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Resumen

El presente trabajo de investigacion titulado: “Marketing Digital en las agencias
de viajes en el Distrito de Los Olivos, 2020", tuvo como objetivo principal
determinar el marketing digital en las agencias de viajes en el distrito de Los
Olivos, 2020. La metodologia fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel
descriptivo y disefio no experimental de corte transversal. El tamafio de muestra
es poblacién desconocida infinita conformado por 68 turistas, con respecto al
instrumento, se utilizé un cuestionario que estaba conformado por 21 items. Los
resultados obtenidos de la variable marketing digital, respecto al cuestionario fue
aplicado a los turistas, el 43% manifestd que tiene un nivel medio, seguido del
38% quienes mencionaron un nivel alto y finalmente el 19% fue nivel bajo. Se
concluy6 que el marketing digital es fundamental en las agencias de viajes, para
gue exista una gestion comercial con el objetivo de captar, retener y fidelizar a
los turistas a través de la comunicacion, promocién, publicidad vy

comercializacion digital.

Palabras clave: Marketing digital, comunicacion, comercializacion.
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Abstract

The present research work entitled: “Digital Marketing in travel agencies in the
District of Los Olivos, 2020”, has as its main objective to determine the digital
marketing in travel agencies in the district of Los Olivos, 2020. The methodology
was of quantitative approach, applied type, descriptive level and non-
experimental cross-sectional design. The sample size is an infinite unknown
population made up of 68 tourists, with respect to the instrument, a questionnaire
was used that was made up of 21 items. The results obtained from the digital
marketing variable, regarding the questionnaire was applied to tourists, 43%
stated that it has a medium level, followed by 38% who mentioned a high level
and finally 19% was a low level. It was concluded that digital marketing is
essential in travel agencies, so that there is commercial management with the
aim of attracting, retaining and loyalty to tourists through communication,

promotion, advertising and digital marketing.

Keywords: Digital marketing, communication, commerce.
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l. INTRODUCCION

A nivel internacional las agencias de viajes responden a investigar en uno de los
sectores que ha experimentado un gran incremento a partir de la posibilidad de
desarrollar un negocio por intermedio de internet. Tomando como ejemplo la
facturacion del comercio electrénico en Espafia sobre pasando un nuevo récord de
los 3,432 millones de euros en la industria turistica, que agrupa en un 30% del total
de la facturacion online. (CNMC,2014, como se citd6 Garcia, Monz6 y Sanchez,
2015). El crecimiento de las ventas de servicios es a través de la red, de hecho, la
utilizacion de canales multiples se ha establecido como un desarrollo general cuyo
objetivo es mejorar dichos resultados como empresa, obteniendo un mayor valor
percibido y fidelizar a los usuarios en los medios digitales. (Buhalis y Licata, 2000

como se citd Garcia et al., 2015).

Actualmente, las agencias de viajes si desean mantenerse en el mercado, van a
tener un reto duro, adecuarse a los nuevos cambios que exige el cliente al adquirir
el servicio. Dichas empresas tienen la tecnologia sobre ellos, por tal motivo, se debe
emplear los medios digitales para vender los pasajes aéreos, atractivos turisticos,
alojamiento, traslados y otros en las plataformas web, aquella compafiia que no
aplique los cambios estard obstaculizando al turista que pueda comprar online.
(Gouvera et al., 2012 como se citd Vergara, 2018). Ademas, traeré beneficios como
adquirir el servicio turistico sin necesidad de moverse, promociones, alternativas de

precio y la gestién de compra sera rapida.

Segun Ojeda y Marmol “La era del marketing digital en los ultimos afios se ha
producido un gran avance tecnoldgico que ha puesto un verdadero cambio para la
sociedad actual. Las nuevas tecnologias han revolucionado, en la forma de
comunicarse Yy relacionarse entre las personas”. (2016, p.19). Aquellas
herramientas como el internet, el comercio electrénico, los moviles smartphone, las
redes sociales y entre otros, a través ellos permite ofrecer los diferentes programas

turisticos.

Ademas, la nueva era de usuarios digitales esta transformando el modo de
consumo de los viajeros y de las compafias, asi como, la plataforma de viaje mas

amplia del mundo Tripadvisor tienen como objetivo descubrir el mundo de una
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manera sencilla para todos, apostando por la tecnologia. Se conecta con 463
millones de turistas mensualmente, utilizando el sitio web y aplicacion, donde
consultan acerca del servicio de hospedaje, vuelos, traslados, destinos turisticos y
entre otros. Para planificar su viaje actual o proximo; Tripadvisor estd en 49
mercados y con 28 idiomas. (Tripadvisor, 2019). De tal manera, las agencias de
viajes toman un papel importante deben aplicar los medios digitales para perdurar

en el mercado y ser lideres a nivel mundial como es el caso Tripadvisor.

A nivel nacional las agencias de viajes, aun existen en el rubro que laboran
arduamente para mejorar y lograr un posicionamiento en el mercado. La
problematica que reflejan es la falta de capacitacion a las empresas para saber
manejar las plataformas virtuales, existe desconocimiento de como acceder a la
compra online de los servicios turisticos. (Vergara, 2018). Asimismo, es
fundamental el marketing digital para el consumidor peruano, porque prefieren
adquirir el servicio mediante los medios digitales como la comunicacion, promocion,
publicidad y comercializacién digital, logrando una gestion rapida y sencilla con el
uso de la tecnologia, por ello, las agencias de viajes deben integrar el area de
marketing digital llegando a una gran cantidad de clientes para aumentar las ventas

en la empresa.

Con respecto, al nivel local del marketing digital, en aquellas empresas que
permiten tener mejor acceso a los clientes, como objetivo es mantenerlos
informados de los diferentes servicios turisticos, cuya problematica radica en la
comunicacién digital, las agencias de viajes no utilizan los medios digitales para
comunicarse, ya sea por redes sociales, pagina web y email. Estan utilizando una
comunicacién empirica, ya que, solo difunden en Facebook y pagina web, donde
muchas veces esta lo basico y desactualizado. También, la promocion digital, asi
como las ofertas, descuentos, cupones; no tienen un programa, una secuencia
ordenada para lanzarlo y compartirlo en el momento adecuado. Por otro lado, la
publicidad digital no se esta desarrollando, ni aplicando las diferentes técnicas de
publicidad como el banner, rascacielos y roba paginas, permitiendo persuadir en el
usuario con tan solo dar clic al anuncio. Para finalizar, la comercializacion digital,
aun existen agencias de viajes que no incorporan una tienda virtual, asimismo, el
implementar dicha herramienta permite que el cliente pueda acceder a los servicios
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turisticos de manera rapida y sencilla, obteniendo un comparativo de precios,
ofertas, descuentos y entre otros. Por dichos factores presentados el marketing

digital aun no se esta desarrollando en las agencias de viajes.

Se presentd la formulacion del problema general ¢De qué manera se utiliza el
marketing digital en las agencias de viajes en el distrito de Los Olivos 2020?
asimismo, la formulacion de los problemas especificos ¢ De qué manera se utiliza
la comunicacién digital en las agencias de viajes para contactar a los usuarios en
el distrito de Los Olivos 20207 ¢ De qué manera se utiliza la Promocion digital en
las agencias de viajes en el distrito de Los Olivos 2020? ¢ De qué manera se utiliza
la publicidad digital en las agencias de viajes en el distrito de Los Olivos 20207? ¢,De
gué manera se utiliza la comercializacion digital en las agencias de viajes en el
distrito de Los Olivos 2020?

Respecto a la justificacidon tedrica, en el trabajo de investigacién se determiné el
marketing digital en las agencias de viajes en el Distrito de Los Olivos, Segun
menciono Ramos “El 95% de los usuarios de internet utilizan los recursos de la web
para buscar informacion de toda naturaleza. Incluyendo datos sobre empresas,
personas, productos, precios, viajes, alojamientos y destinos”. (2017, p.4). Las
empresas se encuentran en proceso de adaptacion, no todas aplican el marketing
digital de manera profesional. Ademas, la justificacion practica, se aplico los medios
digitales para que las agencias de viajes puedan conectarse de manera rapida con
los turistas online, enviando ofertas, descuentos, cupones, insertando técnicas
publicitarias en la web de la empresa, comercializando el servicio con una tienda
virtual donde el cliente pueda encontrar diferentes servicios turisticos, precios
comparativos, diferentes medios de pago y poder efectuar la compra. También, la
justificacion metodoldgica, el proyecto de investigacion contribuye con el aporte
cientifico, que tomé un proceso de elaboracion y conocimientos obtenidos en la
problematica del tema a investigar que es precedente en la actualidad para las

futuras generaciones.

Se redacto el objetivo general de la investigacion: Determinar el marketing digital
en las agencias de viajes en el distrito de Los Olivos 2020.También, los Objetivos
especificos: El O1 Identificar la comunicacion digital que se utiliza en las agencias
viajes para contactar a los usuarios en el distrito de Los Olivos 2020. ElI O2



Determinar la Promocién digital en las agencias de viajes en el distrito de Los Olivos
2020. El O3 Identificar la publicidad digital en las agencias de viajes en el distrito
de Los Olivos 2020. Y el O4 Describir la comercializacion digital en las agencias de

viajes en el distrito de Los Olivos 2020.



. MARCO TEORICO

Se presenta trabajos previos internacional donde se encuentra los siguientes
estudios; Tong (2014). En su investigacion titulada Marketing Virtual de las
Agencias Espafiolas y chinos en el Sector Turistico. Cuyo objetivo es analizar el
marketing virtual de las agencias de viajes turisticas espafiolas y chinas. La
metodologia fue de enfoque cualitativa de tipo descriptivo. Describiendo que se
llevara a cabo una investigacion de mercado en el sector turistico espafiol y chino
para analizar las estrategias en los medios digitales que se aplicaran en las
compafias. Se concluye que el marketing virtual, es el enlace para que exista una
comunicacién entre la empresa y el consumidor, cuando realizan alguna compra

online.

También, Miranda et al. (2015). En el articulo cientifico tiene como titulo:
Estrategias de marketing con redes sociales en hoteles de cuatro y cinco estrellas
en la ciudad de Tijuana, Baja California. Cuyo objetivo es determinar las estrategias
de marketing con redes sociales que ejecutan los hoteles de cuatro y cinco estrellas.
La metodologia que se aplicé es de enfoque cualitativo. Se describié que en los
hoteles aplicaran las estrategias de marketing como promociones, publicidad, el
aumento de huéspedes, renovacion del producto y entre otros. Utilizando estas
herramientas permitird que el consumidor pueda acceder a las paginas web para
gue incremente el nimero de reservaciones. Concluyendo que hasta 62.5% de los
hoteles aplican medios digitales actuales en las plataformas virtuales

constantemente, como promociones online que influye en la compra del huésped.

Para Espinoza (2018). En su tesis: Como persuadir al consumidor mediante el uso
de la publicidad digital y el e-commerce para las compras en “Muebleria Villegas”.
Cuyo objetivo determinar los factores claves de la publicidad digital y el e-
commerce, tomando en cuenta que debe influir en los usuarios al adquirir virtual el
producto. La metodologia fue de enfoque cuantitativo de tipo descriptivo. Se
describi6 como ha evolucionado la tecnologia, permite que los anuncios
publicitarios como el banner se puedan publicar en las plataformas virtuales y el
usuario con tan solo interactuar con la publicidad puede informarse acerca del

producto. Se concluyd que las compafiias tienen un medio dinamico, aunque con



la tecnologia sobre encima de ellos, el no tener una publicidad online mediante los

canales digitales, definitivamente es estar en obsoleto.

Bala & Verma (2018). En el articulo cientifico tiene como titulo: A Critical Review of
Digital Marketing. Obijetivo principal de este estudio es desarrollar las tendencias
en marketing digital. La investigacion es de nivel exploratorio con enfoque
cuantitativo y cualitativo. Se describié que se debe lograr los objetivos del marketing
mediante las tecnologias digitales con la finalidad de satisfacer las necesidades del
usuario. Concluyé que el cliente esta buscando mejores ofertas por internet
utilizando las redes sociales como Facebook, twitter, myspace y linkedIn, ellos

confian el adquirir el servicio por estos medios digitales.

Segun Caballero (2018). En su tesis: Marketing en buscadores y posicionamiento
web: SEO y SEM. El caso de una empresa de crowdlending. El objetivo principal
de este método es generar trafico calificado por las plataformas web y ello supone
conocer cOmo se pueden atraer visitantes o potenciales clientes a una pagina web
cuando éstos estan ejecutando busquedas sobre un producto o servicio. La
metodologia es de enfoque cuantitativo de tipo descriptiva. Se describio que SEO
y SEM son buscadores que las empresas le pagan a Google para obtener las
primeras posiciones en la busqueda de los usuarios en la web y asi poder atraerlos.
Concluyendo que podemos encontrar un conjunto de elementos, como el formato

infografico que toda compafia debe emplear en los buscadores.

Afrina et al. (2015). En su investigacion cientifica: Effectiveness of Digital Marketing
in the Challenging Age. An Empirical Study. El objetivo principal del marketing
online permite captar a los usuarios para relacionarse con la marca mediante los
medios digitales. Este articulo se centra en la importancia del marketing digital para
los especialistas en marketing y consumidores a efecto de las ventas en la
compafia. La metodologia, se utilizé de enfoque mixta (cuantitativo y cualitativo).
Proveniente del andlisis sistemético y tedrico de los métodos para evaluar la
idoneidad del consumidor y marketing. Se describio, las diversas formas del
marketing digital, su efectividad e impacto que tiene al ofrecer los servicios de la
compafia. Se concluyo, que vienen transformado el mercado, existiendo diferentes

alternativas de como vender virtualmente de manera rapida y sencilla.



Al respecto, Todor (2016). En su investigacion: Blending traditional and digital
marketing. Su objetivo es medible, comercializar los productos y servicios con el
uso de la tecnologia digital para llegar y convertir en usuarios potenciales.
Promoviendo las marcas, dando forma a las preferencias e incrementar las ventas
a través del Marketing Digital. La metodologia utilizada es cuantitativa de nivel
descriptivo. Se describe que el uso del internet es indispensable y cada vez va en
crecimiento por sus transformaciones constantes que realiza teniendo como ventaja
que la mayoria de personas estan conectadas en la web. Con el uso de esta
herramienta permite que las empresas puedan vender sus productos de manera
virtual. Se concluye que se aumentara la visibilidad de la compafiia en el mercado
para que la marca sea reconocida y aceptada por el consumidor lo cual aplicaran

estrategias para que se haga posible.

Courbet et al. (2014). En su investigacion cientifica: The Long-Term Effectsof E-
Advertising. The Influence of Internet Pop-ups Viewed at a Low Levelof Attention in
Implicit Memory. El objetivo fue estudiar y comparar los efectos de tres tipos de
ventanas emergentes para una marca que contiene (a) el logotipo de la marca por
si mismo, (b) el logotipo con el producto categoria representada en palabras, y (c)
el logotipo con la categoria de producto representada con una imagen. También,
los juicios a lo largo del tiempo, y extender el retraso de tiempo tradicionalmente
utilizado en la investigacion publicitaria. La metodologia es cualitativa, se ejecutara
una encuesta previa usando el método de analisis de protocolo verbal concurrente.
Se describe la publicidad electronica como estudia tres tipos de ventanas
emergentes para una marca, donde se demostrara las situaciones cotidianas en un
bajo nivel de atencién. Se concluye los resultados que complementan la
investigacion existente al extender el modelo sobre el procesamiento de palabras e
imagenes en publicidad mostrando cdmo las imagenes y palabras en ventanas

emergentes.

Para Andrés (2018). En su tesis doctoral Social marketing and digital platforms:
Donation-based crowdfunding campaigns. Objetivo consiste en analizar los nuevos
elementos en la comercializacién social que afrontan la conducta tradicional en las
empresas de la industria sin fines de lucro, en particular en el contexto de la nueva

tecnologia paradigma, a través de la promocion de camparfas de DCF para causas



benéficas. La metodologia de investigacion predominante dentro de la literatura
corresponde en los articulos empiricos que utilizan un enfoque cuantitativo. Se
describe que se aplican estrategias en el mercado social retando a las compaiiias,
para que se adapten a este nuevo mundo de la tecnologia. Se concluye que su
aparicion esta estrechamente relacionada tanto con lo digital Transformacion y la
perspectiva neoliberal de los individuos como el principal garante de bienestar

social.

Fang et al. (2014). En su articulo de investigacion: Trust, satisfaction, and online
repurchase intention: the moderating role of perceived effectiveness of e-commerce
institutional mechanisms. Su objetivo del estudio que aborda es el papel moderador
del contexto institucional de comercio electrénico en la situacion de recompra en
linea investigando la efectividad descubierta en las herramientas institucionales. La
metodologia es mixta que se aplicé. También se disefidé una encuesta para probar
el modelo propuesto, de los hechos personales, sociales, creencias y actitudes. Se
describe como se examina el comercio electronico desde un contexto institucional
la recompra de manera virtual, estudiando el nivel de confianza que brindan al
vender de forma virtual al usuario. Se concluye en el estudio que se amplia la
muestra en los mecanismos institucionales en el comercio electronico con la
confianza en le recompra en la web, por intermedio de la construccién de PEEIM y
su funcién de moderadores en las relaciones entre satisfaccion y confianza en la

recompra de los usuarios.

En la investigacién también se incluyen trabajos previos nacionales, Mendoza
(2017). En su tesis Marketing digital y posicionamiento de mercado en clientes de
la empresa Autopartes diésel Alvarez E.I.R.L., Lima, 2017. Su objetivo establece
aguella relacién del marketing digital y posicionamiento de mercado de la compafiia
automotriz. Fue de enfoque cuantitativa de nivel descriptivo correlacional, no
experimental de corte transversal. Se describe que se utilizaron diferentes
herramientas para obtener la relacion entre estas dos variables. Concluyendo que
el marketing digital se relaciona con las variables y a través de las dimensiones

(medios digitales) se obtendra un posicionamiento en el mercado de la compafia.

Para Olivos (2015). En su tesis Solucidén digital para marketing online caso:

Programas Académicos de postgrado- Chiclayo Perl. Cuyo objetivo es plantear



una Solucion para el marketing online para el caso de postgrado. Enfocado de la
tendencia actual de interaccién y logrando una optimizacién en las perspectivas. La
metodologia es tipo aplicada, disefio no experimental y nivel descriptivo explicativo.
Describiendo que en los programas de postgrado busca encontrar una solucion
digital para que exista una mejora al utilizar las plataformas virtuales. Asimismo, se
uso el modelo Canvas como elemento conceptual para emplearlo como ejemplo de
negociacion de Kampus. Se concluye que la tecnologia e innovacion se ha
encargado que el consumidor pueda acceder a las promociones y ofertas en un

solo portal de forma rapida.

Asi como, Cajo y Tineo (2016). En su tesis Marketing online y su relacién con la
fidelizacion del cliente en la empresa corporacion Kyosan EIRL. — Chiclayo — 2016.
El objetivo es identificar la relacion del marketing online y la fidelizacion del usuario
de la empresa Kyosan EIRL. Se aplicO el método mixto, tipo descriptiva
correlacional y propositiva. Se describe que la empresa Kyosan busca relacionar la
compra-venta con un enfoque virtual. Se concluye que propone las herramientas
para que apliquen en la organizacion como las paginas web y redes sociales para

puedan obtener una mejor acogida con los usuarios.

Salinas (2016). En su investigacion Herramientas de marketing digital como
estrategia de adaptacion frente a las nuevas perturbaciones del mercado para las
Micro y pequefias empresas de muebles de madera en Villa el Salvador -Peru. Su
objetivo es identificar y describir los elementos que impiden crear los medios
virtuales del marketing por las Mypes, cuya finalidad es mantenerse en el mercado
en la industria de mubles (Madera). EI método fue de enfoque cualitativa y
cuantitativa. Se describié que las compafiias estan en un ambiente dindmico.
Concluyendo que el internet permite en la actualidad, contar con anuncios

publicitarios mediante los canales digitales para comprar online.

Segun Vergara (2018) en su tesis Marketing digital en agencias de viajes
mayoristas en Los Olivos, 2018. Su objetivo principal fue caracterizar el marketing
digital en una agencia de viajes mayoristas. La metodologia es enfoque cuantitativo,
diseflo no experimental, corte transversal y nivel descriptivo. Se describe que se
uso diferentes modelos de marketing para poder caracterizar cada dimension que

son importantes en la variable. Concluyendo que se utilizé de forma regular, en su



mayoria, estd generando cambios en las agencias de viajes donde se estan

incrementando medios profesionales en el marketing digital de las compainiias.

Se consideraron las siguientes teorias comenzando con la Teoria del marketing
neoclasico, segun Garcés indica “teoria del marketing neoclasico, es la llamada Ley
de Say o Ley del mercado, sintetizada asi: toda oferta crea su propia demanda.
Aquel proceso lineal que los consumidores pueden demandar los bienes, que
producen para intercambiarlos por los deseados” (2015, p.51). Traduciéndose en
el proceso de intercambio conocido como el trueque, aquella relacion de causa y

efecto (oferta — demanda), donde el dinero es una conexion entre la compraventa.

Asi mismo, como afirma Loayza “la ley de Say, la oferta crea su propia demanda,
es decir que cualquier incremento de la oferta crea el poder de compra [...]
necesario para poder adquirir la nueva produccion, garantizando la igualdad entre
la oferta y la demanda” (2012, p.3).

De tal manera, como indican ambos autores en la teoria neoclasico (micro y
macroecondémico) se aplica la ley de Say o ley del mercado para asegurar un

equilibrio a un extenso plazo de todo el proceso productivo capitalista.

Teoria del Marketing de Relaciones, segun Morgan y Hunt citado por Sarmiento
afirma “La teoria del Marketing de Relaciones indica que la confianza a tomado un
papel fundamental para construir y para mantener relaciones por extenso plazo en
los negocios. Logrando un compromiso con la relacion y fidelizacion con los
consumidores” (2018, p.349). La confianza permite conducir las intenciones que

toma el cliente mediante su comportamiento para lograr la fidelizacion.

A su vez, como indica Sarmiento en su teoria “Marketing de relaciones es la
concentracién entre empresa y consumidor. A este hecho, se debe afiadir el
desarrollo de nuevas corrientes de pensamiento y tecnologia, cuyo factor principal
es la gestion de relaciones” (2016, p.3). No solo con los clientes sino también con
los proveedores, empleados, proveedores y otros, para que todos estén satisfechos

en el proceso de compra.

Asi también, como afirman ambos autores en su teoria la relacion es fundamental
entre la compafiia, el cliente, proveedor, empleador y otros, permitiendo construir

una confianza entre ellos mismos para obtener relaciones a largo plazo en los
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negocios. De tal manera, influye en la prioridad del consumidor al comprar un

producto en la compafia.

Teoria del marketing contra- intuitivo, para Clancy (como se cité Pedrero, 2003) “De
acuerdo a un estudio realizado por la firma Copernicus entre 400 anuncios
televisivos, se detectaron que solo 7 % lanzaba un claro mensaje sobre lo que era
el producto y la utilidad del mismo”. Afirmando que la publicidad masiva en
televisidon ya no es redituable, ya que la mentalidad del consumidor es distinta, por
ello cualquier compafia inteligente debe vender su producto alejado de la
publicidad por tv. Para que una empresa logre el éxito Clancy en su teoria afirma
que la campafia de publicidad de las compafiias se debe aprender y fundamentar
con analisis serios teniendo claro su objetivo a donde quieren llegar e identificando

la necesidad del cliente para obtener el éxito como empresa.

Segun afirma Romero y Fanjul “Al principio, la publicidad por internet era muy
basica se limitaba a informatizar las formas tradicionales de publicidad masiva sin
adaptarlas a todas caracteristicas que este nuevo canal poseia. El desconocimiento
del medio y la falta de experiencia publicitaria” (2010, p.3). Ocasionaron que los
primeros formatos de publicidad en el internet no tuvieron una aceptacion deseada,

por tal motivo, se tomo acciones para mejorar como canal publicitario en la red.

Como indican ambos autores en su teoria la publicidad masiva no era provechoso
al trasmitir su publicidad por television, internet, radio y otros medios por la falta de
inexperiencia, tenian el rechazo de los usuarios por dicha razén los primeros

formatos publicitarios en la web no obtuvieron un impacto positivo para los clientes.

Teoria de la conducta Planeada, Ajzen (1991, como se cit6 Ubeda et al., 2018)
afirma “Sostiene que la intencién del individuo es un factor determinante de la
conducta. asimismo, la intencion esta determinada por tres constructos
independientes: actitud, norma subjetiva y control comportamental percibido” (p.5).
La actitud es el referente de la impresion (positivo o negativo) del hombre que tiene
de la conducta, a su vez, aquella norma subjetiva pertenece a la influencia social
gue percibe, para ejecutar dicha conducta, el control comportamental percibido es

la sencillez o inconveniente que presenta el hombre al realizar la conducta.
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Tal teoria concuerda con Ajzen y Fishbein (1975, como se cit6 Herrera et al. 2018).
“Teoria de la conducta planeada, se reconoce que existe dos constructos
determinantes de la intencion: la actitud y la norma subjetiva, pero incluye un tercer
factor denominado control conductual” (p.3). La actitud, se determina como aquel
elemento personal, que permite realizar una accién real o irreal en base a su
comportamiento. La norma subjetiva, integra un grupo que se encarga de ejecutar
una semejanza en la sociedad que influye en los grupos vecinos en base a su
comportamiento. Control conductual, aquella perspectiva que tiene la persona para

evaluar lo sencillo o dificultoso en la relacién de la conducta.

Como afirman ambos autores en su teoria hace hincapié que la conducta puede o
no estar bajo dominio de la persona eso dependerda de su actitud, la norma subjetiva
y su comportamiento. De tal manera, la decision de actuar dependera de dichas

habilidades propias y medios ambientales disponibles.

Modelos tedricos del marketing se comenzdé con el Marketing Mix las 4P, Inicios de
la década de 1950, el docente Neil Bourden de la Universidad Harvard, definié como
una mezcla de doce ingredientes que la compafiia podia combinar, aquella opcion
gue presentaria atractiva que influenciaria en la decision de compra del
consumidor. Fines de la década, el docente Jerome de Marketing planteo la
existencia lo que se denomina “4P de marketing” constituyen a las dimensiones

producto, plaza, promocion y plaza. (Quinteros, 2018).

Ilgualmente, la razon de las 4P del marketing, cada “P” tiene una funcién establecida

para que se encargue de posicionar a la empresa en el

mercado e influya en la adquisicién del producto por el cliente, ademas, un bien de
mala calidad no sera comprado de la misma forma, el servicio de calidad no se
comprara al mismo precio, deberd obtener una extensa distribucion y las
promociones se deben difundir de manera constante. Es decir, las 4P del marketing
cada una funcionan de forma independiente, para lograr el éxito deben tener

coherencia entre ellas. (Arellano, 2010 como se citd Quinteros, 2018).

También, el Marketing Mix es una herramienta, se utiliza a fin de obtener los
objetivos propuestos por las combinaciones cuyos elementos son ejecutados por la

compafiay son parte del Marketing Mix: producto, precio, promocion y distribucion
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aguella mezcla de las 4P del Marketing. (Kotler y Amstrong, 2003 como se cit
Quinteros, 2018). La combinacion de las 4P permite que las empresas puedan tener
mayor conocimiento, al tomar medidas de planificacion y alineacion para satisfacer

las necesidades del consumidor.

Asimismo, Marketing de las “7P” es una ampliacién de las “4P”, se incrementa
nuevas P: Producto el conjunto de servicios y bienes que satisface las necesidades
del consumidor; Precio determinar un precio correcto a consideracion de los costos
y percepcion del consumidor teniendo su aceptacion en el mercado. Plaza la
distribucion del negocio a disposicion del consumidor y recursos accesibles al
producto; Promocion se informa al consumidor acerca de las promociones del
producto para que influya en la compra; Personas que se encarga de vender el
producto al consumidor para que exista un crecimiento en la empresa; Procesos es
un mecanismo que realiza la empresa para mantener una estrecha relacién con sus
clientes y obtener la fidelizacién del consumidor; Evidencia fisica la imagen de la
empresa, aquel ambiente en donde se evalla el servicio que se entrega e

interactian los empleados y clientes. (Chunchi, 2018).

Culminando con los modelos tedricos tenemos las 4f del Marketing Digital,
iniciamos con Flujo es el estado mental que ingresa al cliente para realizar diversas
actividades y al tener alto nivel de interés de informa en la web. Funcionalidad aquel
home page atractiva (P4gina de inicio atractiva) una pégina clara y util para el
cliente. Feedback la oportunidad de dialogar y sacar informacién al consumidor por
intermedio de la web; realizando preguntas claves para satisfacer las necesidades
del consumidor y mejorar como companiia. Fidelizacion permite tener un dialogo
personalizado y brindando un valor agregado como empresa para que el usuario
sea fiel al producto y se sienta identificado con la marca. (Martinez, 2017, como se
citdo Sanchez, 2018).

El marketing, mas que cualquier otra actividad comercial, es tratar con los
consumidores. La construccion de valor, satisfaccion para el usuario esta en el

centro del pensamiento y la practica del marketing moderno como indica Kotler:

Se trata de administrar relaciones rentables con los clientes. El doble objetivo
del marketing es captar a nuevos clientes prometiendo un valor superior,
mantener y hacer crecer a los consumidores actuales mediante la

13



satisfaccion. Marketing de sonido es fundamental para el éxito de cada
organizacion. Las empresas exitosas saben que, si cuidan a sus clientes, es
mas probable que sigan la participacion de mercado y el crecimiento de las

ganancias (2015, p.4).

El éxito en el negocio no lo establece la compafia sino el consumidor. Por ello es
clave valorar y satisfacer las necesidades del cliente, las empresas saben que si
cuidan a sus consumidores podran permaneceran en el mercado y existira mayores

ganancias.

Para el autor es el momento de conocer los secretos del marketing digital
comenzando por el inicio como afirma Selman “El marketing digital podria definirse
como el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web (mundo online)
y buscan algun tipo de conversion por parte del usuario” (2017, p.1). Online aquella
actividad que ocurre en internet. Conversion es el proceso que se obtiene que el
consumidor visite un sitio web y pueda realizar la accién que desee. Como ejemplo:

adquirir un servicio, suscribirse y enviar o compartir una informacion.

El marketing digital, ha tomado un rol importante en las empresas permitiendo
competir en el mercado para ofrecer un valor a los consumidores, como afirma
Marketing FCA (2009, como se cité Andrade, 2016):

La funcién del marketing se ha extendido a todas las organizaciones y
empresas, grandes, medianas o pequefias. Casi todas «hacen marketing»
aungue en ocasiones no lo sepan o lo hagan de forma inconsciente o
rudimentaria. Para las compafiias, las reglas de juego del mercado cambian
rapidamente y «lo digital lo estd cambiando todo» (p.5).

Existen cambios constantes en la industria tecnoldgica que permite que las
empresas sean competitivas y a su vez el consumidor se motive al utilizar las
plataformas, en el mundo digital cada vez la poblacion, genera nuevas formas de

vida y habitos de consumo.

Ademas, el Marketing evoluciond y la ciencia ha aprovechado el internet a fin de
encontrar nuevas ramas como el marketing digital. Se define aquel uso de los
medios digitales para llevar a cabo comunicaciones directas, personales e

indirectas provocando una reaccion del consumidor. (Renteria, 2012, como se citd
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Torres, 2015). De tal manera, marketing online se pueden aplicar estrategias
comerciales mediante el uso de recursos tecnoldgicos para atraer al usuario en la

web.

Sobre la base de la definicion que se desarrolla el Marketing digital, es conocido
como marketing online aquel elemento del comercio electrénico. Donde se puede
incluir la gestion de contenidos, ventas de servicios 0 productos por la web para
satisfacer las necesidades del usuario. Convirtiéndose en una tendencia a nivel
mundial, por tal motivo, los proveedores estan transformando el internet mas
accesible. (Huang, 2014). También, se dice que el tercio de los clientes que tienen

acceso a las plataformas adquieren algun producto en linea.

Asi como el Marketing digital llevara a cabo diferentes herramientas para que las
empresas puedan obtener relacién con el usuario y aumenten la compra de los
productos, dichas estrategias y acciones que se estan implementando en las
organizaciones permite que exista un resultado positivo y constante del
consumidor, que estan conectados con la compafia. (Kotler y Armstrong, 2008,
citado por Useche, 2017). De tal manera, las empresas sean competitivas
ofreciendo un valor agregado como descuentos y promociones en las plataformas,
porque el consumidor cada vez es mas exigente al momento de comprar un

producto.

Cuando nos referimos a Marketing digital, se tiene en cuenta las estrategias y
herramientas que brinda el internet de las siete pantallas como: Pc, Smartphone,
television digital y cine, Laptop, Tablet, consolas de video juegos y relojes Smart.
La tecnologia a través de los afios ha innovado equipos tactiles donde el

consumidor pueda conectarse con facilidad. (Miguens, 2016).

Marketing digital también conocido como online, electronico y e-marketing. Son
plataformas que desarrollan actividades en la web como flyers de publicidad,
promociones y descuentos aquellas estrategias de mercadeo para la compra en
linea del consumidor, que lo puede realizar de cualquier dispositivo digital.

(Rodriguez, como se cité Diago y Martinez, 2017)

La primera dimension comunicacion digital (e-communication), para Somalo indica.

“Se define como el desarrollo tecnoldgico de la informacion basado en el protocolo
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de comunicacion por internet, ha supuesto la irrupcién en la vida cotidiana de una
nueva forma de comunicarse, relacionarse entre la empresa y consumidor” (2011,
p.21).

Para Kolesnik afirma “La comunicaciéon por internet implica uso de los canales de
comunicacién basados en la web: herramientas de prospeccién multimedia (video
en linea, audio), asi como capacitacion para sus organizaciones, que atienden en
los teléfonos e ipods” (2016, p.4). Las compafias estan experimentando en estos
medios digitales y varios aplicativos en los teléfonos, para que puedan incrementar

sus ventas comerciales en linea.

Igualmente, se menciona que los medios electronicos de comunicacion inician a
fines del siglo XIX, evolucionando la tecnologia con su aparicion de la comunicacién
gue transforma la palabra oral y escrita en sefiales digitales. Los medios digitales
se relacionan con la tecnologia que codifica la informacion en bits4 por aparatos
gue se puedan almacenar, grabar, transmitir y también van a requerir de otros

aparatos que permita su decodificacion. (Ayala, 2014).

Las redes sociales es un grupo de aplicaciones y sitios de colaboracion donde
encontramos conexiones sociales e intercambios de informacién en un medio de
red (Bartlett, 2006, como se cit6 Borromeo, 2016). Donde se encuentra un
intercambio de contenido que han sido generados por los usuarios en las redes
sociales, lo cual permanece temporal se puede extender en el intercambio y
conocimiento en grandes distancias. Las redes sociales permiten acceder al
usuario para que pueda crear perfiles publicos o semipublicos hasta donde ellos lo
permitan y puedan acceder otros usuarios. (Boyd & Ellison, 2008, como se cito
Borromeo, 2016).

Segun Somalo afirma. “Se centra en el individuo, es la red de relaciones que teje
uno alrededor de ellos mismos y por lo tanto de cada individuo hacia el resto. El
centro de es el individuo, yo” (2011, p. 47). Cada persona genera sus contenidos
que comparte con “sus amigos” (primer nivel) teniendo a través de los contenidos
generados por aquellos. Como no todas las personas tienen los mismos amigos
gue los demas, se genera la red de contactos donde los amigos de mis amigos con

contacto de segundo nivel y asi continuamente.
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Una péagina web, es una informacion electrénica, su nombre viene de las WWW
(world wide web), ha sido uno de los mas grandes avances tecnologicos en el siglo
XXy principios del siglo XXI. Se puede acceder mediante un navegador para que
sea visto en una iPC o dispositivo movil. Este documento se encuentra en un
formato HTML o XHTML, permitiendo que los usuarios puedan navegar en otras
paginas web por medio de otros enlaces de hipertexto. (Pefiuela, 2016). Hoy en dia
la mayoria de usuarios se conectan en la web, existen plataformas que se pueden
publicitar de manera gratuita o pagada, el tener una pagina web o sitio web llega a
tener mayor prestigio la compafia y permite que el consumidor aumente el nivel de

confianza del bien que deseen adquirir.

La World Wide Web, (Gran Telarafia mundial), WWW o pagina Web. Aquel sistema

de organizacion de la informacion de internet, segun Rodriguez:

Fue desarrollando en 1989 por Tim Berners-Lee en el seno del consejo
Europeo de Investigacion Nuclear como resultado de un proyecto mediante
el que se pretendia desarrollar formas que permitiesen enlazar documentos
depositados en diferentes ordenadores y encontrando nuevas vias para el
trabajo cooperativo. Los resultados del proyecto se pusieron a disposicién
publica lo que permitié la colaboracion de programadores de software donde
se desarroll6 el programa que permitié explorar a los consumidores mediante
un interfaz grafico. Cualquier usuario que dispusiese de internet podria
acceder a la informacién interconectada de la web (2013, p.51).

La pagina web se organizan aquel conjunto de elementos multimedia que contienen

texto, gréficos, imadgenes, animaciones, incluso audio y video.

Por otro lado, Email o correo electrénico, en los medios digitales es el mas utilizado
por las compafiias. Segun el autor afirma que el 83,7 de los usuarios revisan su
correo electronico. En las compaiiias el uso del email es esencial para comunicarse
a diario, es una herramienta poderosa de todas las épocas ya que es sencilla,
econdmica y eficiente. (Arias, 2014). Existen muchas empresas de éxito como la
Universidad de Nueva York, en el 2001 cuando inicio con la venta de su trabajo por
intermedio del correo electrénico, y ahorro cerca de 300,000 délares existiendo un

incremento de un 15%, sin utilizar muchos medios tan solo con el correo electrénico.
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Ademas, segun Villaseca indica. “La comunicacion, con clientes potenciales
mediante e-mail emergio con fuerza gracias a su bajo coste. Sin embargo, genero
como efecto no deseado una saturacion en los correos electronicos de sus
destinatarios” (2014, p.256). La empresa de email instalo medidas de proteccion

con los correos electronicos no deseados.

La segunda dimension la promocién digital (e- promotion), en sus comienzos inicio
de manera primitiva a partir de la evolucion de la pagina web, aquellos portales
sencillos que tan solo contenian promociones y descuentos de sus productos. Pero
como fue evolucionando la tecnologia, los anuncios se fueron dando mas
completos los contenidos con imagenes, fotos, material audiovisual. Permiti6 la
innovacion de un ambiente comercial y operativo mas digitalizado. (Zelaya et al.
2011, como se citd Quezada, 2017). Igualmente, en las Ultimas décadas, varios
negocios migraron por completo en sus operaciones digitales y permitiendo la
reduccibn de costos de manera Unica, agilizando el proceso interno vy

convirtiéendose en referentes de compaiiias digitales.

Como afirma Sarrias. “Las promociones son aquellas herramientas de marketing
gue deben ofrecer un plus al producto o servicio ofertado, limitado en el tiempo y
con el objetivo principal de conseguir aumentar las ventas durante ese periodo”
(2013, p.23).

La promocion es la gama de técnicas utilizadas para obtener ventas y el marketing
le da un valor importante a los producto o servicios dentro de un periodo de tiempo
determinado. Aproximadamente dos tercios de todas las empresas aplican las
ventas de promocion como parte de su estrategia de marketing. (Dubey, 2014,
como se citd Heiens et al., 2016). Asi como, en Estados Unidos esta creciendo,
llegando a $ 584 mil millones solo en 2013 (Marketing Charts, 2013).

Ofertas virtuales, aquella herramienta del marketing que anuncia las promociones
del producto o servicio de manera virtual existiendo diferentes técnicas como en
blogs, email, plataformas promocionales y entre otras mas. Cuyo objetivo es brindar
informacion de las promociones al usuario para obtener mayor incremento de

ventas online. (Coto, 2008, como se cité Mendoza, 2017)
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Descuentos virtuales, su finalidad es descontar el precio del producto o servicio de
forma parcial, como una técnica de enganche con el usuario, es utilizado para los
clientes nuevos que recién estan comprando nuestro producto online. Cuyo fin es
fidelizarlo y crear un valor importante al consumidor, por ello se le brinda un
descuento. (Coto, 2008, citado por Mendoza, 2017).

Asi como afirma Sarrias. “El descuento es una reduccién del precio que se puede
utilizar con diferentes objetivos, aunque el mas habitual es la consecucion de ventas
por parte de quien lo realiza” (2003, p.71). También, puede o no incrementar en
funcion de la cantidad adquirida que puede ofrecer la empresa a los clientes que

compren el servicio.

Los Cupones (e-coupons), muy conocido como cupdn virtual, cuya funcién es
rebajar los precios o canjearlos por otras promociones como gancho de los
productos o servicios al usuario que se les ofrece, también son utilizados de
promocién en la web para atraer a los usuarios y fidelizarlos. Las compras online
reemplazan cupones por instalo medidas de proteccion con los correos electronicos
no deseados. Cédigos de promocion para beneficiar a los usuarios que compran
virtualmente. (Coto, 2008, citado por Mendoza, 2017)

También Marti afirma. “El cupdén se puede conseguir online para que ser utilizado
por el usuario y pueda acceder a dichos cupones mediante campafias de email
marketing o bien accediendo a sitios web de empresas especializadas en este tipo
de incentivos” (2011, p.224). Muy conocido como incentivos que generalmente

mediante el sistema de cupones se brinda descuentos y ofertas similares.

La tercera dimensiéon Publicidad digital (e-advertising), segin Marti citado por
Schlosser, Shavitt y Kanfer. “La publicidad digital se define como cualquier
contenido de caracter comercial disponible en internet que es disefiado por las

empresas para informar a los consumidores sobre su servicio” (2011, p.70).

De acuerdo al estudio realizo, con las innovaciones del internet se fue expandiendo
y generando mayor masa critica de consumidores, dandose la oportunidad de
poder anunciarse en el medio, como el banner el mas utilizado. Tomando un papel

importante la publicidad en los sitios web que exponen contenidos de internet.
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(Gabriel, 2010). A continuacion, se vera, gue han creado mecanismos para poder

ser utilizados por intermedio del internet y para que existan mejores resultados.

Definicion de publicidad, para Sureshkumar y Rajalakshmi. “Es un mensaje que
estd mediado (en lugar de ser comunicado directamente como en una ventana
personal), alguien que pueda ser identificado paga por ese mensaje, el propdsito
principal es persuadir, para que tenga un lugar ahora o en el futuro” (2018, p.1).
Asociando con la publicidad en linea como pancartas en el sitio y mensajes

emergentes.

El banner, es el mas utilizado en la publicidad digital y conocido por los clientes,
asimismo, en toda pagina web se encuentra, formatos que varian dependiendo de
la linea en la plataforma oriente, usualmente se identifican a primera vista en
espacios corporativos, informativos y de entretenimiento con objetivos
comunicativos muy variados. (Sanchez, 2010, como se cit6 Hidalgo, 2017).
Ademas; son utilizados para campafas comerciales y muchas veces sirven en la

entrada de la pagina web del promotor, logrando la interactividad con el usuario.

Segun Marti afirma. “Desde la aparicion de los banners publicitarios en el sitio web
Hotwired.com, la evolucion de esta unidad de marketing interactivo ha sido
constante, buscando en la continua innovacién formatos mas atractivos para los
usuarios” (2011, p. 137). Obteniendo mejor posicionamiento en la pantalla y nuevas

caracteristicas que mejoren el rendimiento en los anuncios publicitarios.

Bajo ese concepto Rascacielos (skyscrapers), es una técnica publicitaria muy
conocida por sus extensas e incomodas dimensiones, porque ocupan espacios
paralelos en la pagina virtual, sin querer atrae la atencion del usuario por sus
colores, cuyo objetivo lograr su propdsito comercial e ideolégico apelando al punto
de vista de los usuarios. (Sanchez, 2010, como se cité Hidalgo, 2017). Se ubica en
la zona derecha o izquierda de la plataforma virtual. El mensaje usualmente no pasa
desapercibido, ya que se mueve en la pantalla a través que el usuario va

interactuando con los formatos virtuales desde la parte superior o inferior.

Para Marti afirma. “La denominacion del formato se viene dando por unas

caracteristicas formales, en especial su altura que los asemejan a enormes
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“rascacielos” publicitarios integrados. Puede considerarse como la primera unidad

de marketing interactivo nativa del medio” (2011, p. 144).

Roba paginas, su nombre lo dice, esta técnica roba la atencion de los usuarios,
porque se ubica en una parte central de las plataformas virtuales interrumpiendo la
actividad de la visualizacion del usuario, los contenidos dependen del requerimiento
del promotor, para que inicie con la tematica del mensaje, usualmente contiene un
link de redireccion que deriva a otro sitio web. (Sanchez, 2010, como se citd
Hidalgo, 2017). Sus contenidos son cuadrados y rectangulares, teniendo

dimensiones grandes por ello roban espacios en los contenidos de la pagina web.

La cuarta dimension comercializacion digital (e- commerce), con el uso del internet
las compafiias pueden comercializar (comprar — vender) de manera virtual es hay
como nace el comercio electronico. Aquella herramienta que realiza transacciones
econdmicas, informacién de manera virtual entre una compafia y el usuario.
(Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014, como se cit6 Barrientos, 2017).

Ademas, para Chiu et al. citado por Kasemsap. “E-comerce se define como el
proceso de compra-venta e intercambio de productos mediante la tecnologia de la
comunicacion electrénica, permitiendo realizar transaccion de bienes a través del
internet” (2016, p.2).

Gupta indica. “El comercio electronico es el uso de comunicaciones electrénicas e
informacion digital. Tecnologia de procesamiento en transacciones comerciales
para crear, transformar y redefinir relaciones para la creacion de valor entre

organizaciones e individuos” (2014, p.1).

Las tiendas virtuales son paginas web, cuya finalidad es vender el producto o
servicio al cliente. Aquella actividad muy conocida en el comercio electronico.
asimismo, por intermedio de las tiendas virtuales, los usuarios pueden consultar y
comprar los servicios de una forma réapida a diferencia de las tiendas fisicas,
ademas, se puede realizar desde cualquier parte del mundo 24/7. (Soledad, 2014).
Cualquier persona o compafiia que tenga uno o varios productos y quiera ampliar
sus fronteras, puede vender por la web por cualquier parte del mundo a través del

internet.
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En este contexto las relaciones comerciales a través de las Agencias de Viajes,
como afirma Suarez et al. “Las empresas tienen una elevada interrelacion con el
cliente final, permitiendo asi dispensarle un trato diferenciado en orden para obtener
su satisfaccion. Por ello, el comercio electronico ha brindado una transformacion
con el uso de compra en los servicios”. (2006, p.4). A través del internet varios
usuarios obtienen informacion rapida y sin dificultades, enfrentandose a nuevas
maneras de competir en el mercado online. Es aqui donde la relacion mediante la
agencia de viaje busca satisfacer a los turistas a un extenso plazo para afianzar

relaciones de intercambio constantes con ellos, para logar fidelizarlos.

También afirma Waltz citado por Suarez, Vasquez y Diaz. “Aquella fuente de
informacion que permite construir relaciones sdlidas con los clientes, de tal manera,
los directivos de Marketing reconocen, cuando existe mayor informaciéon que

obtiene el consumidor a través de internet, mas viable resultara la oferta”. (2016,
p.3).

Es necesario indicar que, las Utilidades de los sistemas online, son aplicaciones de
comercializacion cuyo nucleo se encuentra en la red, en efecto los sistemas
virtuales permiten la realizacion de tareas mediante la conexion a internet.
Proporcionando una serie de ventajas para las compafiias como; Informacion
rapida y precisa, control y disminucion de costes, seguridad y Movilidad. (Soledad,
2014).

Ademas, las compras en linea, segun Khalifa et al, citado por Cho afirman. “Aquella
utilidad percibida esté relacionada con el resultado de la experiencia de compra. La
informacion detallada, accesibilidad y velocidad, asi como disponibilidad de
compras econdémicas y convenientes a menudo se han mencionado como los

principales beneficios de las compras online” (2015, p.4).
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METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacién

Tipo de investigacion

La investigacion aplicada segun Lozada afirma. “La generacién de
conocimiento con aplicacion directa y mediano plazo en la sociedad o en el
sector productivo. Por ello, impacta indirectamente en el aumento del nivel de
vida de la poblacién y en la creacion de plazas de trabajo” (2014, p.53). Obtuvo
un enfoque cuantitativo, “Tiene que ver con la “cantidad”, por tanto, su medio
principal es la medicién y el calculo. En general, busca medir variables con

referencia a magnitudes” (Nifio, 2011).
Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es no experimental segun Hernandez et al. afirma.
“‘Podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no
hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver su
efecto sobre otras variables” (2014, p.152). También, el disefio es de corte
transversal o transeccional son investigaciones que se recolectan datos en un
solo momento, en un tiempo Unico. (Hernandez et al., 2014). Asimismo, la
investigaciéon de nivel descriptiva busca especificar las propiedades,
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fendbmeno que se someta a un andlisis. (Hernandez
et al., 2014).

3.2. Variables y operacionalizaciéon

Definicién Conceptual

Segun Selman. “El marketing digital podria definirse como el conjunto de
estrategias de mercadeo que ocurren en la web (mundo online) y buscan
algun tipo de conversion por parte del usuario; por ejemplo, comprar un

producto, suscribirse a un boletin o enviar una informacion de contacto” (2017,
p.1).
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Definicion Operacional

La variable Marketing digital se determina mediante 4 dimensiones:
comunicacién, promocion, publicidad y comercializacion digital, en un

cuestionario conformado por 21 items en tipo de escala de Likert.
Indicadores

Se considero los siguientes indicadores los cuales fueron divididos por
dimensiones, primero comunicacion digital: redes sociales, pagina web y
email, segundo promocion digital: oferta, descuento y cupén virtual, tercero
publicidad digital: banner, rascacielos y roba pégina, cuarto comercializacién
digital: tienda virtual, las relaciones comerciales a través de las agencias de

viajes y utilidades de los sistemas online.
Escala de medicion

Se aplicé la escala de medicién ordinal tipo Likert que fueron clasificadas por:
totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni de acuerdo ni en

desacuerdo (3), de acuerdo (4), totalmente de acuerdo (5).

3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblaciéon

Como afirma ventura. “La poblacién es un conjunto de elementos que
contienen ciertas caracteristicas que se pretenden estudiar” (2017, p.1). Aquel
conjunto de elementos como personas u objetos de los que se desea estudiar

en el presente Proyecto de Investigacion.

La poblacion esta conformada por los turistas que adquieren el servicio en las

agencias de viajes en el Distrito de los Olivos que aplican el Marketing Digital.

Criterios de inclusion: Fueron considerados turistas nacionales y
extranjeros que viajan por motivo de vacaciones, recreacion u ocio,
familiares o amigos y negocio, que adquieren el servicio turistico en el
distrito de Los Olivos. Tienen un rango de edad entre 18 a 63 afos, de
cualquier género, con grado de estudio secundaria, superior no

universitaria y superior universitaria.
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Criterios de exclusion: Clientes del distrito de Los Olivos, nunca han
adquirido el servicio turistico a través de la agencia de viaje, dado que no
tienen el conocimiento para recopilar los datos para la investigacion.
Asimismo, se excluyo a personas que no tengan el rango de edad de 18 a

63 afos que no fueron considerados para la muestra realizada.
Muestra

Como indica ventura (2017) “Una muestra es entendida como un subconjunto
de la poblacion conformado por unidades de analisis” (p. 1). Existen
procedimientos para obtener la cantidad de componentes de la muestra

mediante formulas.

La muestra es la parte representativa de la poblacion, de tal manera, el
tamano de muestra es poblacion desconocida infinita, porque no hay una cifra
determinada que indique cuantos turistas hay en el distrito de los olivos. Fue
tomada por 68 turistas que compran online en las agencias de viajes en el
distrito de Los Olivos (Anexo 4).

Muestreo

El muestreo no probabilistico — Por conveniencia como afirma Diaz et al.
Consiste en obtener una muestra de acuerdo con la conveniencia del
investigador, acudiendo a poblaciones accesibles, como: voluntarios, pedir
opinion a persona en un supermercado, usar estudiantes y/o conocidos y
conocer zonas donde habitualmente se centra la informacion, etc.” (p.186).
Por otro lado, se segmento el perfil de los turistas nacional y extranjero por el

motivo que viajan (Anexo 4).

Se tomd como unidad de analisis al turista que visita la agencia de viaje en el

distrito de Los Olivos.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

En el proyecto de investigacion la técnica que sera utilizada es la encuesta,
Segun Vilca. “La encuesta es la recoleccidon de datos concretos, dentro de un

tépico de opinidn especifica, mediante el uso de cuestionarios o entrevistas,

25



con preguntas y respuestas precisas que permitan una rapida tabulacion y
analisis de esta informacion” (2012, p.126). La técnica de la encuesta que
debe ser disefiada por el investigador como el cuestionario, para obtener la

recoleccion de informacion de los sujetos en la presente investigacion.

Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos que se uso fue el cuestionario
conformado por 21 items, de la escala de Likert, asi mismo afirmo
Chasteauneuf citado por Hernandez et al. afirma el cuestionario. “En
fendmenos sociales, tal vez el instrumento mas utilizado para recolectar los
datos en el cuestionario. Consiste en un conjunto de preguntas respecto de
una 0 mas variables a medir’ (2014, p.228). Siendo congruente con el
planteamiento del problema; se debera obtener informacion necesaria para la

realizacion de la investigacion.

Los turistas deberan responder desde su propio criterio con un X en la casilla
gue crean apropiada, en los casilleros que correspondan, donde se utilizara la
escala de Likert como: totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni de
acuerdo ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4), totalmente de acuerdo (5).
(Anexo 3)

Validez

Segun Hernandez et al. “La validez, en términos generales, se refiere al grado
en que un instrumento mide realmente la variable que pretende medir. Por
ejemplo, un instrumento valido para medir la inteligencia y no la memoria”
(2014, p.201). Otro ejemplo; un resultado valido para medir la actitud de los
consumidores frente a la calidad del servicio de una compafia, debe medir la
actitud y no el conocimiento del consumidor respecto a la calidad del servicio.

Fue validada por tres expertos (Anexo 5).

Confiabilidad

Segun Hernandez et al. afirma. “La confiabilidad de un instrumento de
medicion se refiere al grado en que su aplicacién repetida al mismo individuo
u objetivo produce resultados iguales” (2014, p.201). Como ejemplo; si ahora
se midiera la temperatura ambiental utilizando un termémetro y la el grado es
de 22°C, pasando el minuto se vuelve a consultar e indican que esta en 5°C,
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tres minutos mas tardes se visualiza que esta en 40° C, dicho termoémetro no

seria confiable, ya que dichos resultados son distintos.
Prueba Alfa de Cronbach

Segun Hernandez citado por Mendoza. “Es un método mas utilizado y sencillo
para saber si una prueba de medicion es fiable, esta técnica se usa solo
cuando tienes instrumentos que son de escala, es decir instrumentos que

miden conceptos mediante varios items”. (2017, p.298)

Segun los datos procesados en el SPSS, se obtuvo un 0.967 de confiabilidad
en el cuestionario de la variable Marketing digital, que se realiz6 a 20 clientes
gue compran de forma virtual a las agencias de viajes en el Distrito de Los
Olivos, permitiendo conocer la estabilidad de los items, ya que logra tener un

nivel de confiabilidad. (Anexo 6)

3.5. Procedimientos

Se aplico la encuesta a 30 turistas, que contestaron el cuestionario de manera
virtual enviado por correo electrénico. Posteriormente se tabul6 la informacion,
mediante el programa Excel y el software SPSS 22, elaborando los resultados
obtenidos que se muestran, con sus interpretaciones proporcionadas de

acuerdo a los objetivos descritos en las tablas y figuras. (Anexo 8; Anexo 9).

3.6. Métodos de analisis de datos

Segun Fernandez et al. citado por Valdez. “El SPSS es un programa
informatico muy usado en las ciencias sociales y aplicadas, que tiene una
capacidad de trabajar con bases de datos grandes de una manera mas
sencilla y eficaz para dicho analisis” (2018, p.410). EI SPSS es un sistema
analitico que se utilizara el software SPSS 22, para obtener resultados
idoneos.

3.7. Aspectos Eticos

Se debe respetar el derecho de autor, mediante las normas APA y referencias
empleadas, ademas, reservando el anonimato de los encuestados, se debe
evitar el plagio, no se debe copiar, se llevara a cabo una evaluacion por los

expertos, siguiendo los procedimientos que se estan investigando.
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V. RESULTADOS
Tabla 1.

Nivel de marketing digital

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido Bajo 13 19,1 19,1 19,1
Medio 29 42,6 42,6 61,8
Alto 26 38,2 38,2 100,0
Total 68 100,0 100,0
Fuente: Software spss
Figura 1.
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Descripciéon: Los resultados de la variable Marketing Digital, respecto al

cuestionario aplicado, el 38% de turistas manifesté que tiene un nivel alto, seguido

del 43% quienes mencionaron un nivel medio y finalmente el 19% fue nivel bajo.

28



Tabla 2.

Nivel de comunicacién digital

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 12 17,6 17,6 17,6
Medio 23 33,8 33,8 51,5
Alto 33 48,5 48,5 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Figura 2.
Nivel de comunicacién digital
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Descripcion: Del total de encuestados respecto al nivel de comunicacion digital, el
49% de turistas manifestd que la comunicacion digital fue alta, seguido del 34%

guienes mencionaron un nivel medio y finalmente el 18% fue nivel bajo.
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Tabla 3.

Nivel de promocién digital

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Vélido 1 19 27,9 27,9 27,9
2 26 38,2 38,2 66,2
3 23 33,8 33,8 100,0
Total 68 100,0 100,0
Fuente: Software SPSS
Figura 3.
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Descripcion: Del total de encuestados respecto al nivel de promocién digital, el
34% de turistas manifestd que la promocion digital fue alta, seguido del 38%

guienes mencionaron un nivel medio y finalmente el 28% fue nivel bajo.
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Tabla 4.
Nivel de publicidad digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 18 26,5 26,5 26,5
2 24 35,3 35,3 61,8
3 26 38,2 38,2 100,0
Total 68 100,0 100,0
Fuente: Software SPSS
Figura 4.
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Descripcién: Del total de encuestados respecto al nivel de publicidad digital, el
38% de turistas manifesto que la publicidad digital fue alta, seguido del 35% quienes

mencionaron un nivel medio y finalmente el 26% fue nivel bajo.
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Tabla 5.

Nivel de comercializacion digital

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
véalido Bajo 18 26,5 26,5 26,5
Medio 23 33,8 33,8 60,3
Alto 27 39,7 39,7 100,0
Total 68 100,0 100,0
Fuente: Software SPSS
Figura 5.
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Descripciédn: Del total de encuestados respecto al nivel de comercializacion digital,

el 40% de turistas manifestd que la comercializacion digital fue alta, seguido del

34% quienes mencionaron un nivel medio y finalmente el 26% fue nivel bajo.
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V. DISCUSION

En cuanto al marketing digital el 43% de los encuestados indicaron que existe un
nivel medio, lo cual la mayoria de turistas reconocen que utilizan la comunicacion
digital para intercambiar informacién mediante los canales digitales como redes
sociales, email y pagina web, al igual la promocion digital engancha al cliente a
través de las ofertas, descuentos y cupones virtuales para que influya en la compra;
por otra parte, la publicidad digital con anuncios como los banners, rascacielos y
roba péginas logran persuadir en el turista al decidir adquirir el servicio turistico,
asimismo, la comercializacién digital mediante la tienda virtual permite realizar la
operacion de compra de manera rapida y sencilla. Segun Selman (2017) el
marketing digital podria definirse como el conjunto de estrategias de mercadeo que
ocurren en la web (mundo online) y buscan algun tipo de conversion por parte del
usuario como solicitar informacion, finalmente la importancia del marketing digital
podria radicar en que, a través de sus medios digitales, permita a las agencias de
viaje conectarse con el turista para que puedan adquirir algin programa turistico

online.

En relacidn a la comunicacion digital, el 49% de los turistas respondieron que existe
un nivel alto, ellos manifiestan estar de acuerdo en adquirir los servicios turisticos
de las agencias de viajes via redes sociales como acebook, whatsapp e Instagram,
logrando una comunicacion instantanea, para compartir informacién en tiempo real
a fin de mantener contacto por email y pagina web, esto genera una gran
oportunidad de llegar a la cantidad de clientes potenciales que permitir4 obtener un
posicionamiento en el mercado y generar mayor rentabilidad en la compaifiia, sin
embargo algunos turistas cuando reciben el correo electrénico no visualizan la
cotizacion, porque consideran que es poco util o desconocen de la informacién
enviada, al igual con la pagina web la mayoria de veces encuentran lo basico o
desactualizado, brindando desconfianza al comprar el servicio turistico online.
Somalo (2011) e -communication es el desarrollo tecnolégico de la informacién
basado en el protocolo de comunicacion por internet, ha supuesto la irrupcion en la
vida cotidiana de una nueva forma de comunicarse y relacionarse entre la empresa

y consumidor, por lo tanto, la comunicacion digital permitird conectarse con el turista
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por intermedio de los canales digitales para que puedan intercambiar informacién y

adquieran el servicio.

Con respecto a la promocioén digital, el 38% de los encuestados manifestaron que
existe un nivel medio, debido a la falta de conformidad por una parte de los turistas
cuando obtienen las promociones online por no establecer mecanismos de control
antes y después, como intentar acceder a la oferta, descuento o cupén y
encontrarse con que no esta disponible por alguna razon de la empresa, esto podria
generar el rechazo del consumidor para aceptar los servicios ofrecidos. Por el
contrario, los turistas (35%) respondieron que estan de acuerdo que la agencia de
viaje anuncie sus ofertas y apliguen los descuentos virtuales en sus canales
digitales, permitiendo captar al cliente con el servicio turistico e incentivar la
compra. Asi mismo Sarrias (2013) e- promotion es aquella herramienta del
marketing, que permite ofrecer un plus al producto o servicio por internet, en un
tiempo limitado y con el objetivo principal de conseguir aumentar las ventas durante
ese periodo, en definitiva, la promocién digital atraerd al turista a través de las
promociones virtuales de los servicios que anuncia la agencia de viaje para

incrementar las ventas.

En cuanto a la publicidad digital, el 38% de los turistas respondieron que existe un
nivel alto, asi como los banners, rascacielos y roba paginas atraen la atencion de
los turistas, manifiestan estar de acuerdo en adquirir los paquetes turisticos
mediante los anuncios online, llegando a un enorme universo de usuarios que
permite tener una comunicacion bidireccional, para obtener informacion facilmente
sobre el servicio turistico, logrando persuadir en la compra, sin embargo es
probable que algunos turistas no estén conforme, porque los formatos publicitarios
gue se ubican en la entrada, espacios paralelos y parte central de las paginas web
interrumpen la actividad e incomodan por sus extensas dimensiones, perdiendo la
interaccion del turista para que ingrese al sitio web. Segun refuerza Tiwary (2016,
como se citdé Hidalgo, 2017) e-advertising es aquel método de comunicacién
impersonal que suele realizarse a través de la red y consiste en la transmision de
un mensaje por parte de un patrocinador que tiene objetivos informativos,
comerciales y persuasivos, por ello, la publicidad digital a través estos medios

permitira llegar al turista cuya finalidad es brindar mayor informacion de los
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programas turisticos y recordarle el nombre de la compafiia para que vuelva a

compratr.

Con respecto a la comercializacion digital, el 40% de los encuestados indica que
existe un nivel alto, los turistas respondieron que estan de acuerdo en utilizar la
tienda virtual para realizar operaciones de compra online donde estara abierto al
publico las 24 horas, sin limites geogréficas, la gestion sera sencilla y rapida,
también, las relaciones comerciales mediante las agencias de viajes permiten crear
lazos de confianza a largo plazo de negociacién, igualmente, las utilidades de los
sistema online se encarga de dar informacion eficiente y segura al realizar cualquier
actividad en el sistema, asimismo, es posible que una parte de los turistas se
encuentren insatisfechos con la pagina web porque demora en responder a sus
consultas estando desconformes con el servicio que brinda la agencia de viaje,
ademas, indicaron que no siempre se ofrece diferentes alternativas de pago
perdiendo la oportunidad de fidelizar al cliente, al mismo tiempo, manifestaron
cuando quieren comprar algun servicio turistico en la tienda virtual les da temor
depositar montos tan elevados a la compafia obteniendo desconfianza porque no
existe una tienda fisica. En relaciéon con Chiu et al. (2013, como cit6 Kasemsap,
2016) e-commerce aquel proceso de compra, venta e intercambio de productos,
servicios, anuncios e informacion a través de tecnologias de comunicacion
electrénica, aquella transaccién de bienes y servicios a través de internet, en
definitiva, la comercializacion digital permitira realizar aquel trato virtual entre la

agencia de viaje y el turista para llegar a un acuerdo comercial de compraventa.
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VI.

CONCLUSIONES
Se determino el marketing digital en las agencias de viajes en el Distrito de
los Olivos, logro un nivel medio (43%). Esto indica que la comunicacion,
promocion, publicidad y comercializacion digital ofrece beneficios para los
turistas como diferentes alternativas en los programas turisticos,
comparacion de precios y comodidad al adquirir el servicio. Por otra parte,
existe desconfianza comprar online por miedos fraudulentos, estafas y robo
de informacion.
Se identificod la comunicacién digital en las agencias de viajes para contactar
a los usuarios, obtuvo un nivel alto (49%). Ellos opinan que mantienen
relacion a través de canales digitales como redes sociales, (facebook,
whatsapp e Instagram) email y pagina web logrando que se adquiera con
facilidad el servicio turistico.
Se determind la promocién digital en las agencias de viajes, logré un nivel
medio (38%). Los encuestados indicaron que aquellas promociones online
influyen en la compra, para atraer a los turistas con las ofertas, descuentos
y cupones virtuales, asimismo, existieron otros clientes que no toman la
debida importancia por lo que no se informan de como acceder a los
beneficios promocionales.
Se identifico la publicidad digital en las agencias de viajes, obtuvo un nivel
alto (38%). Los turistas manifiestan que el banner, rascacielos y roba
paginas a través de estos medios publicitarios, con tan solo hacer clic en el
anuncio se pudo obtener mayor informacion del servicio turistico y logré
persuadir en su decision de compra.
Se describi6 la comercializacién digital en las agencias de viajes, logré un
nivel alto (40%). Los encuestados opinan que la tienda virtual permite
realizar operaciones de compra online de manera rapida y sencilla, al igual,
las relaciones comerciales satisfacen a los turistas a un extenso plazo para
afianzar lazos, también, la utilidad del sistema online, se encargé de brindar

seguridad en sus plataformas web.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa contratar a un profesional en community managetr,
gue se encargue de construir, administrar (comunidad online), gestionar la imagen
de la agencia de viaje y permita mantener contacto a través de redes sociales como
facebook, whatsapp e Instagram, email y pagina web, para obtener una relacién

mas cerca y directa con el turista.

Se sugiere a la compafia crear un programa digital que se encargue de lanzar y
compartir automaticamente promociones online en el momento adecuado en las
plataformas virtuales, asi los turistas puedan acceder a concursos, descuentos y
canjes promocionales con la finalidad de dar a conocer diferentes alternativas que

ofrece la empresa en los servicios turisticos e incentivar la compra.

Se recomienda a la agencia de viaje, contratar anuncios online como banner,
rascacielos y roba paginas para que se difunda mediante plataformas virtuales, por
ello se deben ocupar de tener un buen sitio web, investigar bien al tipo de mercado
gue desean llegar, pensar el objetivo publicitario que se ofrecera, de manera clara

y concisa para persuadir en la compra del turista.

Se sugiere a la empresa implementar una tienda virtual en la pagina web para
ofrecer los diferentes programas turisticos, asimismo, el navegar debe ser sencillo
e intuitivo, mostrar imagenes en alta calidad, cuidar la mezcla del precio y servicio,
brindar un toque de branding, impactando en los turistas a fin de tener confianza y

seguridad en adquirir el servicio.
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ANEXOS -

por parte del usuario;
por ejemplo, comprar un
producto, suscribirse a
un boletin o enviar una
informacién de contacto”
(2017, p.1).

en tipo de escala de Likert.

Comercializacion
digital

ANEXO 1
— MATRIZDEOPERALIZACIONDEVARIABLES
VARIABLE DE DEFINICION DEFICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Uso de Redes sociales
Segun Selman. “El La variable Marketing o Utilizacion de la Pagina
S o _ Comunicacion web
marketing digital podria  digital se determina Digital Uso del Email
definirse como el mediante 4 dimensiones:
conjunto de estrategias  comunicacién, promocion, Promocion Ofertas Virtuales
de mercadeo que ublicidad Descuentos Virtuales
a P y Digital Cupones Virtuales
ocurren en la web comercializacion digital, en Ordinal
MARKETING (mundo online) y buscan un cuestionario Publicidad Banners publicitarios
DIGITAL algun tipo de conversion conformado por 21 items - Rascauelps publicitarios
Digital Roba paginas

publicitarios

Tienda virtual online
Las relaciones
comerciales a través de
las agencias de viajes
Utilidades de los
sistemas online.

Fuente: Elaboracién propia



ANEXO 2

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVOS DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA METODOLOGIA
Problema general: Objetivo general:
) . g ) . g Uso de redes Pl
¢De qué manera se Determinar el c L sociales p2 la de Lik ¢ _
utiliza el marketing marketing digital en D%r;:;nlcamon Utilizacion de la p3 Escalade Likert  Enfoque:
digital en las agencias las agencias de viajes pagina web Totalmente en Cuantitativo
de viajes en el distrito en el Distrito de Los Uso del email P4 desacuerdo (1) Tipo: Aplicada
de Los Olivos 20207? Olivos 2020. P5 . .
o En desacuerdo Nivel: Descriptiva
Problemas Objetivos
especificos: especificos: PG (2) Ni de acuerdo Disefio: No
1) ¢Dequé manerase 1) Identificar la _ ni en desacuerdo experimental
e m i Ofertas virtuales P7
utiliza la comunicacion (3) De acuerdo (4) Técnica:
comunicacion digital que se afti:‘ngtos P8 '
iqi ili P P9 Totalmente de Encuesta
dlgltal' en . !as Utlllza. en . !as Promocién Digital Cupones virtuales
agencias de viajes agencias viajes P10 acuerdo (5) Instrumento:
para contactar a los para contactar a P11 Cuestionario
usuarios en el los usuarios en el P12
distrito de Los distrito de Los
Olivos 20207 Olivos 2020. Banners
2) ¢Dequé manerase 2) Determinar la o o publicitarios P13
utiliza la promocion promocion en las Publicidad Digital - Rascacielos P14
digital agencias de publicitarios P15
en las agencias de viajes en el ROb? paginas P16
_ L L publicitarios
viajes en el distrito distrito de Los

Olivos 2020.




de Los
20207

3) ¢De qué manera se
utiliza la publicidad
digital en las
agencias de viajes
en el distrito de Los

Olivos 2020?
4) ¢De qué manera se
utiliza la

comercializacion
digital en las
agencias de viajes
en el distrito de Los
Olivos 20207

4)

Olivos 3) Identificar la

publicidad digital
en las agencias
de viajes en el

distrito de Los
Olivos 2020.
Describir la

comercializacion
digital en las
agencias de
viajes en el distrito
de Los Olivos
2020.

Comercializacion
Digital

Tienda virtual

Las relaciones
comerciales a
través de las
agencias de viajes
Utilidades de los
sistemas online

P17
P18
P19
P20
P21

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO 3

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Cuestionario
Institucién: Universidad César Vallejo
Tema: Marketing Digital en las agencias de viajes en el distrito de Los Olivos 2020

Objetivo de la investigacion: Determinar el marketing digital en las agencias de
viajes en el Distrito de Los Olivos 2020.

Instrucciones: Marcar con un (X) la alternativa que se ajuste a su opinion, teniendo
cuenta que:

Totalmente en En Ni de acuerdoni De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
Sexo:
Edad:
Ocupacion:
N° ITEMS 1 2 3 4 5

Variable: Marketing Digital

Dimension: Comunicacion digital

1 Laagencia de viaje hace uso las redes
sociales para contactarse con Ud.

2 La agencia de viaje hace uso de las
redes sociales para vender sus
servicios

3 La agencia de viaje utiliza su péagina
web para brindar informacion
actualizada sobre sus programas
turisticos

4  La agencia de viaje utiliza su pagina
web para brindarle opciones
alternativas al realizar la compra

5 La agencia de viaje hace uso del emalil
para enviarle cotizaciones acerca del
servicio solicitado

Dimension: Promocion digital




10

11

12

La agencia de viaje le envia ofertas
virtuales por redes sociales

La agencia de viaje anuncia sus ofertas
virtuales en su pagina web

La agencia de viaje le brinda
descuentos virtuales por Whatsapp

La agencia de viaje brinda descuentos
virtuales en su pagina web

La agencia de viaje le envia mensajes
de descuentos virtuales por email

La agencia de viaje le informa de los
concursos virtuales para obtener
cupones de compra

La agencia de viaje le envia cupones
virtuales de compra

Dimension: Publicidad digital

13

14

15

16

Adquiere los paquetes turisticos a
través de los banners publicitarios en la
web que anuncia la agencia de viaje

La agencia de viaje cuando publica
promociones en la parte superior de la
web Ud. ingresa al anuncio

Visualiza Ud. los anuncios que contiene
los margenes en la web

Atrae tu atencion los cuadros con
invitaciones en la web que anuncia la
agencia de viaje

Dimension: Comercializacion digital

17

18

19

20

21

Fuente: Elaboracion propia

Usted realiza operaciones de compra en
las tiendas virtuales

La agencia de viaje le vende paquetes
turisticos por la pagina web

La agencia de viaje le ofrece diferentes
medios de pago de manera virtual

La agencia de viaje en su pagina web le
responde de manera rapida

La agencia de viaje en su pagina web le
brinda seguridad




ANEXO 4

DETERMINACION DEL TAMANO DE MUESTRA

Para hallar la poblacién desconocida infinita, se aplica la siguiente formula:

_Z’p(1-p)

Ny
o2

1.652 x 0.5(1 — 0.5)
o = 0.12

nO = 68
Se obtuvo una muestra de 68 personas
Donde:

N =Poblacién

n = Muestra

p = Probabilidad a favor
z = Nivel de Confianza

e = Error de muestra

Perfil de los turistas

N° Perfil de los Turistas

N° de Turistas

1 El turista nacional de vacaciones, recreacion u
ocio

2 El turista nacional visita a familiares o amigos
El turista nacional de negocio

4 El turista extranjero de vacaciones, recreacion
u ocio

5 El turista nacional visita a familiares o amigos

6 El turista extranjero de negocio

Total

6

30

Fuente: Elaboracién propia



ANEXO 5

VALIDACION DE EXPERTOS

N° Experto Porcentaje

Experto 1 Mgtr. Tovar Zacarias Carlos 100%

Experto 2 Mgtr. Zevallos Gallardo Veronica 100%

Experto 3 Dra. Salvador Garcia Claribel 100%
Rosario

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO 6

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

HOTELERIA

uma.__ M de noNewbvY de 2019
<aWadev Gaxcld d&vf\ﬂA Rosave

Apellido y nombres del experto:
DNI: UOY /oSO
Teléfono: ‘Q°)3>80%b ¥9 -

Doctoa en  AdwmwngTrecidn

Qoude_ Unlvevkidad Cossv Valley

ed tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas

Titulo/grados:

Cargo e institucion en que labora:

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, ust
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO.

APRECIA
NO OBSERVACIONES

ITEM sl

¢Elinstrumento de recoleccién de datos estd formulado
1 | con lenguaje apropiado y comprensible?

¢El instrumento de recoleccion de datos guarda
2 | relacion con el titulo de la investigacion?

T S T%

¢El instrumento de recoleccion de datos facilitard el
3 | logro de los objetivos de la investigacion?

¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona
4 | con la(s) variable(s) de estudio?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos
5|se desprenden con cada uno de los indicadores?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccion de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema
6 | y en un marco tebrico?

¢el disefio del instrumento de recolecciéon de datos
7 | facilitard el andlisis y el procesamiento de los datos?

¢El instrumento de recoleccion de datos tiene una
8 | presentacién ordenada?

¢El instrumento guarda relaciéon con el avance de la
9 | ciencia, la tecnologia y Ia sociedad?

e s | |

SUGERENCIAS:

7

g

FIR EL EXPERTO




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS E

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACI
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

MPRESARIALES
6N EN TURISMO Y HOTELERIA

(S o0& Moviewbve . de 2019

Lima,

QLU&[(D( éalka(cj.ol 2" \}uoﬁf.au

Apellido y nombres del experto:
DNI: Y132643¢
932331609 -
Mg, PDowuda - Yoivardfana .
uev

Teléfono:

Titulo/grados:

Cargo e institucién en que labora:
a una de las preguntas

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cad
marcando con “x” en las columnas de Sfo NO.

APRECIA
NO

ITEM si OBSERVACIONES

¢El instrumento de recoleccion de datos estd formulado b
1 | con lenguaje apropiado y comprensible?
¢El instrumento de recoleccion de datos guarda pe!
2 | relacion con el titulo de la investigacion?

¢El instrumento de recoleccién de datos facilitard el
3 | logro de los objetivos de la investigacion?

¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona | _
4 | con la(s) variable(s) de estudio?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccion de datos o
5 | se desprenden con cada uno de los indicadores?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos /|
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema
6 [y en un marco tedrico?

¢el disefio del instrumento de recoleccién de datos| -
7 | facilitard el anlisis y el procesamiento de los datos?

¢El instrumento de recoleccion de datos tiene una
8 | presentacion ordenada?

\

¢El instrumento guarda relacion con el avance de la
9 | ciencia, la tecnologia y la sociedad?

SUGERENCIAS:

@\}4 EXPERTO



ﬁ Umvnsuuo CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EM PRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y H
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

s, L] oo

OTELERIA

ool

o
cayta S

Cavles

Apellido y nombres del experto: ; gJay

/@)572/8

DNI:
Teléfono: 7\9 -7 o 3 @?0 7
Titulo/grados: /’(6‘ [P Z: cud

Cargo e institucion en que labora:

S Oe

Ao A

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted
marcando con “x” en las columnas de Sf o NO.

tiene fa facultad de evaluar cada una de las preg

de 2019

untas

ITEM

APRECIA

0BSERVACIONES

¢Elinstrumento de recoleccién de datos estd formulado
con lenguaje apropiado y comprensible?

¢El instrumento de recoleccion de datos guarda
relacién con el titulo de la investigacién?

¢El instrumento de recoleccién de datos facilitara el
logro de los objetivos de a investigacién?

¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona
con la(s) variable(s) de estudio?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos
se desprenden con cada uno de los indicadores?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccion de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema
y en un marco tedrico?

¢el disefio del instrumento de recoleccién de datos
facilitar el analisis y el procesamiento de los datos?

¢El instrumento de recoleccion de datos tiene una

o2 |~el h | |t |2 |

8 | presentacion ordenada?
¢El instrumento guarda relacién con el avance de la
9 | ciencia, la tecnologia y la sociedad?
SUGERENCIAS:
¢

) =

FIRMA DEL EXPERTO



ANEXO 7

ESTADISTICA DE FIABILIDAD

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,958 21

ﬁ *Resultadod.spv [Documento?] - IBM SPSS Statistics Visor

— Archivo  Editar Ver Datos T Insertar  Formato  Analizar  Grificos  Utilidades Ventana  Ayuda

SEHER N e~ @B =2 B

Il @ [E] Resultado RELIRBILITY
(8] Registro /VARIABLES=P4 P5 F€ PT P8 PO P10 P11 F12 P13 P14 E15 P16 P17 P18 P18 P20 P21 P22 P23 P24
B /SCALE ('ALL VRRIARBLES') RLL
/MODEL=ALPHA.
| E=]
B =--{&] Escala: ALL VARIZ
u I Thlo = Fiabilidad
b Resumen de
ml “-[ Estadisticas |
b B Registro [ConjuntoDatos3]
b H Notas Escala: ALL VARIABLES

la: ALL VARIA

" Resumen de procesamiento de
Titulo

I L@ Resumen de casos
| ‘g Estadisticas | N %
i Casos  Valido 8 1000
0l Excluido® 0 0
1l Total 68 100,0
0 a.La eliminacion por lista se basa en
i todas las variables del
] procedimiento.
| Estadisticas de
H fiabilidad
i Alfa de Mg
L Cronbach elementos
4 958 21
| eme— ¥

E R Escribe aqui para buscar

1253 a. m.

10/07/2020




ANEXO 8

EVIDENCIAS DEL CUESTIONARIO APLICADO

M Enviados - kimoreyes@gmailcc: X + - 8 X

& > C @& mailgoogle.com/mail/u/0/?tab=rm#sent * @ :

Para: rosavanessa. Encuesta - Buenas Noches srta. Rosa Urquizo, por favor la siguiente

su atencion. https://docs.google...
Para: fabiolagarc. Encuesta - Buenas Noches srta. fabiola garcia, por favor completar la siguiente encuesta. Agradeciendo su atencion https://docs.google.c...

Para: yomairareye. Encuesta - Buenas Noches srta. Yomaira Reyes, por favor completar la siguiente encuesta. Agradeciendo su atencion https://docs.google....

Para: dayita1188 Encuesta - Buenas Noches srta. Dayana Liza, por favor completar la siguiente encuesta. Agradeciendo su atencion https://docs.google.co...

Para: bcerdanapar. Encuesta - Buenas Noches srta. Betzabe Cerdan, por favor completar la siguiente encuesta. Agradeciendo su atencién https://docs.googl...

Para: danielgarci. Encuesta - Buenas Noches estimado. Daniel Garcia, por favor la siguiente sta. su atencién https://docs.go...
Para: aliangie.90 Encuesta - Buenas Tardes srta. Aliangie Torrealba, por favor completar la siguiente encuesta. Agradeciendo su atencion https://docs.goog...
Para: andrea.rv23 Encuesta - Buenas Tardes srta. Andrea Ramirez, por favor completar la siguiente encuesta. Agradeciendo su atencién https://docs.google...

Para: mlaguna24 Encuesta - Buenas Tardes srta. Mishelle Laguna, por favor completar la siguiente encuesta. Agradeciendo su atencion https://docs.google...

Para: violetaotc Encuesta - Buenas Tardes srta. Violeta Obregon, por favor la siguiente i i su atencion https://docs.google..

Para: Jamiletorre. Encuesta - Buenos dias srta. Jamile, por favor la siguiente encuesta. i su atencion https://docs.google.com/forms...

Para: rodrigo19943 Encuesta - Buenos dias estimado Alvaro Lazaro, por favor completar la siguiente encuesta. Agradeciendo su atencion https://docs.google...

Para: xioma135 Encuesta - Buenos dias srta. Xiomara Rojas, por favor igui encuesta. su atencion https://docs.google.co..

1 Para: sccp.klimo
) 7:41 p.m.
P Escribe aqui para buscar & m/ns:zozo E2

M Encuesta - kiimoreyes@gmailce X+ - 8 X

<« C @ mailgoogle.com/mail/u/0/2tab=r KtbxLwgInNFGZrbSwWN qWWTRKtpDFL * @
= | Gmail in:Sgnt
L e
<« a

Encuesta

Limo Reyes ,16abr. 1533 vy
para astridjosue1404 ~

Buenos Tardes Sr. Frank por favor completar la siguiente encuesta

Agradeciendo su atencién

https://docs.google. 1HgxcoNU8mfus39bniMIHINC8VyQP0swPVedSnZti7J4/edit’ invite=j 40gmail =5e94f51

4 Responder » Reenviar

: ) > A . 7:38p.m.
Escribe aqui para buscar = A & Q) i@ EsP 24/06/2020 EZ




] Warketing Digital - Agenciasde . X +

C @ docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd9BK4TVGLTq40GIWWEsSkuHdp16-gigU YWZAsfbSBnbBudg/viewform * @ :

Marketing Digital - Agencias de Viaje

Institucion : Universidad Cesar Vallejo
Tema Marketing Digital en las agencias de viajes en el distrito de Los Olivos 2019

Objetivo de la investigacion: Analizar el marketing digital en las agencias de viajes en el
Distrito de Los Olivos 2019

*0bligatorio

Instrucciones: Marcar con un (x) la alternativa que se ajuste a su opinién,

teniendo cuenta que:

Totalmente en Nide acuerdo ni Totalmente
desacuerdo | EU A0 | T esacuerdo | DERNEIO | gy acuerdo,
1 2 3 4 5
Edad: *

Tu respuesta

H £ Escribe aqui para buscar N B

M Encuesta - klimoreyes@gmail.cor X B Marketing Digital - Limo - Form: X~ 4

9 C @ docsgoogle.com;forms/d/1HgxcoNUBmTus39bniMIHINCEVyQPOsWPVedSnZti7)4/edit?userstoinvite=jeanpaulhernandomendoza%d0gmail.comBts=5e94f35b&actionButton.. @ % @ 3

B Marketing Digital - Limo 01 ¥ cec|ER : 0

Preguntas  Respuestas (@)

68 respuestas ‘

Resumen Pregunta Indivigual

<14 de 68 > a8 O

Marketing Digital - Agencias de Viaje

Institucidn : Universidad Cesar Valleio
Tema Marketing Digital en las agencias de viajes en el distrito de Los Olivos 2019

Objetivo de la investigacién: Analizar el marketing digital en las agencias e visjes en el Distrito de Los Olivos
2019

*Obligatorio

Instrucciones: Marcar con un {x) la alternativa que se ajuste a su opinion. teniendo cuenta que:

Temente
deacuerdo

i d acuerd

Tt | En desacuerde | 082NN | pescuerd

- . oot ) S P
H £ Escribe aqui para buscar > ' & D EPeron0



ANEXO 9

BASE DE DATOS EN EXCEL

Comunicacién digital Promocion digital Publicidad digital Comercializacion digita| ~| V
P1 |P2 P3 P4 |P5 |P6 |P7 |P8 P9|P10|P11|P12(P13(P14|P15 P16|P17|P18 |P19 P20|P21|P22 (P23 [P24

N [Edad|Ocupacion Sexo La [La [La [La [La |TOT|La [La |La [La |La |La |La |TOT|Ad [La |Vis |Atra|TOT|Ust|La |La [La |La [TOT
1 [31 [Ingenieriaddl |Femenind1 |5 |5 |5 |5 |5 [25 (5|5 [1 [5 |5 [5 |5 |31 [5 |2 |2 |3 12 |5 [5 [5 |5 |5 25 |93
2 |35 |[Operadorlof2 [Masculing2 (4 [4 (4 (4 [4 |20 |4 [4 |4 [4 (4 |4 |3 (27 |4 |4 |4 |4 (16 |4 |4 (4 |4 |4 (20 |83
3 [24 [Universitarid3 [Femenind1 [2 |2 [2 |2 (1 |9 3|3 1 |1 |1 |1 |1 f11 |1 |1 3 [1 [6 [1 |1 |1 |1 |2 |6 |32
4 |35 |Ventasysopl4 |Masculing2 [5 [5 |5 [3 |5 |23 |5 |5 [5 |5 |1 [1 [1 |23 |5 [5 [5 |5 20 [5 |5 |5 [5 |5 25 |91
5 [30 [Lic.turismo |5 [Femenind1 [2 |2 [1 2 [3 [0 [2 |2 1 |1 |2 |3 |2 [13 |1 |1 [2 1 [5 [2 |1 |2 |2 |2 |9 |37
6 |32 [Bidloga 6 |Femenind1 |5 |5 [5 |5 [3 [22 [5 |5 [5 [5 |3 [1 |1 |25 [5 |5 [3 [4 |17 [5 [5 |5 |5 [5 [25 [90
7 |22 [Disefiadoragd7 |Femenind1 [4 |5 [5 |4 [4 [22 [5 |5 3 |4 |1 |4 |4 [26 |5 |5 [5 [4 [19 [4 |4 |3 |3 [3 |17 |84
8 [22 [Estudiante u|3 |[Femenind1l [4 |4 [5 |5 [5 [23 [4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 [28 |3 |3 [1 (3 [10 [3 |4 |4 |3 |3 |17 |78
9 132 Manager de [8 [Femening1 [5 5 3 1315 21 |4 14 3 14 14 13 5 27 14 11T 12 P 9 5 1415 5 5 24 181
10 (40 |[Policia 9 [Masculind2 |4 |4 |4 |4 |4 [20 |14 |4 |4 |4 [4 [4 |4 |28 [3 [4 |4 |4 |15 |4 |4 |4 [4 [4 [20 |83
11|25 |Entrenadord10|Masculing2 |3 [5 |4 [3 |5 |20 |5 [5 (3 [4 |5 |3 [4 [29 |3 |3 |4 |4 14 [5 |4 |5 [2 |3 19 |82
12|21 [Estudiante |3 |Femeninol |4 |4 |3 |3 |2 (16 (3 |4 |2 (2 |2 |1 |1 |15 (4 |1 |1 (4 |10 |4 (4 |4 |4 [4 |20 |61
1336 |Administrad|{11 |Masculing1 |1 (1 |1 (1 |1 |5 |3 |1 f1 f1 J1 |1 [1 |9 1 (1 j1 j1 |4 |3 |1 |1 [ [1 [7 |25
14|22 |Estudiante [3 |Femeningl |4 (4 |4 [4 |4 |20 |4 [4 (4 [3 |4 |4 [3 [26 |3 |4 |4 |4 15 (4 |4 |4 |4 (4 |20 |81
15|35 [Counter 12 |Femeninol (4 (4 |4 [4 |1 |17 |4 |4 |4 |4 |4 |4 (4 |28 |4 (1 [4 |4 |13 |4 |4 |4 |4 |4 |20 |78
16 (29 |AsesoraCall[13 |Femeningl |3 (3 |3 (3 |3 |15 |1 3 [2 (2 |3 |3 (3 (17 |5 |2 |2 |3 |12 |5 [5 [5 |5 |5 |25 [69
1763 |[Empresario [14|Masculind2 |4 |4 |5 |4 |5 (22 [4 |4 [3 |4 |5 [4 |4 |28 [4 |4 |4 |4 16 |5 [5 [5 |4 (4 [23 (89
1822 |Estudiante [3 |Femeningl |3 (4 |5 (2 |2 |16 |3 [3 (3 [4 |2 |1 (2 [18 |3 |5 |4 |4 |16 |3 [4 [4 |4 |4 |19 [69
1923 |[Teleoperadd13 |Femeningl |5 [5 |5 [5 |5 25 |3 (3 [1 [3 |1 |3 (3 [17 |5 |4 |5 |5 [19 |4 [4 [4 |4 |4 |20 [81
20(22 [Estudiante |3 |[Femenindl [3 |4 (3 |4 (3 |17 [3 |4 |2 |4 [4 |2 |3 [22 |3 |2 [3 |1 9 |4 [5 |5 |5 [4 |23 |71
21|21 |Estudiante |3 [Femeningl (4 (4 (3 (4 [4 |19 |4 [4 |2 [4 3 |3 |3 (23 |4 |4 |4 |3 (15 |4 |4 (4 |2 |3 (17 |74
22 (23 [Practicante d1 [Femenind1 [4 |5 [5 |4 [5 [23 [5 |5 |4 |4 |5 |5 |3 [31 |4 |5 [5 [4 [ [5 |5 |5 |5 |5 |25 |97
23[23 [Estudiante |3 |[Femenind1 [5 |5 [4 |3 (4 |21 [5 |4 |5 |3 [4 |3 |3 [27 |3 |3 [3 [4 13 [5 |5 |5 [4 (4 |23 |84
24 (24 |[Estudiante u|3 [Femening1 [3 |5 [5 |5 [5 |23 (4|5 3 |3 |5 |3 |5 [28 |4 |4 [4 [4 [16 [5 |5 |5 |5 |5 |25 |92
25(32 [Independier|15|Femenindl [3 |2 [3 |2 3 |13 [2 |2 3 |3 |2 |3 |2 (17 |2 |3 [3 [2 [10 [3 |3 |3 |2 [3 |14 |54
2620 [Amade casajl6[Femenindl [3 |3 [2 [3 [3 |14 [2 |3 |2 |3 [2 [3 2 [17 |2 |3 [2 [2 [9 [3 |2 [3 |2 [2 |12 |52
27 (29 [Cajera 17 [Femenind1 [4 |4 (4 |3 [4 |19 [3 |14 3 |5 [3 [3 |3 [24 |4 |4 [4 [3 [15 [3 |4 |3 |4 |4 |18 |76
28 (18 |[Estudiante |3 [Masculing2 [3 |3 [5 |4 [5 |20 [4 |4 |3 |4 |5 |4 |4 [28 |4 |4 [4 [4 [16 [5 |5 |5 |4 |4 |23 |87
29 (24 [Disefador |7 [Masculind2 [2 |3 [2 1 [2 10 [4 |3 |2 |3 [3 [2 3 [20 |2 |3 [2 [3 [10 [3 |3 |2 2 [2 |12 |52
30[24 [Abogado I8|Masculind2 [2 |2 [2 (2 2 10 212 2 |2 |2 |2 |2 (14 |2 |2 [2 [2 [8 (2 |2 |2 |2 |2 |10 |42
31{19 [Mercaderistq19 [Femeninol [3 |2 (3 3 (2 |13 [3 |2 |2 |3 |3 |2 |3 (18 |2 |3 [3 [2 [10 [2 |3 3 |3 [2 |13 |54
32(24 [Tec. Mecanid20 [Masculind2 [2 |1 [1 |3 (1 |8 [2 |1 3 |1 |2 |2 |2 (13 |1 |2 [2 [1 [6 [3 |3 |2 |2 |2 |12 |39
33 (36 |Negociante [15|Femeningl [2 |2 |2 |2 |2 |10 |2 (2 |1 |2 |3 (3 |3 |16 |2 |2 (2 |1 7 (2 11 |12 (1 |2 8 |41
34122 [Independier|15|Femenind1 [4 |5 [4 |4 [3 |20 [5 |4 |4 |4 |5 [4 |3 [29 [4 [3 [3 [4 [14 [3 |4 |5 [4 [4 [20 |83
35(24 [Independier|15 |Masculing2 [5 |5 [5 |4 [4 |23 [5 |5 3 |5 |4 |4 |3 [29 |5 |4 [2 |5 [16 [5 |4 |5 |5 [2 |21 |89
36|26 |[Trabajadora |21 [Femening1l [5 |5 [5 [5 3 |23 [5S[5 |3 [5 (3 |3 |3 [27 [3 |5 |4 |4 16 |4 [5 (4 |4 [4 [21 |87
37|21 |Estudiante |3 [Femeningl (4 |5 (4 (4 [4 |21 |4 (4 |3 [4 (2 |2 |3 (22 |3 (2 |2 |2 [9 |4 |3 (3 [3 |3 [16 |68
38 (28 |[Supervisor |22 |Femeningl [4 |4 [4 |3 (3 |18 [5 |4 |3 |4 |4 |2 |2 (24 |2 |2 [2 [3 [9 [4 |4 |5 |3 [4 |20 |71
39|19 (Trabajador |21 |Masculind2 [5 |5 [5 (5 [5 |25 |5 [5 |5 [5 [5 |5 |5 [35 |5 |5 |5 |5 (20 |5 |5 |5 |5 |5 [25 |105
A0[25 |[Teleoperadd13|FemenindI [T [3 (3 [2 (2 [IT (2 |2 |2 |2 [2 (2 |2 |14 [3 [2 |2 3 110 3 |2 |3 [3 [3 [14 |49
41126 |Estudiante [3 [Femenind1 |2 |4 [4 |4 3 [I7 33 |2 3 [2 3 I3 18 [T [T 12 11 |5 3 |3 |3 [3 [2 [14 |55
42123 |Administrad|11 [Femenino1 |4 |4 |4 |4 |4 [20 |5 [4 |1 |5 [5 [5 |5 |30 3 [5 |4 |5 |17 |5 |5 |5 [5 [5 [25 [92
43123 |Asesorde nd23[Masculind2 |4 |5 |3 |3 |5 [20 |5 |5 |4 [4 [4 [4 |4 |30 [4 [4 |4 |5 17 3 |2 |3 |4 |4 16 |83
44120 |Chofer 24 |Masculind2 [4 |4 [5 [3 [4 |20 [3 |4 [3 |3 [4 [3 |4 [24 |4 |4 [4 [4 [16 [5 |4 |5 |4 |5 |23 |83
45|21 |Estudiante |3 [Femeningl |2 |2 |4 |3 |3 [14 |13 |3 |4 |4 [3 3 |3 |23 (3 [2 |3 |4 |12 |2 |3 |3 [2 [2 [12 |61
46 |47 |Asesoradmi|23 [Masculind2 |4 |4 |3 |3 |2 [16 |4 [4 |2 |3 [2 [2 [2 |19 [2 [1 |1 |1 5 2 [3 |3 |1 |2 11 |51
47123 |Asesordeveg23[Masculin2 |3 |4 |3 |3 |4 [17 |3 |2 |4 |3 [3 3 [4 |22 3 [4 |3 |4 |14 |3 |4 |3 [4 (3 [17 |70
48|24 |Estudiante |3 [Femeningl |4 |4 |4 |3 |4 [19 |54 |5 |2 [3 [3 |2 |24 [4 [4 |3 |4 |15 |4 |4 |5 [3 [3 [19 |77
49 (27 |Ingeniero |1 |Masculing2 |3 3 |4 |2 |5 |17 |5 |3 |4 |2 |3 [2 (2 |21 |3 (3 [4 |4 14 |13 [3 [4 |2 |2 14 |66
50(22 [Estudiante |3 [Femening1l [5 |5 (4 |4 [5 |23 [3 |4 [3 |3 |4 |4 |2 [23 |5 |3 [4 [4 [16 [3 |4 |4 |3 |3 17 |79
51|23 [Disefiador G{7 [Masculing2 [5 |4 [5 |3 [5 |22 [4 |13 |5 |3 |4 |5 |2 |26 |4 |5 [3 [3 [15 [4 |5 |2 |3 [4 |18 |81
52 (28 |[Estudiante |3 [Femening1 [5 |5 [5 |5 [5 |25 [5 |5 |4 |5 |5 |5 |4 33 |5 |5 [5 [5 [20 [5 |5 |5 |4 [4 |23 |101
53[26 [Arquitecto |25|Masculind2 [5 |5 [5 |5 [4 |24 [4 |4 |3 |4 |5 |3 |2 (25 |3 |3 [2 (3 (11 (4 |4 |3 |3 |4 |18 |78
54125 [Universitarid3 [Femenind1 [5 |5 [5 |5 [4 [24 [4 |5 1 |2 |1 |1 |2 [16 [3 [3 [3 [3 [12 [3 |4 |4 |5 [4 |20 |72
55(30 |Negociante [15|Femeninol (4 |4 |4 |4 |4 20 (2 (4 |2 |2 |2 (2 |2 |16 |2 |2 (2 |2 8 (4 |4 |4 (4 |4 |20 |64
56|25 |Estudiante |3 [Masculing2 (4 (4 (1 (1 (1 11 |4 (1 |5 |1 (1 |1 |1 (14 |1 1 |1 |1 (4 |1 |1 (3 |1 |1 (7 |36
57(53 [Comerciantg15|Femeningl [2 |1 (2 |2 (1 |8 (2 |1 |1 |2 |2 |2 |2 |12 |2 |1 (2 |2 (7 [1 |1 |2 |2 |1 |7 |34
58[23 [Hotelera 26 [Femening1 [3 [4 |4 [4 |3 |18 |5 |4 |4 |4 [4 [3 [3 |27 |4 [4 [3 |3 14 [5 [3 |4 |4 |3 19 |78
59126 |Administrad|{1l [Femeningl (2 3 (3 (2 [2 |12 [3 (3 |2 (2 (2 |2 |2 (16 |4 [4 |2 |4 (14 |5 |3 [2 [2 |2 (14 |56
60[30 [Administrad{11 [Masculing2 [2 |3 (1 |1 (3 |10 [2 |4 |4 |5 |5 |2 |2 (24 |4 |4 [2 |5 [15 [4 |3 |1 |2 |2 |12 |61
61|25 [Independier{15 [Femeningl [2 [2 (3 (3 [4 |14 [4 [3 |3 [5 [5 |5 |5 (30 [4 |4 |3 |3 14 |13 [3 [2 |2 |2 12 |70
62|23 [Teleoperadd13 [Femeningl (3 |1 (2 (1 (1 |8 (1 (1 |2 (2 (2 |2 |3 (13 [3 |3 |2 |2 10 |12 (2 (1 |1 (1 (7 |38
63[27 [Chofer 24[Masculind2 |3 |2 |2 |3 |3 [13 13 |3 |4 [4 [4 [4 [4 |26 [4 [2 |2 |2 10 |2 |3 [3 [3 [4 [15 |64
64128 |[Ingeniero |1 [Masculing2 [4 [1 (3 (3 3 |14 [3 (3 |3 [2 [2 |2 |1 [16 |1 |1 |1 |1 (4 |2 |2 [2 [2 |2 (10 |44
65[33 [Contador [27|Masculind2 [4 |4 [3 |3 [3 [17 [4 |3 |4 |4 |5 |5 |5 [30 |5 |5 [4 [4 [18 [4 |4 |4 |3 [3 [18 |83
66 [20 [Universitarid3 [Femenindl [3 |4 (3 |4 [4 |18 [4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 [28 |3 |3 [3 [3 [12 [2 |2 |2 |2 |2 |10 |68
67[22 [Cajera 17 |Femenind1 [3 |3 [3 [3 [3 [15 [3 |3 |4 |4 [4 [4 |4 [26 |4 |4 [3 [3 [14 [3 |3 [3 [3 [3 |15 |70
68 (25 [Independier|15|Masculing2 [4 |3 [2 |2 (2 |13 [2 |3 |2 |3 |3 |3 |3 (19 |3 |3 [1 (1 [8 (1 |1 |2 |1 |1 |6 |46




ANEXO 10
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) RESULTADOS 03.06.sav [ConjuntoDatos1] - 1BM SPSS Statistics Editor de datos - X
Archive  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
(- - r
SEele~ BLAM H BE 19
Nombre ‘| Tipo ‘| Anchura H Dec\ma\es” Etiqueta H Valores H Perdidos H Columnas ‘| Alingacion ‘| Medida ‘| Rol
1 N Numérico 8 0 Namero de enc... Ninguno Ninguno 8 Derecha g Nominal “ Entrada =
2 P1 Numérico 8 0 Edad Ninguno Ninguno 8 Derecha & Escala “w Entrada
3 P2 Numérico 8 0 Ocupacion {1. Ingeniero___ Ninguno 8 Derecha g Nominal v Entrada
4 P3 Numérico 8 0 Sexo {1, Femenin__ Ninguno 8 Derecha & Nominal “w Entrada
5 P4 Numérico 8 0 La agencia de v {1, Totalme__  Ninguno 8 Derecha gl Ordinal ™ Entrada
6 P5 Numérico 8 0 La agencia de v._ {1, Totalme__  Ninguno 8 Derecha gl Ordinal ™ Entrada
7 P& Numérico 8 0 La agencia de v {1, Totalme__ Ninguno 8 Derecha gl Ordinal ™ Entrada
8 PT Numérico 8 0 La agencia de v... {1, Totaime... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
9 P8 Numérico 8 0 La agencia de v {1, Totalme__  Ninguno 8 Derecha gl Ordinal v Entrada
10 SUMA_DIM... Numérico 8 0 Suma total de ... Ninguno Ninguno 8 Derecha & Escala “ Entrada
1 SUMA_DIM__. Numérico 8 0 SUMADE NIV {1,Bajo}..  Ninguno 18 Derecha g Nominal “ Entrada
12 P9 Numérico 8 0 La agencia de v... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
13 P10 Numérico 8 0 La agencia de v {1, Totalme__ Ninguno 8 Derecha gl Ordinal “ Entrada
14 P11 Numérico 8 0 La agencia de v... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
15 P12 Numérico & 0 La agencia de v {1, Totalme__ Ninguno 8 Derecha gl Ordinal ™ Entrada
16 P13 Numérico 8 0 La agencia de v... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
17 P14 Numérico 8 0 La agencia de v {1, Totalme__  Ninguno 8 Derecha gl Ordinal ™ Entrada
18 P15 Numérico 8 0 La agencia de v... {1, Totalme_. Ninguno 8 Derecha il Ordinal v Entrada
19 SUMA_DIM__. Numérico 8 0 Suma total de . Ninguno Ninguno 8 Derecha & Escala “w Entrada
20 Nivel_Dimen . Numérico 8 0 SUMADE NIV {1.Bajo}...  Ninguno 19 Derecha g Nominal ™ Entrada
21 P16 Numérico 8 0 Adquiere los pa.. {1, Totalme__.  Ninguno 8 Derecha gl Ordinal ™ Entrada
22 P17 Numérico 8 0 La agencia de v {1, Totalme__  Ninguno 8 Derecha gl Ordinal ™ Entrada
23 P18 Numérico F 0 Visualiza Ud_lo_ {1, Totalme _ Ninguno 8 Derscha i Ordinal ™ Entrada
24 P19 Numérico 8 0 Atrae tu atenci_ {1, Totalme_ Ninguno 8 Derecha gl Ordinal v Entrada LI
- JE1 - = > _
Vista de datos | Vista de variables
13 "RESULTADOS 03.06.52v [ ConjunteDatos1] - IBM SPSS Statistiecs Editor de datos - X
Archiva  Editar Ver Datos Transformar Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
D) [ = Al
SHE M e« BfP 8 B 406
[21:P10 3 visiole: 35 de 35 vanables
NigpP @ P2 @ P3| allpa| dllps| all Pe | all P7| cl P8|  suma | suma | gllPa| dl P10 all P11 | allPi2| dll P13 | all P14 | gl P1s|  suma | nivel Di| all P16 | ll P17 | dll P18 | all P1!
1 & DIMEN | DIMEN & DIMEN & mension
SION1 SION_1 SION_2!
1 1 3 1 1 5 3 5 5 3 25 3 3 5 1 3 5 5 3 3 3 5 2
2 2 35 2 2 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 4 4 4 3 27 3 4 4
3 3 2 3 1 2 2 2 2 1 9 1 3 3 1 1 1 1 1 " 1 1 1
4 4 35 4 2 5 5 5 3 5 23 3 5 5 5 5 1 1 1 23 3 5 5
5 5 30 3 1 2 2 1 2 3 10 1 2 2 1 1 2 3 2 13 2 1 1
6 6 32 6 1 5 5 5 5 3 23 3 5 5 5 5 3 1 1 25 3 5 5
T 722 7 1 4 3 5 4 4 22 3 3 5 3 4 1 4 4 26 2 5 3
8 8 22 3 1 4 4 5 5 5 23 3 4 4 4 4 4 4 4 28 3 3 3
o 9 32 8 1 5 3 3 3 3 21 3 4 4 3 4 4 3 3 27 3 4 1
10 10 40 9 2 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 4 4 4 4 28 3 3 4
" " 25 10 2 3 3 4 3 3 20 3 3 5 3 4 5 3 4 29 3 3 3
12 12 21 3 1 4 4 3 3 2 16 2 3 4 2 2 2 1 1 15 2 4 1
13 13 36 i 1 1 1 1 1 1 5 1 3 1 1 1 1 1 1 9 1 1 1
14 14 22 3 1 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 3 4 4 3 26 2 3 4
15 15 35 12 1 4 4 4 4 1 17 2 4 4 4 4 4 4 4 28 3 4 1
16 16 29 13 1 3 3 3 3 3 16 2 1 3 2 2 3 3 3 17 2 5 2
17 17 63 14 2 4 4 5 4 5 22 3 4 4 3 4 5 4 4 28 3 4 4
18 18 22 3 1 3 4 5 2 2 16 2 3 3 3 4 2 1 2 18 2 3 3
19 19 23 13 1 5 5 5 5 5 25 3 3 3 1 3 1 3 3 17 2 5 4
20 20 22 3 1 3 4 3 4 3 17 2 3 4 2 4 4 2 3 22 3 3 2
21 212 3 1 4 4 3 4 4 19 3 4 4 2 4 3 3 3 23 3 4 4
T G

Vista de datos, Vista de variables



