. Siendo para Chica (2013), que el
comportamiento del cliente es parte de la necesidad que genera de poder
aceptar o rechazar un producto, donde puede haber muchas razones de
decision, ya que no todos son analista de tomarse el tiempo de poder decidir,
y existe otros consumidores que solo quieren un producto inmediato, bien
porque ya lo conocen o es un producto similar. Asimismo, Raiteri (2016),
menciona que el comportamiento de los clientes se ejerce por sus cambios de
sensores de precepcion, donde un dia puede ser necesario y al siguiente dia
elija otro, y eso es lo que el marketing se encarga de poder llegar a los clientes
mediante su buen trabajo de presentacion en cada imagen de producto, que
cada mercado ofrece, para el autor Pastor (2016), nos dice, que el cliente es
quien tiene la ultima palabra de poder hacer que exista un producto o sea
rechazado, son acciones que ocurren en distintos productos, que forman

como jurados de eleccidn.

Para Raiteri (2016), es catalogado como un tema que ha sido estudiado a
profundidad por diversos especialistas en las organizaciones, el cual esta
asociado directamente en la manera en como el comprador responder a
ciertos estimulos empresariales. Desde la O&ptica del marketing, las
conceptualizaciones respecto a la variable se encuentran arraigadas con las
acciones de compra, consumo, empleo del bien y tiempo para tomar la
decision, es decir, es el proceso que atraviesa el comprador para decidir si
comprar o no disponer del producto, involucra, por lo tanto, acciones referidas
a la evaluacién individual del tangible, usabilidad del producto vy
comportamiento post compra. Desde otra mirada, Gomez y Jiménez (2021),
lo conceptualizan como el analisis individual que se realiza a los compradores,
grupos de clientes y entidades comerciales quiénes de acuerdo a su papel
prevén, usan y disponen de diversos servicios para satisfacer una o mas

necesidades.
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Por su parte Raiteri (2016), El comportamiento del cliente se refleja de acuerdo
a sus necesidades o prioridades y al mismo tiempo al poder fijarse en un
producto desde su compra hasta su consumo donde puedes decidirse de
seguir utilizando un mismo producto o acudir por varios de acuerdo a sus
propias razones o experiencias, por lo tanto es muy complejo tratar de
entender a un cliente ya que genera distintos comportamientos, pero de
acuerdo a eso las empresas tratan de poder estudiar o mantener un contacto
de poder comunicarse y entender a sus clientes sobre sus prioridades y
necesidades qué quieren ver en un producto o en una empresa; incluso para
Jacinto (2020) el cliente también es analitico y evaluador de acuerdo a eso es
lo que va sugiriendo elegir precios calidad de producto incluso de darse el
tiempo de investigar o solo acudir su eleccion por emergencia ademas
muchas empresas tratan de mantener una relacion con los clientes para poder
averiguar un poco mas sobre lo que buscan dentro de un producto cual es su
preferencia de modificar o cambiar para poder satisfacer sus necesidades
evitando complejidad y al mismo tiempo dejar de producir ciertos productos

gue no es compatible a sus gustos o necesidades

Segun Jacinto (2020). EI marketing es una herramienta clave para incentivar
la decision de compra. Esta es una estrategia que explora las necesidades y
deseos del consumidor para brindar un producto o servicio que satisfaga sus
necesidades. Ademas, el marketing crea una conciencia de marca para lograr
gue el consumidor recuerde y, con el tiempo, elija su producto o servicio entre
los demas competidores en el mercado. Si la estrategia de marketing es
efectiva, el consumidor podra tomar la decisibn de compra en favor de la

marca.

En cambio Gémez y Jiménez (2021), describié que el comportamiento del
cliente se lleva a cabo de la facultad de tener necesidades, o de la existencia
de un producto, donde tiene el tiempo de elegir y postear para tomar una
decision de estar satisfecha con lo que comprar, aunque puede generar
distintas reacciones en la existencia de un solo producto, o de un servicio,
pero lo que genera su atencién es que hoy puede estar de acuerdo con algo

y mafiana tenga que elegir algo nuevo, por lo tanto su eleccién no siempre es
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seguro en algunos productos hasta conseguir algo mejor, ademas va
acogiendo experiencia de que por fin se quede con uno, incluso de

recomendar porque sabe su efectividad.

Para Camones y Cardenas (2019), establecio que la presencia de un solo
producto cambia al cliente de generar varios comentarios positivos o0
negativos, lo cual el cliente genera distintas conductas segun lo que su yo
pide, y por lo que se llega a comportar de cierta manera, de generar
emociones y sentimientos en solo elegir un producto, es por eso que parece
complicado entender al cliente, pero si existe formas de impactar su atencion,
por lo que las empresas invierten en marketing para un juego disefio de
publicidad y ser su locador de atencion, hasta conseguir qué llegue a comprar
y comprobarlo, con solo ese hecho ya puede opinar y mostrarse ante los

demas de su efectividad y cumplimiento qué genera su contenido.

Segun Jacinto (2020). Establecié que muchas veces el comportamiento de los
clientes pueden cambiar si no se llegan a satisfacer en un solo producto, por
lo cual pueden ir en busca hasta lograr su objetivo de aceptar un solo producto
de ser consumido, todos los dias el cliente es analitico para poder dar vivencia
de productos que hacen parte del mercado y la produccion comercial dando
asi que pueden seguir existiendo o dejando de existir son decisiones
complejas y factores que se siguen estudiando mediante las empresas que

hacen parte de vender un servicio o un bien.

Por lo tanto Camones y Cardenas (2019) asumié que ya que es complicado
tratar de convencer en un solo imprevisto a un cliente pero también existen
métodos y técnicas de lograr este objetivo de que el cliente se pueda
concentrar en un solo producto de acuerdo a su buena produccién y
calificacion de que cumple las expectativas necesarias lo que un cliente busca
y de gque puede dar como resultado de que convence en un primer momento
de acuerdo a lo que da a indicar su funcionamiento de cada producto aunque
a veces la reaccion de un cliente puede cambiar en una primer instancia si se
llega a fallar en algun producto ya que su comportamiento sera distinto al ya
no poder confiar en una nueva etapa o presentaciéon de dicho producto que ya

tuvo unos antecedentes negativos
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Mientras los autores Camones y Cardenas (2019). Mencioné que el cliente es
el quien elige y quien toma la decisién de acuerdo a sus expectativas quée
encontrdé en un producto, por lo tanto, el comportamiento qué genera es el
momento que compray lo consume para dar su probabilidad de aceptar dicho
producto o de obviarlo qué no hizo efecto segun lo indicado, es por eso que
la demanda de productos es excesivos, porque el comportamiento del cliente
es quien protagoniza la creacion de un nuevo producto, por lo que no
consiguié en uno de ellos. Ademas las empresas fabricantes tratan de llevar
una produccion planificada para ofrecer un producto que apruebe el
consumidor, hasta conseguir su permanencia; por lo que espera mucho mas
de ampliar mercados, ya que los buenos comentarios y mayor consumo
conlleva a que el cliente ha seleccionado un producto por su propio analisis,
logrando a que la empresa se sienta satisfecho de que el cliente lo elige como
proveedor, el comportamiento varia de acuerdo a la necesidad, donde hoy
puedes comprar un producto de reemplazo por su bajo precio, y quizas
mafiana otro porque sabes que no consiguié efectividad en su primera

compra.

Ademas Gomez y Jiménez (2021), Describi6 qué el comportamiento del
cliente es un tema amplio, porque existe distintos datos de que se puede
comparar o ser uno de ellos, siendo un cliente mas que busca de algo mejor,
ya que siempre va en compra porque cree que es un producto que ya
consume muchos, como también pueden existir de que con solo escuchar
comentarios malos provoca en un cliente de no seguir eligiendo, tomando el
tiempo de una nueva busqueda, por lo que el marketing puede conseguir,
mediante sus presentaciones como un agregado mas para llamar su atencion.
Por otro lado, el comportamiento son procesos para decidir comprar algo,
logrando asi comprobar hasta conseguir algo que sea de su agrado, son
ciertas acciones que protagoniza cambios de eleccion, aunque siga siendo
complicado o dudoso de elegir, por lo que asi va determinando su propia
eleccion de que en una proxima lo realizard mas rapido sin consultar, porque
ya sabe lo que quiere o busca. Incluso el comportamiento puede generar en
cualguier momento segun lo que un producto impacte su eleccion, logrando a

gue se mantenga una mejor produccion.
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Desde lo referido anteriormente, Jacinto (2020) afiade que también se puede
catalogar al tema en estudio como el procedimiento que integra ciertos
atributos imprescindibles siendo una de ellas el analisis del cliente abarcando
aspectos relacionados a la procedencia, acompafamiento y por ultimo la
decision de compra. Este procedimiento comprende tres importantes fases la
primera esta relacionada con las actividades antes de la compra, es aquella
donde el comprador interioriza sus necesidades y enumera sus problemas y
en funcion a ello buscan la suficiente informacion para contrastar las ofertas
comerciales que se encuentran disponibles en el mercado, es decir, en esta
fase el cliente evalla y elige a la mejor alternativa. Adquisicidon, es aquella
donde el comprador selecciona un bien que se encuentra disponible en el
establecimiento comercial y realiza el pago para adquirirlo. Luego de la
compra, en esta etapa el cliente usa el bien que ha comprado de la empresa
y a partir de ello realiza una valoracion de tipo cuantitativa respecto a los

atributos y usabilidad que posee el bien.

Para sus dimensiones de la variable 2, se considera a Camones y Cardenas
(2019) para la dimension motivacién; se refiere que los consumidores también
forman parte de este sensorial de la motivacion para poder tomar una mejor
decisién de compra, involucra mucha la apariencia de reacciones, en poder
darse el tiempo de buscar un mejor producto segun su necesidad, son
acciones que ha logrado que este aspecto logre en muchos clientes de tener
una mejor eleccién. Sus indicadores son: Satisfaccidon de necesidades.
Asimismo, Schiffman y Lazar (2010), da a conocer la dimensién percepcion;
es donde el cliente hace caso a sus estimulos de percepcion en decidir en un
producto, de ser mas analista y evaluador para una mejor eleccion, lo cual va
reflejando en darse el tiempo de poder comprar. Sus indicadores son:
Expectativas y estereotipos. Ademas, Schiffman y Lazar (2010), menciona la
dimensién cambio de actitudes, que el comportamiento del cliente se genera
en formar actitudes distintas, al poder adquirir un producto que sea de su
conveniencia y satisfaccion, eso hace de formar a que tenga una mejor
reaccion al haber tomado una mejor decision de compra, al provocar que se
detenga en cada producto de poder analizar si es conforme a lo que busca.

Sus indicadores son: Imagen de marca e informacion.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

3.1.1. Enfoque
Se fundamento6 enfoque cuantitativo, se enfoca en su desarrollo por la obtencion
de datos numéricos reemplazados en formulas estadisticas para conseguir
resultados (Neill y Cortez, 2018, p. 72).

3.1.2. Tipo
Fue basica porgue el trabajo us6 conocimientos y teorias que existen de otros
autores que refuerzan la investigacion, para aumentar el conocimiento sobre la
realidad problematica concerniente a las variables de estudio mediante la

corroboracién de la hipotesis de investigacion. (Concytec, 2018).

3.1.3. Nivel
Se presento en nivel correlacional, porque se ejerce en detallar en hechos reales
que refleja la problemética que se quiere investigar donde se sustentan por
medio de las variables, para asi determinar el grado correlativo que dan la

probabilidad de existencia en las dos variables (Ruiz y Valenzuela, 2022, p.27)

3.1.4. Diseio
El estudio se direcciond bajo un disefio no experimental, segun Arias y Covinos
(2021) son conceptos que se enfocan sin pretender cambiar las variables, de lo
que se pretende medir dentro de su desarrollo de la investigacion, para poder

lograr conseguir inferencias (p. 27).

Representacion

]
M\

A

\%)
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Esquema:

M = Muestra

V1 = Social media marketing

v2 = Comportamiento del cliente

r = Relacién entre variables de relaciéon de estudio

3.2. Variables y operacionalizacion

3.2.1. Social media marketing

Definicion conceptual

Son actividades que una empresa desarrolla para poder promover sus productos
en dar conocimiento de lograr posicion en el mercado con la ayuda de las redes

sociales (Camones y Cardenas, 2019)

Definicion operacional

El social media marketing se midi6 teniendo en cuenta la conveniencia, costo al
cliente y la comunicacion, usando como herramienta al con opciones de
respuesta tipo Likert que se aplico a los clientes de la agencia de viaje y turismo

destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022.

Dimensiones
v" Conveniencia
e Requerimientos financieros
e Soluciones rapidas y efectivas
v' Costo al cliente
e Servicios financieros
e Gestion del patrimonio
v' Comunicacién

e Servicio personalizado
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e Asesor financiero

e Canales de comunicacion

3.2.2. Comportamiento del cliente

Definicion conceptual

Es el comportamiento que los clientes generan por cada compra o adquisicion
de producto es por la gran decision que se tiene que decidir ante la existencia de

distintos productos sea bien o servicio (Camones y Cardenas, 2019)
Definicién operacional

El comportamiento del cliente se midio a través de la motivacion, la percepcion
y el cambio de actitudes, usando como método a la encuesta mediante un
cuestionario como instrumento con opciones de respuesta tipo Likert que se
aplicé a clientes de la agencia de viaje y turismo destinos Tarapoto Travel,
Tarapoto — 2022.

Dimensiones
v" Motivacién
e Satisfaccion de necesidades
v' Percepcion
e Expectativas
e Estereotipos
v' Cambio de actitudes
e Imagen de marca

e Informacién

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion
Para Paragua et al. (2022), es el conglomerado personas que se pretende
investigar y que se encuentran en una determina area geografica. (p. 126)
La cantidad poblacional fue de 421 clientes de la agencia de viaje y turismo

destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022
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3.3.2. Criterios de seleccion
. Criterios de inclusion
Se tomo por eleccion a clientes mayores de 18 afios hasta los 60 afios y aquellos
gue son clientes permanentes durante el afio.

o Criterios de exclusion
Personas menores de 18 mayores de 60 afos.

3.3.3. Muestra

Segun Polonia et al. (2020) es considerar en tomar una parte de la poblacion ya
establecida, donde se tomo uno de ellos para formar parte de la investigacion en

lograr conseguir datos informativos (p. 161)
La muestra estuvo conformada por 155 clientes de dicha agencia (ver anexo)
Muestreo probabilistico

De acuerdo a Huaire (2019) a cada factor que forma la poblacion contienen un
mismo nivel de aceptacion para pertenecer a la muestra. Se presume también
gue es probabilistica porque la muestra se puede obtener mediante una formula
estadistica segun el margen de error, para saber la cantidad a investigar. El tipo
de muestreo es probabilistico aleatoria simple.

3.3.4. Unidad de andlisis

Fue un cliente de la agencia de viajes y turismo Tarapoto Travel.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica

Como técnica de recoleccién de informacién se opt6é por elegir a la encuesta
tanto para la variable 1 como para la variable 2, ya que estas permiten obtener

respuestas rapidas y bajo un menor costo de recursos.

3.4.2. Instrumento

Se utilizo un cuestionario con tres dimensiones y 12 preguntas para medir la

variable social media marketing.
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El instrumento para medir la variable comportamiento del cliente fue el

cuestionario que estuvo distribuido por tres dimensiones teniendo 12 preguntas

en total.

Tabla 1

Técnica e instrumento para la obtencion de data para el estudio

Variable Técnica Instrumento

Social media marketing Encuesta Cuestionario

Comportamiento del cliente Encuesta Cuestionario
e Validez

La validez que se permiti6 dar como conformidad de acuerdo a los datos
recolectados o encontrados mediante los instrumentos, se dio el analisis y
evaluacion por la aprobacion de expertos profesionales, donde se seleccioné lo
gue adecua y forma de mayor detalle informativo, en ampliar mayor conocimiento

y relacionado con lo que se quiere dar a entender.

Tabla 2

Consolidado de expertos

Datos de expertos

Experto 1 José Gabriel Arévalo Arévalo

Experto 2 Carlos Quinto, Huaman Rojas

Experto 3 José Fernando Escobedo Galvez
Tabla 3

Validacion de instrumentos por juicio de expertos

Promedio por
Expertos Experto 1 Experto 2 Experto 3 indicador

Var.l Var.2 Va3 Var4 Varb Var6 Var.7 Var.8
Claridad 70% 80% 65% 70% 80% 70% 65% 70%
Coherencia 70% 75% 70% 80% 80% 65% 70% 80%
Relevancia 65% 65% 70% 80% 70% 65% 70% 65%

Total
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e Confiabilidad

Para determinara la confiabilidad de los instrumentos usados en el presente
estudio se us6 como herramienta estadistica a la formula alfa de Cronbach, el
cual establece que dicha confiabilidad debera de superar el 0.7 para ser

considerado significativamente confiable (Hernandez et al., 2014).

Tabla 4.

Estadisticos de fiabilidad de social media marketing

Alfa de Cronbach N de elementos
,956 12

El instrumento aplicado al total de la muestra tuvo una confiabilidad muy alta,

segun el Alfa de Cronbach que fue ,956, que se muestra en el cuadro

Tabla 5.

Estadisticos de fiabilidad de comportamiento del cliente

Alfa de Cronbach N de elementos
,861 12

El instrumento aplicado al total de la muestra tuvo una confiabilidad muy alta,
segun el Alfa de Cronbach que fue ,861, tal cual se muestra en el cuadro.

3.5. Procedimiento

El desarrollo tuvo su inicio con la definicion de las variables, posteriormente los
investigadores redactaron una carta solicitud al establecimiento para conseguir
desarrollar el informe. Luego de esto, se reforzaron las variables por separado
definiendo puntos claves como conceptualizacion, caracteristicas y dimensiones.
Ademas, se aplicaron los instrumentos para la recoleccion de datos, al mismo
tiempo se llevd a aun analisis y evaluacion de expertos, para su debida
aprobacion de conformidad, con los que se pretendié cumplir con los propdsitos

y finalmente se redactaron las conclusiones y sugerencias.
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3.6. Método de analisis de datos

Los datos conseguidos mediante las encuestas son aplicados mediante el
estadistico spss version 25 quienes aceptaron conjugar con las hipétesis y dar
la efectividad a los objetivos ejercidos en un inicio, ademas, para el uso de tablas

y figuras se realizé mediante el uso del Excel.

3.7. Aspectos éticos

Esta investigacion se realiza con todo el derecho y cumplimiento a formatos
credenciales y teniendo en cuenta los principios de: Beneficencia, porque se tratd
de que esta investigacion sea un beneficio de saber por qué fue significativo
poder investigar, sobre hechos reales que la empresa amerita. No maleficencia,
al conseguir los resultados no se pretendié perjudicar a la empresa en lograr
perder competencia, no se pretender desprestigiar su imagen empresarial.
Justicia, estableci6 que cada uno de los aportantes de informacién, fueron
tratados de manera igual, al poder responder libremente sin identificacion sobre
preguntas para conseguir datos a la investigacion. Autonomia, porque el
investigador de este trabajo ha tenido la libertad de elegir su propio tema a
investigar y disefar, incluso de cdémo poder lograr ser relevante con la
presentacion del tema. Principio de Integridad cientifica, debido a que los
participantes que formaron parte de la investigacion, son brindados informes

para fines académicos.

IV. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 6

Relacion entre social media marketing y comportamiento del cliente.

Comportamiento Del Cliente Total
Ni de
Totalmente acuerdo, ni
en En en De Totalmente

desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

Recuento 8 3 1 0 0 12
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Social Totalmente % dentro de 66,7% 25,0% 8,3% 0,0% 0,0% 100,0%
Media en Social Media
Marketing desacuerdo Marketing
En Recuento 0 35 19 0 0 54
desacuerdo % dentro de 0,0% 64,8% 35,2% 0,0% 0,0% 100,0%
Social Media
Marketing
Ni de Recuento 0 2 43 9 0 54
acuerdo, ni % dentro de 0,0% 3,7% 79,6% 16,7% 0,0% 100,0%
en Social Media
desacuerdo Marketing
De Recuento 0 0 1 30 1 32
acuerdo % dentro de 0,0% 0,0% 3,1% 93,8% 3,1% 100,0%
Social Media
Marketing
Totalmente Recuento 0 0 0 1 2 3
de acuerdo % dentro de 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 100,0%
Social Media
Marketing
Total Recuento 8 40 64 40 3 155
% dentro de 5,2% 25,8% 41,3% 25,8% 1,9% 100,0%
Social Media
Marketing
Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25
100.00%
P -
0.00%
en Ni de De acuerdo
desacuerdo acuerdo ni en
desacuerdo
B Serie 1 64.80% 35.20% 0.00%

Figura 1. Relacion entre social media marketing y comportamiento del cliente.

Para la tabla 6 y figura 1 se interpreta lo siguiente
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De los participantes, el 66.8% se mostraron en total desacuerdo con la social media
marketing, mientras que el 25.0% mostraron oposicion al comportamiento hacia los
clientes, y el 8.3% se manifestaron como neutrales respecto a este tema.

Del 93.8% manifiestan que el social media marketing, esta de acuerdo guardar
relacion con el comportamiento del cliente.

En resumen, Del grupo total de usuarios de Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto, el
1.9% indicaron estar totalmente de acuerdo con la productividad sin importar el
alcance de los medios de marketing sociales, mientras que el 41.3% de los

encuestados se muestran neutrales hacia el comportamiento de los clientes.
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Tabla 7

Relacion entre convivencia y comportamiento del cliente.

Comportamiento Del Cliente Total
Ni de
Totalmente acuerdo, ni
en En en De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

convivencia  Totalmente Recuento 8 3 0 0 0 11

en % dentro de 72,7% 27,3% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0

desacuerdo convivencia %

En Recuento 0 35 20 0 0 55

desacuerdo % dentro de 0,0% 63,6% 36,4% 0,0% 0,0% 100,0

convivencia %

Ni de Recuento 0 2 43 9 0 54

acuerdo, ni % dentro de 0,0% 3,7% 79,6% 16,7% 0,0% 100,0

en convivencia %
desacuerdo

De acuerdo Recuento 0 0 1 30 1 32

% dentro de 0,0% 0,0% 3,1% 93,8% 3,1% 100,0

convivencia %

Totalmente  Recuento 0 0 0 1 2 3

de acuerdo % dentro de 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 100,0

convivencia %

Total Recuento 8 40 64 40 3 155

% dentro de 5,2% 25,8% 41,3% 25,8% 1,9% 100,0

convivencia %

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

100.00%

Figura 2. Relacion entre convivencia y comportamiento del cliente.

80.00%

60.00%

40.00%

20.00%

0.00%

En desacuerdo

M Serie 1

3.70%

De acuerdo

93.80%

Totalmente de

acuerdo
3.10%
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Para la tabla 7 y figura 2 se interpreta lo siguiente

Un 72.7% de las personas encuestadas estuvieron en total desacuerdo con la
convivencia, mientras que el 27.3% expresaron su disconformidad con el
comportamiento hacia los clientes, sin que el 0.0% se muestre como neutral en
relacion con este tema.

Del 93.8% manifiestan que el social media marketing, esta de acuerdo guardar
relacion con el comportamiento del cliente.

En resumen, del 100% del cliente en la agencia de viajes, el 1.9 % manifiesta que
totalmente de acuerdo se da la productividad y finalmente el 41.3% mencionaron

qgue a no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con el comportamiento del cliente.
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Tabla 8

Relacion entre costo al cliente y comportamiento al cliente.

Comportamiento Del Cliente Total
Ni de
Totalmente en En acuerdo, ni en De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
Costo Totalmente  Recuento 6 19 7 0 0 32
al en % dentro de 18,8% 59,4% 21,9% 0,0% 0,0% 100,0
cliente desacuerdo costo al %
cliente
En Recuento 2 16 24 0 0 42
desacuerdo % dentro de 4,8% 38,1% 57,1% 0,0% 0,0% 100,0
costo al %
cliente
Ni de Recuento 0 5 31 13 0 49
acuerdo, ni % dentro de 0,0% 14,2% 63,3% 22,5% 0,0% 100,0
en costo al %
desacuerdo cliente
De acuerdo Recuento 0 0 2 23 1 26
% dentro de 0,0% 0,0% 7.7% 88,5% 3,8% 100,0
costo al %
cliente
Totalmente  Recuento 0 0 0 4 2 6
de acuerdo % dentro de 0,0% 0,0% 0,0% 66,7% 33,3% 100,0
costo al %
cliente
Total Recuento 8 40 64 40 3 155
% dentro de 5,2% 25,8% 41,3% 25,8% 1,9% 100,0
costo al %
cliente
Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
totalmente en En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo
W Serie 1 18.80% 59.40% 22.50%
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Figura 3. Relacion entre costo al cliente y comportamiento al cliente
Para la tabla 8 y figura 3 se interpreta lo siguiente

Los datos de la tabla 8 y figura 3 indican que el 18.8% de respondientes estuvieron
en total desacuerdo con la convivencia, mientras que el 59.4% mostré oposicion
hacia el comportamiento hacia los clientes, y el 21.9% se refiri6 como indeciso
respecto a esta tematica.

Del 88.5% manifiestan que el social media marketing, estd de acuerdo guardar
relacion con el comportamiento del cliente.

En resumen, del 100% del cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos
Tarapoto Travel, Tarapoto, cualquiera sea el nivel del social media marketing, el 1.9
% manifiesta que totalmente de acuerdo se da la productividad y finalmente el
41.3% mencionaron que a no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con el

comportamiento del cliente.
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Tabla 9

Relacion entre comunicacién y comportamiento al cliente.

Comportamiento Del Cliente Total
Ni de
Totalmente acuerdo, ni
en En en De  Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
Comunicacién Totalmente  Recuento 8 6 2 0 0 16
en % dentro de 50,0% 37,5% 12,5% 0,0% 0,0% 100,0%
desacuerdo  comunicacion
En Recuento 0 26 14 0 0 40
desacuerdo % dentro de 0,0% 65,0% 35,0% 0,0% 0,0% 100,0%
comunicacion
Ni de Recuento 0 8 45 3 0 56
acuerdo, ni % dentro de 0,0% 14,3% 80,4% 5,4% 0,0% 100,0%
en comunicacion
desacuerdo
De acuerdo  Recuento 0 0 3 33 0 36
% dentro de 0,0% 0,0% 8,3% 91,7% 0,0% 100,0%
comunicacion
Totalmente  Recuento 0 0 0 4 3 7
de acuerdo % dentro de 0,0% 0,0% 0,0 57,1% 42,9% 100,0%
comunicacion
Total Recuento 8 40 64 40 3 155
% dentro de 5,2% 25,8% 413% 25,8% 1,9% 100,0%

comunicacion

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

M Serie 1

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Totalmente en
desacuerdo

50.00%

En desacuerdo

14.30%

ni de acuerdo, ni en
desacuerdio

35.00%

Figura 4. Relacién entre comunicacién y comportamiento al cliente.
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Para la tabla 9 y figura 4 se interpreta lo siguiente

El 50.0 % indicaron totalmente en desacuerdo se da la convivencia, de los cuales
el 37.5% manifesté que estan en desacuerdo que da el comportamiento al cliente
y el 12.5% manifesté que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo que se da el
comportamiento del cliente.

Del 91.7% manifiestan que el social media marketing, esta de acuerdo guardar
relacion con el comportamiento del cliente.

En resumen, el 1.9 % manifiesta que totalmente de acuerdo se da la productividad
y finalmente el 41.3% mencionaron que a no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo

con el comportamiento del cliente.

4.2. Estadistica Inferencial

Prueba de normalidad

e HO: La distribucion de la muestra es normal

e H1: Ladistribucion de la muestra no es normal
Decision:

Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la HO

Si el valor de sig. es < 0.05 se rechaza la HO

Tabla 10

Prueba de normalidad de social media marketing y comportamiento del cliente

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
Social Media Marketing ,083 155 ,011 970 155 ,002
Comportamiento Del ,099 155 ,001 973 155 ,004

Cliente
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Para determinar si la muestra de mas de 50 elementos, se utilizé la prueba de
Kolmogorov-Smirnov; Si el resultado (p=0.011) es menor al nivel de significancia
(p=0.05), La hipdtesis se aceptd, por consiguiente, habia una distribucion no
normal, motivo por el cual se empled el estadistico de Correlacion de Rho

Spearman.
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Prueba de la hipotesis general

Hi: Existe relacion entre el social media marketing y el comportamiento del cliente.

Ho: No existe relacion entre el social media marketing y el comportamiento del
cliente.

Decision:

Si el valor de sig. es 2 0.05 se acepta la HO

Si el valor de sig. es < 0.05 se rechaza la HO

Tabla 11

Relacion entre social media marketing y comportamiento del cliente

Social Media Comportamiento Del

Marketing Cliente

Rho de Social Media Coeficiente de 1,000 226"
Spearman Marketing correlacion

Sig. (bilateral) . ,005

N 155 155

Comportamiento Coeficiente de 226" 1,000
Del Cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,005 :

N 155 155

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Debido a que el valor de significancia de 0,005 resulté menor al 0.05, permitié
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alternativa, es decir, que existe una
correlacion entre el marketing en medios sociales y el comportamiento hacia los
clientes. El Rho Spearman obtenido de ,226 comparado con la tabla de valoracion,

muestra que hay una correlacion positiva de bajo nivel.
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Tabla 12

Relacion entre convivencia y comportamiento del cliente

Comportamiento Del

Convivencia Cliente

Rho de Convivencia Coeficiente de 1,000 291"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 155 155

Comportamiento Coeficiente de ,291" 1,000
Del Cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 155 155

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

Debido a que el valor de significancia de 0,000 result6 menor al 0.05, permitid

rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alternativa, es decir, que existe una

correlacion entre la convivencia y el comportamiento del cliente. El Rho Spearman

obtenido de ,291 comparado con la tabla de valoracion, muestra que hay una

correlacion positiva de bajo nivel.

Tabla 13.

Relacion entre costo al cliente y comportamiento del cliente

Costoal Comportamiento Del
cliente Cliente
Rhode  Costo al cliente  Coeficiente de 1,000 ,194°
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,016
N 155 155
Comportamiento Coeficiente de ,194" 1,000
Del Cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,016 .
N 155 155

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Debido a que el valor de significancia de 0,016 resultd6 menor al 0.05, permitié

rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alternativa, es decir, que existe una

correlacion entre el costo al cliente y el comportamiento del consumidor. EI Rho
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Spearman obtenido de ,194 comparado con la tabla de valoracion, muestra que hay

una correlacion positiva de bajo nivel.

Tabla 14

Relacién entre comunicacion y comportamiento al cliente

Comportamiento

Comunicacion Del Cliente

Rho de comunicacion Coeficiente de 1,000 ,155
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,054

N 155 155

Comportamiento Coeficiente de ,155 1,000
Del Cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,054 .

N 155 155

Debido a que el valor de significancia de 0,054 resulté mayor al 0.05, permitio

rechazar hipoétesis alternativa, es decir, que no existe una correlacion entre la

comunicacion y el comportamiento del cliente. EI Rho Spearman obtenido de ,155

comparado con la tabla de valoracién, muestra que hay una correlacion positiva de

bajo nivel.
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V. DISCUSION

En este capitulo, los resultados hallados se compararon con los valores obtenidos
en anteriores investigaciones. El valor obtenido de significancia es de 0,005 siendo
<0.05y se precisa que existe una correlacion positiva baja (Rho=0,226) entre social
media marketing y comportamiento del cliente en la agencia de viajes y turismo
Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto,2022; por lo cual se concluye que, al trabajar
en mejorar la social media marketing, mejora el comportamiento del consumidor,
dichos hallazgos guardan relacion con lo identificado por Palacios, Mero, Alvarez y
Solis (2020), teniendo como titulo el social media marketing y su influencia en la
demanda de productos artesanales Montecristi, Ecuador; mencionan que se hallé
una asociacion de spearman de 0.944, dando a entender que el relacionamiento
gue se genera es positiva, esto se refuerza ya que la sig= 0.00, ademas el
marketing ha regenerado grandes opciones para las empresas al enfocarse en
contar con una herramienta Util y necesaria de incrementar mayores ventas y
fidelizar clientes, al lograr que los productos artesanales consigan mayor demanda.
Asimismo, Vasquez (2021), teniendo como titulo efecto del social media marketing
en las ventas de productos lacteos de la empresa Rikitos, 2020, obtuvo como
resultado que puesto que el coeficiente del chi-cuadrado (0.018) se ubica por
debajo de 0.05 se establece que hay evidencia de caracter numeérica para afirmar
gue existe correlacion entre los temas. Para Jaramillo (2019), El social media
marketing juega un papel clave en el éxito de una empresa turistica. el mercado
esta compuesto por un sin nimero de firmas comerciales las cuales ofrecen sus
bienes y servicios al publico en general, sin embargo, para que estas alcancen el
nivel de rendimiento financiero esperado y obtengan la ventaja competitiva
anhelada es necesario que se tracen multiples estrategias asociadas al tema de
comercializacion, marketing y distribucion. Ante esto el papel que desempenfa el
profesional en mercadotecnia es de vital importancia ya que a partir de los
conocimientos, destrezas y experiencia ganada permiten potenciar las actividades
centrales, obtener un mayor nimero de ventas, influir en el comportamiento del
cliente y por ende obtener mayor nivel de rentabilidad. Aunado a esto, se destaca
que las redes sociales representan uno de los medios a través del cual las

empresas generan ventas, es decir, las instituciones con fines de lucro utilizan las
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plataformas en linea para crear blog de contenidos los cuales involucren imagenes
en alta resolucion, videos y otros elementos pertinentes de manera que se

intercambie contenido valioso entre empresa e interesado.

Asimismo, se presentd un valor de significancia (0.000) inferior al 0.05, lo que
confirmd la existencia de una correlacion positiva baja entre la convivencia y el
comportamiento del cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto
Travel, Tarapoto,2022; (coeficiente de Rho: 0.291). Por lo tanto, se concluye que el
mejorar la convivencia también genera una mejoria en el comportamiento del
cliente, estos resultados presentan similitudes con lo hallado por Suscal (2021),
cuyo titulo fue analisis del comportamiento de compra de materiales eléctricos en
la ciudad de Guayaquil; indica que esto ha logrado fortalecer a la empresa de
regenerase en conseguir ampliar mercado, por su gran estrategia confiable en el
marketing digital, de poder seguir trabajando en este proceso para que Sus
consumidores consigan una compra confiable, ademas, menciona que de los
clientes solo el 91% son personas satisfechas y el 9% no se encuentran satisfechos
con su compra. Asimismo, Moreira (2021) teniendo como titulo Marketing digital y
posicionamiento de la marca King Song en los clientes de la empresa
Imporcorporation S.A; obtuvo como resultado que, el valor correlativo se
circunscribe a partir del coeficiente de spearman que fue 0.628, por lo tanto, se
establece gque los temas en estudio se correlacionan favorablemente en un contexto
significativo. Este procedimiento comprende tres importantes fases la primera esta
relacionada con las actividades antes de la compra, es aquella donde el comprador
interioriza sus necesidades y enumera sus problemas y en funcién a ello buscan la
suficiente informacion para contrastar las ofertas comerciales que se encuentran
disponibles en el mercado, es decir, en esta fase el cliente evalla y elige a la mejor

alternativa.

Ademas, se presentd un valor de significancia (0.016) inferior al 0.05, lo que
confirmd la existencia de una correlacion positiva baja entre el costo para el cliente
y el comportamiento del cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto
Travel, Tarapoto,2022; (coeficiente de Rho=0,194). Por ende, se concluye que

mejorar el coste también conduce a una mejoria en la manera en que el cliente se
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comporta, estos resultados tienen similitud con lo encontrado por Lujan (2022) cuyo
titulo fue comportamiento del consumidor y posicionamiento de la marca de la
empresa Grupo Hen SAC, Chimbote, 2020; menciona que los resultados han
determinado generar un gran nivel de adquisicion de los productos, lo cual ha
modificado un gran comportamiento del consumidor, al lograr conseguir un
producto de calidad y novedades que impresionan al publico en general, ademas,
el coeficiente de spearman que se encontré por medio del estadigrafo fue 0.654 el
cual circunscribe que las variables se encuentran asociadas de manera positiva,
esto se refuerza ya que el valor de p es 0,000 denotandose de esta forma que el
relacionamiento es significativo. Asimismo, Mendoza (2019) cuyo titulo fue
Marketing digital y fidelizacion de clientes en Kalinson Peru SAC, Comas, 2019;
obtuvo como resultado que, el coeficiente de spearman alcanzé un valor de 0.444,
por tanto, se afirma que los conceptos se correlacionan moderadamente, por otro
lado, el valor de p se sitta por debajo 0.05, por ende, se aduce que el
relacionamiento se encuentra en el nivel significativo. Ademas, Raiteri (2016), es
catalogado como un tema que ha sido estudiado a profundidad por diversos
especialistas en las organizaciones, el cual estd asociado directamente en la
manera en cdmo el comprador responder a ciertos estimulos empresariales. Desde
la optica del marketing, las conceptualizaciones respecto a la variable se
encuentran arraigadas con las acciones de compra, consumo, empleo del bien y
tiempo para tomar la decision, es decir, es el proceso que atraviesa el comprador
para decidir si comprar o no disponer del producto, involucra, por lo tanto, acciones
referidas a la evaluacion individual del tangible, usabilidad del producto y

comportamiento post compra.

También, se obtuvo un valor de significancia (0.054) superior al 0.05, lo que
confirmd la no existencia de una correlacion entre la comunicacién y el
comportamiento de cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto
Travel, Tarapoto,2022; con (coeficiente de Rho: 0,155). Por lo tanto, se concluye
gue mejorar la comunicacion no lleva a un comportamiento mejor por parte del
cliente, estos hallazgos no tienen similitud o guardan discrepancias con lo
encontrado por Jacinto (2020), cuyo titulo fue comportamiento del consumidor y
canal de distribucion en el Establecimiento Penitenciario de Lurigancho 2019;
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obteniendo como resultado la aceptacion de una prueba, Sig=0.000, conectada con
el coeficiente de correlacion de spearman (0, 277), es inferior a 0.05, asimismo, ha
logrado que genere la posicion del producto en distintos canales de distribucion en
el mercado, de manera fisica y virtual, siendo mas eficiente de demostrar un mayor
rango de generar un comportamiento diferente de poder elegir y escoger el
producto deseado. En tanto, Ramirez (2021), teniendo como titulo Marketing digital
en el posicionamiento de la empresa Embutidos El Rico SAC, Lima- 2020; también
discrepa con los resultados obtenidos, ya que el tema simboliza un hecho
trascendental que forma parte de la cultura organizativa y comercial de una
institucion, es en especifico, un medio de comunicacion que aprueba que los
lectores compartan y comuniquen el contenido que genera una entidad lucrativa,
de manera que, este obtenga un mayor impacto en la sociedad, asimismo,
consiguié demostrar que el relacionamiento entre los temas se encuentra sujeto al
coeficiente de spearman (0.033) que es menor a 0.05. A partir de lo expuesto, se
entiende que la variable es una herramienta potencial y una tendencia de comercio
ya que permite enfocar a la organizacién hacia un mercado mucho mas amplio

haciendo posible la creacién de comunidades sociales mas eficientes.
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VI. CONCLUSIONES

El presente estudio tras haber analizado cada uno de los datos recolectados en el
capitulo anterior plantea las siguientes con colusiones en funcion de los objetivos

planteados al inicio del estudio:

Primero. - En relacion con el objetivo principal, el resultado de
significado fue 0,005 que es inferior a 0,05, lo que indica una correlacién
positiva débil (Rho=0,226) entre marketing en redes sociales y el
comportamiento del cliente. Por tanto, trabajar en optimizar la utilizacion de

redes sociales mejorara la actitud del cliente.

Segundo. - Referente al primer objetivo especifico, los resultados de
significancia fueron 0.000, siendo inferior a 0.05, lo que indica una correlacion
positiva suave (Rho=0,291) entre convivencia y el comportamiento del
comprador. Asi, mejorando la convivencia, se optimizara el comportamiento

del cliente.

Tercero. — En relacion con el segundo objetivo especifico, los resultados
de significancia fue 0.016, menor a 0.05, indicando una correlacion positiva
suave (Rho=0,194) entre el costo y el comportamiento del cliente. Por

consiguiente, optimizar el costo permitird mejorar la actitud del comprador.
Cuarto. — Sobre el tercer objetivo especifico, el valor de significancia fue

0.054 siendo mayor a 0.05 con un Rho=0,155), por lo que no existe una

correlacion entre la comunicacion y el comportamiento del cliente.
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VII.

RECOMENDACIONES

En funcion a las conclusiones anteriores, se muestran las siguientes

recomendaciones:

Primero: Al gerente de la agencia de viajes y turismo, debe gestionar de
manera correcta el uso de las redes sociales de la empresa para
promocionar de manera eficaz sus servicios turisticos, llegar a
mayor cantidad de gente, lograr los desafios del marketing y tener

un impacto positivo en el comportamiento de los consumidores.

Segundo: Al gerente de la agencia de viajes y turismo, se debe encargar de
realizar contenido de mucho impacto considerando las tendencias
y exigencias de los compradores, para de esta forma poder lograr
satisfactoriamente la vision de la audiencia meta, estudiar
ampliamente el comportamiento de consumo y atraer la atencion
de los turistas tanto nacionales como internacionales, lo anterior
sera benéfico ademas para el vinculo que existe entre empresa y

cliente.

Tercero: Al gerente de la agencia de viajes y turismo, debe contratar personal
capacitado sobre el uso de las redes sociales y promocién de los
servicios digitales ya que permitira hacer mejor contenido en las
publicaciones y anuncios; lo cual para el futuro representara un
menor coste para la empresa puesto que se incrementara
drasticamente la regularidad de los visitantes y de esta forma se

mejorara la venta de paquetes turisticos.

Cuarto: Al gerente de la agencia de viajes y turismo, debe continuamente
actualizar la informacién que se difunde en las redes sociales y
canales digitales ofreciendo un contenido agradable a los
compradores, al mismo tiempo proporcionar informacion Gtil acerca

de los servicios, ofertas y promociones.

Por otro lado, un servicio de calidad permite a los compradores

hacer recomendaciones oportunas en varias plataformas en linea
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contribuyendo con la retencion y al mejoramiento continuo del

negocio turistico.
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ANEXOS

52



Anexo 1.

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Social Media Marketing y el comportamiento del cliente en
la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto 2022.

Investigador (a) (es): Narvaez Ubilluz, Jean Pool
Zevallos Cena, Joel

Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Social Media Marketing y el
comportamiento del cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto
Travel, Tarapoto 2022.”, cuyo objetivo es identificar la problemética. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional
de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Tarapoto, aprobado
por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la
institucion la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel representada por
el Sr, Ede Cena Sanchez con DNI: 44894147.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacién novedosa sobre como el Social Media Marketing influye en
el comportamiento del cliente, en particular en la agencia de viajes y turismo Destinos
Tarapoto Travel).

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: ” Social Media Marketing
y el comportamiento del cliente en la agencia de viajes Destinos Tarapoto
Travel, Tarapoto 2022”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 50 minutos y se
realizara en la oficina de la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto
Travel. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas
usando un nimero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.



Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningin beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podréan convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los
datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Narvaez Ubilluz, Jean Pool y Zevallos Cena, Joel email
zjzevalosz@ucvvirtual.edu.pe, narvaezu@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor
Dr. Anderson Puyen, Carlos Enrique email candersonpu@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

Nombre y apellidos: Cena Sanchez, Ede
Fecha y hora: 10:00 am

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios


mailto:zjzevalosz@ucvvirtual.edu.pe
mailto:candersonpu@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 2.

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 44894147

Nombre del Titular o Representante legal: Cena Sanchez, Ede

Nombres y Apellidos: Cena Sanchez, Ede DNI:44894147

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cdodigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo
[ x

], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a
cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Social Media Marketing y el Comportamiento
del cliente en la agencia de viajes Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto 2022.

Nombre del Programa Académico: Desarrollo del proyecto de investigacion.
Administracion

Autor: Narvaez Ubilluz, Jean Pool y Zevallos Cena, | DNI:75828900
Joel 71589705

Nombres y Apellidos
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el

Repositorio Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

Firmay sello:

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 8, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde
se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion,
para que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis,
no se deberd incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd
necesario describir sus caracteristicas




Anexo 3.

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Social Media Marketing y el comportamiento del
cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto 2022.
Autor/es: Narvaez Ubilluz, Jean Pool y Zevallos Cena, Joel

Especialidad del autor principal del proyecto: (Marketing).

Coautores del proyecto: Ninguno.
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Tarapoto, Pera

poblacién/participantes de la
investigacion.

Criterios de evaluacion | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el

esquema establecido en la | Cumple

. No cumple | -—--- .
guia de  productos de | totalmente
investigacion.
La poblacién/ La _poblacién/

2. Establece claramente la participantes

participantes
estan claramente
establecidos

no estan | -----
claramente
establecidos

Il. Criterios éticos

1. Establece claramente los Iro_s aspect(?s Iro_s aspect(?s
e . éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a seguirenla | -~ 7T IR T TR
investioacién claramente claramente
9 ) establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
autorizacién de la empresa o Cuenta con No cuenta con
L, . . documento documento No es
instituciéon (Anexo 3 Directiva ) ) .
de Investioacion N° 001-2022 debidamente debidamente necesario
9 ) " | suscrito suscrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el anexo 1 del | Ha incluido el No haincluido |
consentimiento informado. item el item

vV

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

Presidente

Dr. Jorge Alberto Vargas Merino
Vicepresidente

P il
I

Dr.rrr'.fliguel Bardales Cardenas
Vocal 1

Matr. Dianﬁ Lucila Huamani Cajaleon
Vocal 2




Anexo 4.

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administracién, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “Social media marketing y el comportamiento del cliente en la agencia de
viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto 2022.”, presentado por los
autores Narvaez Ubilluz, Jean Pool y Zevallos Cena, Joel, ha sido evaluado,
determinandose que la continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un
dictamen: favorable! ( X ) observado ( ) desfavorable ().

14, de noviembre de 2022
L’“
{

Dr.Victor Hugo Femandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

¥
i
i

Clc
« Sr. Narvaez Ubilluz, Jean Pool y Zevallos Cena, Joel
, investigador principal.

1 El dictamen favorable tendra validez en funcion a la vigencia del proyecto.



Anexo V: Matriz de operacionalizacion de variables

: Definicion Definicion : . : Escala de
Variables ) Dimensiones Indicadores L
conceptual operacional medicion
Segun  Camones Yy Requerimientos
Cérdenas (2019) son Conveniencia financieros
acciones que una Soluciones rapidas y
empresa desarrollar para efectivas
poder promover sus Servicios T -
Social media productos en dar | Se medird mediante sus | Costo al cliente Ger\/t!qlosd IrantCI_eros_
marketing conocimiento de lograr | dimensiones e estion ael patrimonio Ordinal
posicién en el mercado, | indicadores.
y mucho mas con la . _
ayuda de las redes Servicio personalizado
sociales que la Comunicacion Asesor financiero
tecnologia ha logrado. Canales de comunicacion
(p. 131).
Segun  Camones Yy Motivacion Satisfaccién de
Cérdenas (2019) es el necesidades
comportamiento que los i
clientes generan por Percepcion Expectativas
cada compra 0 | Se medira mediante sus Estereotipos
Comportamiento C , . )
del client adquisicién de producto | dimensiones e imacen de marca Ordinal
el cliente es por la gran decision | indicadores 9

gue se tiene que decidir
ante la existencia de
distintos productos sea
bien o servicio .

Cambio de actitudes

Informacién




Anexo VI: Matriz de consistencia

Titulo: Social media marketing y comportamiento del cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto - 2022

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnicae
Instrumentos

Problema general

¢ Cudl es la relacion entre el social media
marketing y el comportamiento del cliente en
la agencia de viajes y turismo Destinos
Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022?

Problemas especificos:

¢Cual es la relacion entre la conveniencia y
el comportamiento del cliente en la agencia
de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel,
Tarapoto — 2022?

¢ Cudl es la relacién entre el costo al cliente y
el comportamiento del cliente en la agencia
de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel,
Tarapoto — 2022?

¢, Cudl es la relacién entre la comunicacion y
el comportamiento del cliente en la agencia
de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel,
Tarapoto — 2022?

Objetivo general

Determinar la relacion entre el social media
marketing y el comportamiento del cliente en
la agencia de viajes y turismo Destinos
Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022.

Objetivos especificos

Determinar la relacion entre la conveniencia
y el comportamiento del cliente en la agencia
de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel,
Tarapoto — 2022.

Determinar la relacién entre el costo al cliente
y el comportamiento del cliente en la agencia
de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel,
Tarapoto — 2022.

Determinar la relacion entre la comunicacion
y el comportamiento del cliente en la agencia
de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel,
Tarapoto — 2022.

Hipotesis general

Hi: Existe relacion significativa entre el social media marketing y el
comportamiento del cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos
Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022.

Ho: No existe relacién significativa entre el social media marketing y el
comportamiento del cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos
Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022.

Hipotesis especificas

H1: Existe relacién significativa entre la conveniencia y el comportamiento
del cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel,
Tarapoto — 2022.

H2: Existe relacion significativa entre el costo al cliente y el comportamiento
del cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel,
Tarapoto — 2022.

H3: Existe relacion significativa entre la comunicacion y el comportamiento
del cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel,
Tarapoto — 2022.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Técnica

Encuesta

Instrumentos

Cuestionario




Disefio de investigacion.
experimental de corte transversal

Val

N

V,

Donde:

M = Muestra

V1= Social media marketing
V2= Comportamiento del cliente

r = Relacion entre variables

Tipo

no

Poblacién

Muestra

Variables

Dimensiones

Social media
marketing

Conveniencia

Costo al cliente

Comunicacion

Comportamien
to del cliente

Motivacién

Percepcion

Cambio de actitudes




Anexo VII: Instrumento de recoleccidon de datos

Cuestionario: Social media marketing

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [ ...

Introduccion:

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas
que debe responder de acuerdo a su percepcion o vivencia, las cuales seran
utilizadas en un proceso de investigacion, que tiene como finalidad recoger
informacion sobre el social media marketing en la agencia de viajes y turismo

Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022.
Instrucciones:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las
siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o
falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciacion personal,
ademas, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Totalmente en 1

desacuerdo

En desacuerdo 2

Ni de acuerdo, ni en 3

desacuerdo

De acuerdo 4

Totalmente de acuerdo 5
N° Variable 1:  Social media marketing Escala

Dimensidén 1: Convivencia 112134
01 Esta de acuerdo con la atencién recibida referente a los
requerimientos solicitados como cliente.

02 Se siente satisfecho con las soluciones dadas por la

empresa




Considera que las soluciones dadas por la empresa

03 )
ayudaron a solucionar sus problemas

04 Las soluciones dadas por la empresa solucionaron sus
inconvenientes que tenia

Dimension 2: Costo al cliente

05 Esta de acuerdo con los servicios financieros que le ofrece
la empresa como parte de sus funciones.

06 Esta de acuerdo con las ofertas financieras que le hace la
empresa para satisfacer sus necesidades.

07 La empresa le oferta algun bien que puede ayudar a
satisfacer sus necesidades

08 Considera que los productos y/o servicios le ayudan a
incrementar su patrimonio

Dimension 3: Comunicacion

09 Esta de acuerdo con el servicio personalizado que recibe
como cliente

10 Esta de acuerdo con la informacion que le brinda el asesor
de ventas r para que pueda efectuar mejor su compra.

11 Considera que el asesor le brinda informacion adecuada
para realizar su compra.

12 Considera adecuada la comunicacion e informacion dada

por el personal de ventas

Muchas gracias por su colaboracion.




Cuestionario: Comportamiento del cliente.

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [o..... [ovenn...

Introduccion:

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas
que debe responder de acuerdo a su percepcion o vivencia, las cuales seran
utilizadas en un proceso de investigacion, que tiene como finalidad recoger
informacion sobre el comportamiento del cliente en la agencia de viajes y turismo

Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto — 2022.
Instrucciones:

Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las
siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o
falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciacién personal,
ademas, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardari
confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Totalmente en| 1
desacuerdo
En desacuerdo 2
Ni de acuerdo, ni en| 3
desacuerdo
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
NE Variable 2:  Comportamiento del consumidor Escala
Dimension 1: Motivacion 1121314
01 Considera que los productos y/o servicios obtenidos de la
empresa satisficieron sus necesidades
02 Considera que los servicios obtenidos cumplieron sus
expectativas
03 Esta de acuerdo con la variedad de servicios que le ofrece

la empresa a ud como cliente.




Visita la agencia de viajes por tener precios comodos y

04 .

accesibles
Dimension 2: Percepcién

05 El tour que realizaste con la empresa cumplié con tus
expectativas.

06 Considera que la empresa satisface sus expectativas y
necesidades

07 Se siente fidelizado con la empresa por el cumplimiento de
SU expectativa.

08 |Acude Ud. a la empresa por el prestigio que cuenta.

Dimension 3: Cambio de actitudes

09 Considera adecuado la imagen de marca de la empresa de
acuerdo al servicio que oferta

10 Considera que acude a la empresa porque es conocida en
el mercado.

11 Acude a la empresa por que la imagen que proyecta le da
seguridad.

12 Acude a la empresa por la informacién que recibe de sus

servicios que ofrece.

Muchas gracias por su colaboracion.




Anexo VIII: Instrumento de validacion

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento *Social media marketing y

comportamiento del cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel,
Tarapoto - 2022

", La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.
1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: José Gabriel Arévalo Arévalo
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor {: b
Clinica ( ) Social i 5)

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Ao d';:;';::‘,:::; Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2a4anos (
eldrea: | (\jssde5afos ( X

)
)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
per
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario de Comportamiento del Cliente
: Jean Pool Narvaez Ubilluz
Autor(es): Joel Zevallos Cena
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Tarapoto
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 03 dimensiones, de 07 indicadores y 12
Significacion: Items en total, El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 03 dimensiones, de 05 indicadores y 12
Items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
1
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

4.

Soporte teérico

Variable 1: Social Media Marketing
Variable 2: Comportamiento de cliente

Variable

Definicion

[Social Media Marketing

Conveniencia
Costo al Cliente
Comunicacion

Segin Camones y Cardenas (2019) son acciones que ung
empresa desarrollar para poder promover sus productos en da
conocimiento de lograr posicion en el mercado, y mucho mas
con la ayuda de las redes sociales que la tecnologia ha logrado.

(p. 131).

Motivacion Segln Camones y Cardenas (2019) es el comportamiento que
Comportamiento del |’_'=K‘B!§ﬂ0ﬂ los clientes generan por cada compra o adquisicidn de producto
Cliente ‘~-i‘-“l‘1'-‘r"3 de s por la gran decision que se tiene que decidir ante la existencia
Actitudes de distintos produclos sea bien o servicio .
2
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario "Social media marketing y comportamiento del
cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto - 2022" elaborado
por Autor 1 Jean Pool Narvaez Ubilluz

y Autor 2 Joel Zevallos Cena en el afo 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de

los items seguin corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
- 2 Bajo Nivel modificaciéon muy grande en el uso de las
El item se iy palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y } Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
5 El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adscuada.
1. Totaimente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
y 2. Desacuerdo (bajo nivel de | EIlitem tiene una relacion tangencial /lejana con
: ~ El item tiene acuerdo) la dimensién.
/"" B N relacion logica con :
7 : _ la dimensién o E El item tiene una relacion moderada con la
: mdlca@gf que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensitin gue 56 estd midiendo.
\ midiendo.
4. Totaimente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se vea
1.No cumple con i criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

El item es esencial o % Bejo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4.

Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oeoeo INVESTIGA
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Variable del instrumento: ...(Social Media Marketing)

+« Primera dimension: (Conveniencia)

Clarid|Coher| Relev
Indicadores fam [ ] S Observaciones
Requerimientos financieros 1 4 4 4
Soluciones rapidas y efectivas 2 4 - -
+ Segunda dimension: (Costo al cliente)
Clarid|Coher| Relev
Indicadores item |~ s it Hoaiis Observaciones
Servicios financieros l 4 4 4
Gestidn del Patrimonio 2 4 4 4
« Tercera dimension: (Comunicacidn)
Clarid|Coher| Relev|
Indicadores Item | i [ancial ancia Observaciones
Servicio personalizado 1 4 3 4
Asesor financiero 2 4 3 4
Caneles de comunicacidn 3 4 4 k |
Variable del instrumento: (Comportamiento del Cliente)
® Primera dimension: (Molivacion)
Clarid|Coher| Relev
Indicadores ftem |~ st e Observaciones
[Satisfaccidn de necesidades 1 4 4 3
+ Segunda dimension: (Percepcion)
Clarid|Coher| Relev
Indicadores 1L et b b Observaciones
Expectativas 1 4 4 3
Estereotipos 2 4 4 4
e o INVESTIGA
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« Tercera dimension: (Cambio de actitudes)

Clarid|Coher| Relev
Indicadores item g sl Bisvickd Observaciones

Imagen de marca | 4 4 3

Informacion 2 4 3

Mtro. José Gabriel Arévalo Arévalo
DNI N° 45954981

Pd.: & presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un pecto al de expertos a empl Por
ofra parte, &l nimerc de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conccimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mini [{ dable para consfrucciones de nuevos
instrumentos). Si un BO % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : htips:/www.ravistasspacios.comicited2017/cited 20 17-23 pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juee Usted ha sido seleccionado para evaluar ¢l instromento ~Social media rmrkming v

comportamiento del cliente en la agencia de viajes v turismo Destinos Tarapoto Travel,

Tarapoto - 2022

. La evaluacion del instramento es de gran relevancia para lograr que sea vilido v que los resultados obtenidos a partic de
éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valioss colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del jusz: Carlos Quinto Huaméin Rojas
Grado profesional: Maestria ({ X ) Doctor {9
Clinica { ] Social ( il
Area de formacion académica:
Educativa | i Organizacional ( X )

Areas de experiencia

profesional: Jefe de practicas de la Escuela Profesional de Administracidn

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 aiiog { 1
el drea: | npacde § aiios { X

2 Proposito de la evaluacion:

Validar ¢ contenido del instrumento, por juicio de expertos,

per
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escals, cuestionario o inventario)

Wohioe de e Prihis Cuestionario de Comportamiento del Cliente

Jean Pool Narvaez Ubilluz
Autor(es): Joel Zevallos Cena

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Procedencia:

it 5 I
Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Tarapoto

Estd compuesta por dos vanables:

- La primera varisble contiene 03 dimensiones, de 07 indicadores v 12fems en

Significacion: total. El objetivo es medir la relacion de varables.

- La segunda variable contiene 03 dimensiones, de 05 indicadores y 12 tems
en total. El objetivo es medir la relacion de variables,

%% INVESTIGA 1
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4. Soporte tedrico

= Variable 1: Social Media Marketing
«  Variable 2: Comportamicnto de cliente

Variable

Definicién

Social Media Marketing

Conveniencia
Costo al Cliente

Segin Camones vy Chrdenas (2019) son acciones que una empresy
desarrollar para poder promover sus productos en darconocimiento da
lograr posicion en el mercado, y mucho mds con la ayuda de las redes

Comunicacién sociales que la tecnologia ha logrado.(p. 131).
Motivacidn Segin Camones y Cardenas (2019) es el comportamiento gue los
Comportamiento de I’erce;lacmn clientes generan por cada compra o adquisicion de productoes por la
Cliente Cambio del gean decision que se tiene que decidir ante la existencia de distinto
Actitudes productos sea bien o servicio,
2
o%%* INVESTIGA
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Social media marketing y comportamiento del cliente en la
agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto - 2022" elaboradopor Autor | Jean Pool

Narvaez Ubilluz

y Autor 2 Joel Zevallos Cena en el afo 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segun corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

modificacion muy grande en ¢l uso de las palabras de

: 2. Bajo Ni 3 :
El item se comprende Rejo el acuerdo con su significado o por la ordenacion de
facilmente, es decir, estas.
su sintactica y
semintica son } Se requiere una modificacion muy especifica de
adecuadas. - Modardo nivel algunos de los térmimos del item,
4. Alo nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
p i 2. Desacuerdo (bajo  nivel de Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla
El item tiene AErR
KPR acuerdo) dimension.
relacion logica conls
dimension o . . " ; (o
feidicadew que eath A Acusidix (moderdo atvd) El item tiene una relacion moderada con ladimension
P que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel) El item se a estd relacionado con la
di que esta midiend
LN 1 { criteri El item puede ser climinado sin que se vea
= CWIRE 000 S eniene afectada la medicion de la dimension,
RELEVANCIA 3. Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item s csencial o [~ 0 puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. 3. Moderado mivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido,

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con ¢l criterio

[

Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alo nivel

oo INVESTIGA
ucv
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Variable del instrumento: .__{Social Media Marketing)

#  Primera dimension: (Conveniencia)

Clarid|Coher| Relev
Indicadores 'til'l‘l ad |encia| ancia Ohssrvacionss
Requerimientos financieros | 4 4 4
Soluciones rapidas v efectivas 2 4 4 4
* Segunda dimension: (Costo al cliente)
Clarid|Coher| Relev
Indicadores oM | i | ancixl ancis Observaciones
Servicios financieros | 4 4 4
CGiestion del Patrimonio 2 4 4 4
«  Tercera dimensidn: (Comunicacidn)
Clarid|Coher| Rele
Indicadores item iy Tanoke I'| Observaciones
Servicio personalizado 1 4 4 4
Asesor financiero 2 4 4 4
Caneles de comunicacidn 3 4 4 4
Variable del instrumento: (Comportamiento del Cliente)
®  Primera dimension: (Motivacion)
Clarid|Coher| Relev
Indicadores ftom [© 04" ancia| ancial Observaciones
Satisfaccion de necesidades | 4 4 4
Segunda dimensién: (Percepcion)
Clarid| Coher| Relev
Indicadores item i sl i td Observaciones
Expectativas | 4 4 4
Esterentipos 2 4 4 4
oo INVESTIGA
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e Tercera dimension: (Cambio de actitudes)

Clarid|Coher| Relev
Indicadores item s sy s Observaciones
Imagen de marca N 4 4 Estas repitiendo esta dimension e
indicadores
informacian 2 4 4 4 sum repitiendo esta dimension €
ndicadores
( - a4 & R“;')
( 2re=gy
e
Carlos Quinto Huaman
UG ADM. BN TURIIMG Y
MAESTRO 6N ADMMETRACKN OF HEGODION - WA
.................... COUTURN IOaM

Mtro. Carlos Quinto Huaman Rojas
DNI N° 71652689

Pd.: el peesente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al ndimero de expertos a emplear, Por otra
parte, el nlmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad ded conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (atados en McGartland et al, 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20

expertos. Hyrkis et al. (2003) i que 10 exp brindardn uns estmsacién confiable de la validez de contenido de un
nstr 1o {cantidad mini r dable para construcci de nuevos instrumentos). Siun 80 % de los expertos han estado de

acuerdo con la validez de un item éste puede ser i do al i to {Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkis et al,
(2003).

Ver : httpsi/ www revistae,

[ entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacioén por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento "Social media marketing y comportamiento
del cliente en la agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto - 2022°, La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1 Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: José Fernando Escobedo Galvez
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor (' )
Clinica ( ) Social t 5
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacicnal ( X )

Areas de experiencia S ;

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4ahos (

)
eldrea:| pMasdeSanos ( X )

2. Propésito de la evaluacién:
/--\ Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario de Comportamiento del Cliente
) Jean Pool Narvaez Ubilluz
Autor(es): Joel Zevallos Cena
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacién: Tarapoto
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 03 dimensiones, de 07 indicadores y 12
Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 03 dimensiones, de 05 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico

* Variable 1: Social Media Marketing
* Variable 2: Comportamiento de cliente

o%:%* INVESTIGA 1
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Variable

Dimensio
nes

Definicién

Mocial Media Marketing

Conveniencia
Costo al Cliente
Comunicacion

Segin Camones y Cardenas (2019) son acciones que ung
empresa desarrollar para poder promover sus productos en da
conocimiento de lograr posicidn en el mercado, y mucho masg
con la ayuda de las redes soclales que la tecnologia ha logrado.

(p. 131).

Motivacion Segln Camones y Céardenas (2019) es el comportamiento que
Comportamienio delf Percepeidn los clientes generan por cada compra o adguisicion de producta
Cliente Cambio del s por la gran decision que se tiene que decidir ante la existencia
Actitudes de distintos productos sea bien o servicio ,
oe-e INVESTIGA 2
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Social media marketing y comportamiento del cliente en la
agencia de viajes y turismo Destinos Tarapoto Travel, Tarapoto - 2022" elaborado por Autor 1 Jean Pool Narvaez
Ubilluz y Autor 2 Joel Zevallos Cena en el afo 2023 De acuerdo con Ios siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
) 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se . 25y palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y 8 Se requiere una modificacion muy especifica de
semanticason | 3- Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel Sj Ltce;v; de: claro, tiene semantica y sintaxis
1. Totaimente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
i X 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
| item tiene acuerdo) la dimension.
relacion logica con
la dimensién o . s
- " El item tiene una relacién moderada con la
|ndtca«:1qr sl | 3 Acherdo{modensdo nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totaimente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
i El item puede ser eliminado sin que se vea
1:No:cumple:con.el criteri afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA 2. Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial o | < °% puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA
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Variable del instrumento: ...(Social Media Marketing)
* Primera dimension: (Conveniencia)

Clarid| Relev
Indicadores ftom [~ 1" encia ancia Observaciones
Requerimientos financieros 1 4 4 4
Soluciones rapidas y efectivas 2 4 4 4

+ Segunda dimension: (Costo al cliente)

Clarid Relev,
Indicadores item o s Mot Observaciones
Servicios financieros | 4 4 4
Gestion del Patrimonio 2 4 4 4

* Tercera dimension: (Comunicacion)

Clarid|Coher| Relev
Indicadores item iy i e Observaciones

Servicio personalizado 1 4 4 4

[
=
-
S

Asesor financiero

Caneles de comunicacion k) 4 4 4

Variable del instrumento: (Comportamiento del Cliente)
® Primera dimensién: (Motivacion)

Clarid|Coher| Relev
Indicadores item i s yhvsieod Observaciones

Satisfaccion de necesidades 1 4 4 4

+ Segunda dimension: (Percepcion)

Clarid|Coher| Relev
Indicadores item i s yhosiod Observaciones
Expectativas | 4 4 4
Estereotipos 2 4 4 4

+ Tercera dimension: (Cambio de actitudes)

Clarid|Coher| Relev
Indicadores item et st Observaciones
Imagen de marca N 4 4 4
Informacion 2 4 4 4

%% INVESTIGA
e UCV
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Mg. José Fernando Escobedo Gélvez
DNI N® 44632438

Pd.: &l presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell {2003}, mencionsn que no existe un consenso respecto al mimero de expertos a emplear. Por
ofra parte, el nimero de jueces gue se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la di idad del
conecimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997}, y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 oxpertol Hyrkas e( al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un inst idad mini rect dable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste pueds ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps./ivwww.revistasspacios comicitad2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.
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Anexo IX

Base de datos de social media marketing

TOTAL

ENCUESTADO

32
39
13
19
41

20
48

31

49

55
49

32
29
42

22
29
37
16
23
42

37
15
20
39
21

46

32
49

53
49

35
29
41

23
29
35
18
24
23
42

32

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40

41




39
13
19
41

37
15
31

39
14
18
41

20
48

31

47

55
50
30
29
41

23
28
37
17
22
42

32
36
15
19
40
22
47

33
47

54
50
28
31

38
25
29
34
19
22
42

42

43

44
45

46
47

48

49

50
51

52
53
54
55

56
57

58
59

60
61

62
63
64
65

66
67
68
69
70
71

72
73
74
75

76
77
78
79
80
81

82

83

84

85

86
87




31

39
16
18
41

22
45

31

45

51

48

30
29
41

27
29
37
22
22
42

31

37
19
19
39
20
47

31

45

51

48

30
29
41

24
29
37
20
22
42

31

37
16
19
39
20

88
89

90
91

92

93

94
95

96
97

98
99

100
101
102
103

104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123

124
125
126
127
128
129
130
131
132
133




48

31

45

53
50
27
29
40

24
29
36
23
25
43

32
32
25
28
32
25
38
27

134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153

154
155




Base de datos del comportamiento de cliente

TOTAL

ENCUESTADO

30
41

15
19
41

21

47

31

43

51

51

32
30
40

21

30
41

15
19
41

30
41

15
19
41

21

47

31

43

51

51

32
30
40
21

30
41

15
19
41

30

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40

41




41

15
19
41

21

47

27
47

46

49

38
36
39
26
34
31

19
25
32
27
38
19
25
32
19
46

28
48

46

49

38
41

36
34
43

22
33
39
22
26
41

26
35
29
23
39

42

43

44
45

46
47

48

49

50
51

52
53
54
55

56
57

58
59

60
61

62
63

64
65

66
67

68
69

70
71

72
73

74
75

76
77

78
79
80
81

82

83

84

85

86
87




21

38
35
40
52
44

39
34
42

29
40

34
30
26
30
35
32
16
28
38
31

35
22
38
39
38
36
36
48

42

40
34
20
34
42

41

30
24
42

26
40

29
27
39
40

38

88
89

90
91

92

93

94
95

96
97

98
99
100
101
102
103

104
105
106
107
108
109
110
111
112
113

114
115
116
117
118
119
120
121
122
123

124
125
126
127
128
129
130
131
132
133




134 3] 2| 3| 2| 3] 3| 4| 3| 2| 3| 2 2 32
135 4| 4| 5| 3| 1| 1| 1| 1| 4| 3| 4 2 33
136 5/ 4| 5| 4| 1] 2| 2| 2 2| 2| 1 5 35
137 4| 4| 4| 5| 3| 4| 3| 4| 2| 3| 3 2 41
138 3| 2] 4] 3| 1| 2| 3] 2| 3| 3| 4 4 34
139 2| 3| 2| 2| 4] 4| 4| 4| 1| 3| 1 2 32
140 4| 3| 4| 2| 3| 2| 3| 2 1| 2| 2 2 30
141 2| 2| 1| 5| 4| 4| 5| 4| 3| 4| 3 4 41
142 2| 3| 3| 2| 5| 4| 5| 4| 2| 3| 3 2 38
143 3| 3| 4| 4| 4| 4| 4] 4| 3| 3| 4 4 44
144 1] 3| 1| 2| 3| 2| 4| 2| 2| 3| 2 1 26
145 1| 2| 2| 2| 2| 3| 2| 3| 4| 5| 4 3 33
146 3| 4] 3| 4| 4| 3| 4] 3| 4| 5| 4 2 43
147 20 3| 3| 2| 2| 2| 1| 2| 4| 4| a 3 32
148 3| 3] 4] 4| 2| 3| 3| 3| 2| 2| 2 3 34
149 20 3| 4| 3| 1| 1| 2| 2| 1| 1| 2 2 24
150 4| 1| 1| 1| 3| 3| 4| 4| 3| 3| 4 4 35
151 3 2| 2 2| 1] 1| 2| 2| 1] 1| 2 2 21
152 3| 4| 3| 4| 4| 4| 4] 4| 4] 4| 4 4 46
153 3] 2| 3] 2| 3] 3| 2| 2| 3| 3| 2 2 30
154 1| 4] 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4| 4 4 45
155 2| 2| 3| 2| 5| 5| 4/ 4 5| 5| 4 4 45
BAREMOS DE SPEARMAN
RANGO RELACION
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlaciéon positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez Sampieri, 2014.




BAREMOS DE ALFA DE CROMBACH

Segun, (George & Mallery, 2003), como criterio general, se tuvo en cuenta

los puntajes segun resultados del coeficiente de alfa de Cronbach:

- Coeficiente alfa >.9 es excelente

- Coeficiente alfa >.8 es bueno

- Coeficiente alfa >.7 es aceptable

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
- Coeficiente alfa >.5 es pobre

- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable (pag. 231).

F6rmula de calculo de la muestra

Para conocer el tamafio de la muestra se aplicé la siguiente formula:

3 z?pgN
n= e?(N — 1) + z%pq

Z= 1.96

= 0.05
p= 0.8
g= 0.2
N = 421
. 38416 * 016  * 421

0.0025 * 420 + 0.614656

o 258.770176 155

1.66
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