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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que
existe entre el marketing digital y la promocion turistica del mirador Apu Siqgay,
2021. Se estudiaron dos variables: Marketing digital y Promocion turistica, las
cuales tienen 4 y 3 dimensiones respectivamente. La investigacion es de enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental transversal correlacional. Se emple6 un
cuestionario conformado por 31 items, dirigida a una muestra de 384 visitantes
del mirador Apu Sigay. Entre los resultados mas relevantes se comprobd la
hipotesis general dado que el nivel de significancia es = 0,000, del mismo modo
se comprueban que las variables tienen una correlacion positiva moderada ya que
su coeficiente de correlacion es de 0,530. Se concluyo, que los administradores
del sitio web del mirador Apu Siqgay utilizan las dichas plataformas digitales, sin
embargo, no suelen aplicar correctamente el propdsito que tiene el marketing
digital, lo cual dificulta que la promocion turistica se fomente de una manera

correspondiente afectando negativamente al mirador.

Palabras claves: Marketing Digital, Promocién Turistica, difusién y sitio web.
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Abstract

The objective of this research work was to determine the relationship between
digital marketing and tourism promotion at the mirador Apu Sigay, 2021. Two
variables were studied: Digital Marketing and Tourism Promotion, which have 4
and 3 dimensions respectively. The research is of a quantitative approach, of a
non-experimental cross-correlational design. A questionnaire made up of 31 items
was used, addressed to a sample of 384 visitors to the mirador Apu Sigay. Among
the most relevant results, the general hypothesis was verified since the level of
significance is = 0.000, in the same way it is verified that the variables have a
moderate positive correlation since their correlation coefficient is 0.530. It was
concluded that the administrators of the mirador Apu Sigay website use these
digital platforms. However, they do not usually apply the purpose of digital
marketing correctly, which makes it difficult for tourism promotion to be promoted

in a corresponding way, negatively affecting the lookout.

Keywords: Digital Marketing, Tourism Promotion, diffusion and website.



I.  INTRODUCCION

La promocion turistica en Ecuador con el pasar de los afios ha ido
incrementando, debido a que con el uso del internet se han proporcionado
diferentes plataformas digitales para brindar informacion a diferentes usuarios
acerca de un destino turistico en el que se encuentren interesados. Para
Lemoine, Vélez, Hidalgo, Pazmifio y Romero (2018) en la revista cientifica
Multidisciplinaria, nos dicen que, en base a una poblacion mundial aproximada
a 7.395 millones de habitantes, el estudio revela que existen 3.42 millones de
usuarios activos en internet, equivaliendo el 46% de la poblacion global, 2.31
millones de usuarios en redes sociales, equivaliendo el 31% de insercidon
mundial (p.225). Sin embargo, por otro lado, la promocion turistica ha sido
afectada a causa del marketing digital que aplicaron en los recientes recursos
turisticos creando estereotipos de los destinos, generando también falsas
expectativas a los visitantes. Por lo tanto, los visitantes al llegar a los destinos
turisticos ven la realidad y en ocasiones deciden no regresar generando que el

impacto econdmico de la localidad baje.

Por otro lado, en el Perud, la promocion turistica se relaciona con el
marketing digital y el marketing directo siendo una de las mayores plataformas
publicitarias permitiendo de ese modo mejorar asi la relaciébn que hay entre
oferta y demanda turistica del pais. Asimismo, al hacer un uso excesivo de la
publicidad puede jugar en contra al recurso turistico ya que suele percibir un
turismo excesivo y en algunos casos no cuentan con una buena infraestructura

turistica, por la falta de apoyo del estado y de las empresas privadas.

Como se sabe el turismo es una actividad que se vende sola sin embargo
en todo el mundo podemos encontrar lugares que son degradados, es por ellos
gque muchas personas se hacen la interrogante ¢Por qué no existe una
promocién turistica adecuada sobre un destino? Esto se debe a que los
visitantes 0 terceras personas son los que generan informacion errénea,
confundiendo a los futuros visitantes a cerca de las restricciones existentes en

la zona. Por ende, el atractivo turistico pierde valor quedando deteriorado y



generando un impacto negativo al beneficio econémico de las futuras

generaciones.

En el distrito de Villa Maria del Triunfo, encontramos un mirador llamado
“Apu Siqay” en el cual recién se est4 promocionando turisticamente a través de
los “influencers” motivando a las personas a visitar el lugar. Sin embargo, esto
generd un turismo de masa provocando que el atractivo reciba una mayor
demanda turistica superando su capacidad de carga turistica. Ademas, esto se
debe a un marketing digital mal aplicado por parte de terceras personas y
empresas relacionadas al turismo que en su mayoria son informales. En
consecuencia, de la afluencia excesiva de visitantes, el mirador y la poblacion
aledafia fueron afectados negativamente porque los Vvisitantes dejaban
desperdicios en los senderos, asimismo en las estatuas conocidas como “El
Cisne” y “El Inca” se subian sobre ellas lo cual esta prohibido para tomarse
fotos. Por otro lado, la Municipalidad Distrital de Villa Maria del Triunfo y el

MINCETUR no le otorgan la importancia debida.

Por consiguiente, se presenta la formulacion del problema ¢Qué relacion
existe entre el marketing digital y la promocion turistica del mirador Apu Siqay,
20217

Asimismo, se plantearon los siguientes problemas especificos: ¢Qué
relacion existe entre el flujo y la promocién turistica del mirador Apu Sigay,
2021? ¢Qué relacion existe entre la funcionalidad y la promocion turistica del
mirador Apu Siqay, 2021? ¢Qué relacion existe entre el feedback y la
promocién turistica del mirador Apu Sigay, 2021? y ¢Qué relacién existe entre
la fidelizacion y la promocion turisticadel mirador Apu Sigay, 20217

En la justificacion teorica, se pretende aportar a la epistemologia de las
distintas teorias existentes. Demostrando que el marketing digital es una
plataforma que permite a los visitantes compartir sus experiencias del atractivo
turistico mediante las redes sociales, siendo también una pieza fundamental

para fomentarla promocion turistica, asimismo incrementando la demanda.

Asi mismo, la justificacion practica es dar a conocer la importancia que



tiene el marketing digital para la promocién turistica en el mirador Apu Siqay,
fomentando que las autoridades locales y la poblacién aledafa tengan buen
manejo de informacion para contribuir con la conservacion del atractivo, sin
perjudicar a las futuras generacion para que continlen generando ingresos

econdmicos.

Por otra parte, en la justificacién social se busca que los pobladores
cuenten con un buen manejo de informacién turistica del mirador Apu Sigay
para que de este modo puedan mantener informados y sensibilicen a los
visitantes sobre un adecuado uso del atractivo sin deteriorarlo para asi
conservar la calidad en la actividad turistica. Asi como también puedan brindar

una informacion precisa y concisa acerca del lugar.

El presente trabajo procura contribuir al método cientifico de manera que
pueda brindar nuevos conocimientos y aportar informaciéon a las futuras
investigaciones. Asimismo, se utilizardn herramientas para poder analizar y

evaluar resultados, llegar a conclusiones y proporcionar soluciones.

Como propdsito de la investigacion tenemos como objetivo general:
Determinar la relaciébn que existe entre el marketing digital y la promocion
turistica del mirador Apu Sigay, 2021. Como objetivos especificos tenemos:
Determinar la relacion que existe entre el flujo y la promocién turistica del
mirador Apu Sigay, 2021; Determinar la relacibn que existe entre la
funcionalidad y la promocion turistica del mirador Apu Siqay, 2021; Determinar
la relacion que existe entre el feedback y la promocién turistica del mirador Apu
Sigay, 2021; Determinar la relacibn que existe entre la fidelizaciéon y la

promocién turistica del mirador Apu Siqgay, 2021.

Como respuesta anticipada, la hipotesis del presente trabajo de
investigacién sefiala que existe una relacion directa entre el marketing digital y
la promocion turistica del mirador Apu Sigay, 2021. Como hipoétesis especificas
tenemos: Existe una relacion directa entre el flujo y la promocion turistica del
mirador Apu Sigay, 2021; Existe una relacion directa entre la funcionalidad y la
promocién turistica del mirador Apu Sigay, 2021; Existe una relacién directa

entre el feedback y la promocion turistica del mirador Apu Sigay, 2021; Existe



una relacién directa entre la fidelizacion y la promocion turistica del mirador Apu
Siqay, 2021.



Il. MARCO TEORICO
Dentro del presente trabajo de investigacién se plantean antecedentes
internacionales y nacionales respectivamente que estan relacionadas con las

variables:

Tarazona y Devece (2020), en su articulo titulado The Value of Cluster
Association for Digital Marketing in Tourism Regional Development. Tuvo como
objetivo de investigacion. Tuvo como objetivo analizar como el nivel de uso de
las herramientas digitales impacta en la creacion de marca, la competitividad y
productividad de las empresas que pertenecen al cluster turistico de la region
colombiana de La Guajira. Fue un estudio de tipo cualitativo, la poblacién de
estudio fueron empresas relacionadas al turismo y su instrumento empleado fue
la entrevista. Como resultado se obtuvo que las herramientas de marketing
digital mostraron en el desempefio hotelero son mas efectivas, asimismo el
andlisis de los clusteres mejora considerablemente, especialmente para
aquellos hoteles de pequefio tamafio. Se concluy6 que con el paso de los afios
distintas empresas dentro del rubro de hoteleria y como del turismo han ido
brindando informacién nueva, mejor precisada a sus clientes, buscando
generar una mejor experiencia, mas agradable, para que se puedan prevenir
experiencias negativas a los clientes para que del mismo modo los clientes
potenciales tengan una referencia cuando busquen informacion en las

diferentes plataformas digitales.

Véasquez (2017), en su investigacion titulada Disefio de un Plan de
Promocién Turistica para la Finca “Cacao y Mango” Naranjal, Guayas. Tuvo
como objetivo de investigacién disefiar un plan de promocion turistica para la
finca “Cacao y Mango” del canton Naranjal en la provincia del Guayas. Fue un
tipo de estudio descriptivo y exploratorio, la muestra fue de 384 encuestados; el
instrumento empleado fue la encuesta. Los resultados demostraron que el
100% indica que es importante implementar un plan de promocion turistica para
mejorar el desarrollo socioeconomico de la Finca Agroturistica, mientras que el
0% nos indica que el plan de promocion no es un medio importante para el

desarrollo socioecondmico. Se concluyé que la importancia que conlleva el


https://www.proquest.com/coronavirus/indexinglinkhandler/sng/au/Tarazona-Montoya%2C%2BRa%24fal/%24N?accountid=37408
https://www.proquest.com/coronavirus/indexinglinkhandler/sng/au/Devece%2C%2BCarlos/%24N?accountid=37408

acceso a un plan para la promocion turistica es principal ya que de ese modo se
pueden seguir diferentes pasos para que la promocién de un destino sea viable,
de ese modo se involucran diferentes factores como la identificacion que es la
que se percibe mediante el logo, ademas la difusion que es la que
proporciona informacién sobre un destino tanto en naturalcomo cultural ayuda

a que se incrementen las visitas y el aspecto econémico.

Bonilla et. Al., (2016), en su investigacion titulada Marketing Digital para
Incentivar el Turismo Internacional en los Hoteles ubicados en la Playa El
Tunco, Departamento de la Libertad. Tuvo como objetivo de investigacion
determinar cudles son las estrategias de Marketing Digital que pueden ayudar a
aumentar la afluencia de turistas internacionales en los hoteles de La Playa El
Tunco. Fue un estudio de tipo exploratorio y descriptivo, la poblacién de estudio
fueron turistas internacionales que visitaron la Playa El Tunco, la muestra fue de
384personas y el muestreo fue no probabilistico, el instrumento empleado fue la
encuesta. Los principales resultados fueron que el internet una principal
herramienta facil y econdmica para la comunicacién, mediante encuestas se
evaluaron que distintos turistas utilizan esa plataforma para buscar destinos
turisticos y asi poder informarse sobre sus caracteristicas del lugar, esto
también ayuda a informar sobre la llegada de los turistas internacionales ya
sean potenciales o reales a la Playa El Tunco. Se concluy6 que basandose en
la informacién adquirida de parte de los colaboradores de los hoteles de la playa
El Tunco, se determiné que un poco mas de la mitad de hoteles desconocen
informacion sobre el marketing digital y las técnicas que pueden aplicar,
ademas que no contaban con un plan relacionado al marketing digital que les
permita promocionar sus servicios, a diferencia del resto de hoteles que fueron
encuestados también que si cuentan con conexion o red Wi-Fi en sus

instalaciones.

Matto y Mufioz (2020), en su investigacion titulada Marketing digital para
promover la actividad turistica del Callao. Tuvo como objetivo de investigacion
identificar cdmo el marketing digital promoveria la actividad turistica en el

Callao, 2020. Fue un estudio de tipo aplicada, la poblacién de estudio fueron los



participantes son los profesionales de turismo y marketing, muestra de 12
entrevistados y muestreo no probabilistico. El instrumento empleado fue la
entrevista. Los principales resultados fueron que las empresas pueden fidelizar
a sus clientes no solamente mediante la publicidad de boca a boca sino también
por medio de las redes sociales. Se concluyd que el marketing digital es una
herramienta beneficiosa para promocionar los recursos turisticos que no son
muy potenciados, asimismo ayuda a incrementar la actividad turistica en la

provincia constitucional del Callao.

Chinchay et. Al., (2020), en su articulo titulado Estrategias de promocion
para el fomento del turismo religioso en Perd. Tuvo como objetivo de
investigacion establecer la influencia de las estrategias de promocion en el
fomento del turismo religioso, en Paita-Perd. Fue un estudio de tipo
correlacional, la poblacion de estudio fueron los habitantes de Paita, una
muestra de 400 habitantes, el muestreo utilizado fue el aleatorio simple. El
instrumento empleado fue el cuestionario y la ficha de observacion. Los
principales resultados fueron que, en las instituciones turisticas, les falta
promocionar el turismo a través de las redes sociales, organizacion de eventos
y/o actividades que promuevan los recursos turisticos; ademas se necesita
contar con una mayor diversificacion turistica para que las personas visiten con
mucha mayor frecuencia los recursos turisticos de esta provincia en Perd. Se
concluy6é que la promocion y sus diferentes estrategias estan relacionadas a
cualquier actividad que requiera de la difusion, de la misma manera se aplican
a los diferentes tipos de turismo que puedan existir,incrementando el aspecto
econdémico en una sociedad y fomentando el mejoramiento de la calidad de

vida como resultado del incremento de visitantes reales como potenciales.

Alava, y Sanchez (2020) en su investigacion titulada Marketing Turistico
para el Incremento de Visitantes en la Isla Santay. Tuvo como objetivo disefar
una estrategia de marketing para el incremento de visitantes en la Isla Santay.
Fue un estudio de tipo cuantitativo y cualitativo, la poblacion de estudio, la
poblacion de estudio son tres propietarios de negocios y un representante de la
comuna de la Isla Santay y turistas que la visitan. La muestra es de 365 turistas;

los instrumentos empleados fueron las entrevistas y las encuestas. Los



principales resultados fueron que debido a la baja demanda turistica muchos
negocios relacionados al turismo se han visto perjudicados, debido a la falta de
aplicacion del marketing turistico que conlleva a la falta promocion en redes
sociales y otros medios, ademas de considerar mejorar la imagen que suele ser
utilizada para promocionar la isla. Se concluyé que en base al andlisis del
marketing de lasituacion del entorno de la Isla Santay en conjunto con cinco
estrategias de marketing dedicadas renovar la imagen de promocional de la isla
para favorecer la percepcion del visitante con el lugar de tal manera que
también favorece al incremento de visitas del destino ademas que los

visitantes reales se llevan una experiencia mas agradable.

Avanzando en el tema, se define la primera variable del trabajo de investigacion

gue es el marketing digital:

La evolucion de la tecnologia ha sido fundamental para el desarrollo de la
comunicacion, de manera que permite la comercializacién electronica a las
personas ademas del posicionamiento de marcas en el mercado, esto se

conoce como marketing digital o también marketing en linea.

El marketing digital, Selman (2017) nos dice que las formas de ventas y
mercadeo tradicionales se han ido desarrollando, de tal manera que incluye
distintas técnicas y estrategias de ventas con la finalidad de integrarlas al

mundo digital.

Para Kotler y Armstrong (2017) nos dice que el marketing digital en
internet es un canal principal para que una compafia se desarrolle, ya que se
utilizan distintas estrategias como la creacion de un sitio web, ademas de
anuncios, marketing mediante correo electrénico, blogs y videos en linea, entre

otros.

La tendencia del incremento de la tecnologia permite a las personas tener
un contacto directo con las empresas por medio digitales. El marketing digital
tiene una funcién importante ya que permite que mayor afluencia o publico

objetivo logren obtener una informacién mas precisa y concisa.



Con el fin de presentar informacion actualizada y no solo la informacion de
los promotores de distintas marcas, ademas recibir la opinién de terceros es de
suma importancia para el usuario, ya que de este modo le permite tener un

mejor panorama de lo que desee adquirir.

Para Kotler et. Al.,, (2016) nos menciona la teoria Negative Advocacy

versus Positive Advocacy la cual nos dice que:

La conectividad es la que permite a muchos clientes brindar su opinién y
experiencia en diferentes plataformas, de modo que se puedan cambiar su
perspectiva y sean terceras personas las que les brinden opiniones y no sélo los
patrocinadores de marcas reconocidas. Asimismo, queda claro que la
conectividad proporciona un mejor entorno para que diferentes marcas se

difundan y lleguen a diferentes clientes.

Del mismo modo, la conectividad influye en la toma de decisiones de los
clientes, ya que les permite compartir experiencias u opiniones por medio de
plataformas virtuales. Por otro lado, tienen un panorama mas amplio de lo que

desean sin ser influenciados por vendedores de marcas patrocinadas.

De tal manera que el marketing tradicional tiene las 4P, y de acuerdo a

Selman (2017) se toman las 4F como dimensiones, las cuales son:

Respecto a la dimension flujo: es un estado en el que entra el internauta y
se mantiene activo siempre y cuando este capte su atencién, del mismo modo
gue continde en interaccion con el sitio web. Segun Calle et. Al., (2020) lo
definen como la accion que se realiza por medios electronicos, buscando

brindar comodidad siendo una herramienta de un uso facil y util.

Como primer indicador se resalto la interaccion. Para Gomez (2014) nos



dice que de manera que se utiliza un aplicativo es cuando se genera la
interaccion, ya que no sélo es un proceso que se basa en el dispositivo sino en

la relacidon que se crea entre usuario y dispositivo.

Respecto a la dimension de Funcionalidad: Segun Calle et. Al., (2020) nos
dicen que la creacion de un sitio web debe cumplir con las funciones principales
para atraer a los usuarios y al mismo tiempo orientarlos en su bisqueda ya sea
de informacion de un producto o servicio. Asimismo, la navegabilidad del
usuario tiene que captar su atencién, ademas debe ser intuitiva y de manera

sencilla que coincida y le permita encontrar una informacion adecuada.

Como primer indicador se resaltdé el usuario para Lépez (2020)
basandose en el articulo 3 sefialé que se considera como un usuario a las
personas fisicas que interactian mediante un sitio web fuera de sus actividades

cotidianas, siendo consumidores de algun producto o servicios de forma virtual.

Como segundo indicador se resalto la navegabilidad. Para Talledo (2015)
nos dice que es un aspecto en el que se refiere a como un usuario puede
navegar en la red con mucha facilidad, ademéas de proporcionarle informacion

como ¢Adonde puede ingresar?, ¢Dbénde estuvo? y ¢ Ddonde se encuentra?

Respecto a la dimension Feedback (retroalimentacion). Por otro lado,
tenemos la parte que permite evaluar y tomar conciencia acerca de las
experiencias y comentarios que mencionan los usuarios por las redes sociales,
de tal manera que permita la mejora del producto y/o producto. Para Martinez
(citado por Calle, et. Al., 2020) la relacion que existe entre el cliente y la
interaccidn que se realiza en el sitio web es de gran ayuda para la compaiiia, de
cierto modo sirve para tener mejorar la relaciéon de confianza entre empresa y

usuarios.
De esta manera pueden compartir sus experiencias a los futuros usuarios

que gracias al marketing digital pueden informarse mas y asimismo las

empresas pueden recibir opiniones para mejorar sus productos o servicios.
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Como primer indicador se resalté las redes sociales: Para Aladro y Padilla
(2015) nos dicen que hacen participe a distintas personas, siendo un canal
informativo ademas de integrar a una gran parte de personas, sobre todo

jovenes.

Como segundo indicador se resaltd la relacion de confianza. Para De
Matias (2018) nos dice que mediante la modificacion de informacion y la
entrega de momentos claves se recomienda recopilar informacién de los

clientes y asi continuarcon un objetivo para satisfacer al cliente.

Respecto a la dimension de fidelizacion: segun Carreras (citado por Calle
et. Al.,, 2020) nos dicen que la manera como se desarrolla el contenido en el
sitio web de una compafiia sirve como estrategia para atraer al visitante,
asimismo se crea una atencion mas personalizada y asi lograr satisfacer las

necesidades de los usuarios.

Hasta ahora atraer a un usuario nuevo a un sitio web es todo un reto, ya
gue se tiene que transmitir confianza para que el usuario/ cliente se sienta

coémodo con lo que encuentra, de tal manera que se mantenga activo.

Como primer indicador se resalt6 el contenido. Para De Matias (2018) nos
dice que: Identificar el contenido que es mas frecuentado por el publico que se
interesa por algo preciso, de esta manera se puede evaluar el contenido

irrelevante, mejorarlo, cambiarlo o quitarlo.

Como segundo indicador se resalté atraer al visitante. Para De Matias
(2018) nos dice que generar contenido es la estrategia mas efectiva, de esta

manera se busca que se adapten a las necesidades del usuario.

A continuacion, se define la segunda variable del trabajo de investigacion la

cual es Promocién Turistica:

Para Miralbell, et. al (citado por Gonzales, 2016) definen que la promocion

turistica es reconocida como una de las principales actividades dentro del
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turismo ya que tiene como finalidad incentivar a los turistas a visitar un destino
para fomentar actividades que generen ingresos a la poblacién ademéas mejorar
la calidad de vida de la poblacion aledafia a un atractivo. Asimismo, se percibe
la importancia que le brindan a las empresas privadas del mismo modo que en
coordinacion pueda existir entre los empresarios locales de una zona y el

estado se incremente el factor econémico.

Del mismo modo, Gurria (citado por Cotrina, 2020) menciona que la
promocion turistica es una actividad que pertenece a un conjunto que se
encarga de incentivar y fomentar que una comunidad se desarrolle ya que
presenta diferentes beneficios como mejoramiento del lugar, la calidad de vida
de los pobladores, ademas de la difusion de la zona, informando a los visitantes
potenciales acerca de lo que ofrecen y las actividades relacionadas al turismo

gue se pueden realizar.

La promocion turistica es la que se proporciona o brinda informacion a los
visitantes potenciales mediante plataformas digitales, opiniones, incluso
recomendaciones, logrando que se genere el interés por realizar una visita a la
zona, por ende, se incrementan las visitas con la finalidad de conocer el destino

publicitado, para que el visitante confirme o supere sus expectativas.

Para Alvarez et. Al., (2019) nos mencionan la teoria Modelos de eleccion
racional de los destinos: Crompton, la cual nos dice que se encarga de analizar
las motivaciones relacionadas al ocio turistico, asimismo los factores internos
gue influyen en la toma de decisiones de las personas, los cuales son diferentes
motivos como socio psicoldgicos son los que incitan a la personas a conocer
nuevos lugares o salir de la rutina, la novedad y la educacién cultural, siendo
estos los que influyen en la seleccion de un destino ofertado, de manera que el
mercado turistico tiene que partir de dichas necesidades ya que el consumidor
busca cambios que sean temporales, lo cual le produce satisfaccion y

recuperacion de energia.

Teniendo en cuenta la teoria mencionada, se relaciona con la promocion

turistica ya que son diferentes factores como comentarios, opiniones, entre
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otros; los que motivan a los turistas a tomar una decision sobre la compra de un

producto o servicio.

Valorando el aporte de Kotler y Amstrong (2017) a la presente

investigacion nos basamos en las siguientes dimensiones:

De acuerdo a la primera dimensiéon publicidad, segun Kotler y Amstrong
(2017) nos dicen que se le reconoce como cualquier tipo de presentacion
relacionada a la publicidad que adquiere una persona tanto como una entidad

privada en donde pueda difundir sus servicios o productos.

Para Esteinou (2014) indica que la publicidad es utilizada desde que existe
el comercio sin embargo es en la actualidad son mas usadas, ya que se busca
gue la mayor parte del publico acepte o se relacione con los productos o
servicios ofrecidos asimismo permite generar mayores ingresos economicos a
las entidades o empresas. Ademas, es un conjunto de herramientas que facilita
la difusién de sus productos, ya sean por sitios web, plataformas digitales, entre
otras, ya que si un producto o servicio no es publicitado es dificil que los

consumidores potenciales se interesen.

Por otro lado, se sabe que la publicidad es ademas una estrategia de
marketing que permite el posicionamiento de los productos que se encuentran
en el mercado, es por ellos que las empresas deben brindar informacién clara y

precisa para que el cliente pueda interesarse y adquirir el producto o servicio.

Como primer indicador tenemos los folletos para Garcia y Silva (2016) nos
dicen que son entregados en las calles con informacién e imagenes a turistas o

visitantes locales con la finalidad de dar a conocer su producto o servicio.

Como segundo indicador tenemos la campafa de publicidad segun Fiestas
(2017) lo define como una estrategia que aplica una empresa para ofrecer un
producto o servicio, en donde se plasman diferentes acciones para atraer al

posible cliente.

Asimismo, en la segunda dimension promocion de ventas segun Kotler y

Amstrong (2017) definen que es una herramienta la cual fomenta que un cliente
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se interese por la compra de un producto o servicio ya sean mediante ofertas,

muestras gratis, entre otras.

Vega (2019) indica que a la promocién de ventas se le reconoce como
tacticas, la cual es la encargada de incentivar o estimular al visitante a realizar
la compra de un producto o servicio como también ayuda a que se informe

sobre el destino turistico en el que se encuentra interesado.

Fernandez (2015) nos dice que la promocién de ventas es la que involucra
diferentes actividades con la finalidad de estimular o influenciar a la demanda
interesada en un producto o servicio basando en una informacién

complementaria.

Como primer indicador tenemos los incentivos para Garcia y Silva
(2016) nos dicen que estos son entregados a los clientes que visitan por

primera vez la comunidad para promover la vista paulatina de estos.

Como segundo indicador tenemos las experiencias innovadoras para
Carballo et. Al., Brent (2015) es un acontecimiento importante en el aspecto
personal, una actividad que no se haya realizado antes, involucra un significado

emocional de importancia relacionado a los productos o servicios consumidos.

Respecto a la tercera dimension relaciones publicas: Segun Kotler y
Amstrong (2017) nos dice que son ciertas actividades que se encargan de
gestionar la comunicacién, una buena relacion como también la buena imagen
de una persona como de una compafiia o entidad, de modo que se generen

sucesos o relatos favorables.

De La Bonilla (2017) nos dice que la importancia que brindan las
relaciones es que quieren que los consumidores tengan una percepcion positiva
sobre la empresa, de manera que sientan que las grandes marcas los conocen,
se preocupan por ellos al querer solucionar sus inconvenientes como también

entenderlo que buscan para satisfacer sus necesidades.

Como primer indicador se resaltd la publicity segun Almeida (citado por
Méndez y Meléndez, 2018) Es una estrategia que sucede entre una persona
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conocida o influyente en un aspecto y una empresa o entidad, se busca que

ambos logren un beneficio en conjunto.

Actualmente, dentro del Inventario del Mincetur se encuentran registrados

118 miradores naturales.

Segun Ortega (2018) define como mirador turistico que es aquel que nos
permite tener una visidn panoramica en el punto mas alto de un lugar, en donde
podemos apreciar paisajes ya sean urbanos o naturales, ciudades o algun
acontecimiento. Los visitantes le dan mayor consideracion ya que les permite

valorar los paisajes y poder tomar fotografias para satisfacer su experiencia.

En el aspecto del marco conceptual elegimos algunas definiciones
importantes en el presente trabajo de investigacion, posteriormente

especificamos cada una de ellas:

La capacidad de carga turistica; es la cantidad maxima de visitantes en un
atractivo turistico, sin generar ninguna destruccidén a los aspectos econémicos,
fisico, socio - cultural y un declive en la satisfaccibn de los Vvisitantes

potenciales.

El comercio electrénico; es el medio o el proceso de comercializar un producto o
servicio de manera digital mediante una aplicacion o un sitio web, buscando

satisfacer las necesidades de una empresa o clientes.

La demanda turistica; es el total de consumidores o visitantes reales o
potenciales de un destino turistico o una actividad relacionada al turismo,
ademas participan en actividades turisticas o visitan un atractivo turistico

buscando satisfacer sus necesidades.

Destino Turistico; Es un lugar que cuenta con una planta turistica, ademas es

aguel que esta condicionado para el recibimiento de turistas.
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Feedback; Es la retroalimentacion que existe en la relacion empresa - cliente,
es un proceso el cual permite que los clientes puedan opinar, comentar dicha

informacion que servira para la mejora de la empresa en el futuro.

Influencers; Son personas que tienen la capacidad de atraer y captar la atencion
a sus seguidores 0 a un publico objetivo, logrando comunicar por medios

digitales acerca de un contenido definido.

Infraestructura turistica; La infraestructura turistica es un completo entre bienes
y servicios puestos para un lugar turistico, asimismo involucra a la comunidad y
empresas relacionadas al turismo, condicionando a que un destino turistico se

desarrolle.

Oferta turistica; Son los productos y servicios ligados a un espacio que son
ofrecidos al turista, teniendo como finalidad facilitar el uso de los atractivos

turisticos.

Posicionamiento de marca; Es el posicionamiento es la perspectiva que tiene el
cliente acerca de las experiencias sobre el consumo de un producto o servicio

en diferencia a otras empresas dirigidas al mismo rubro.

Publicidad turistica; Es la técnica de difundir un producto o servicio mediante
métodos de publicidad, incluye también la difusion de la marca como imagen de
una empresa, de este modo se facilita la comunicacién y determinar vinculos

con el cliente.

Recurso natural; Son espacios creados por la naturaleza que motiva al turista a
salir de su lugar de origen y asi satisfacer necesidades de recreacion o

esparcimiento. Estos espacios no pueden ser modificados por el ser humano.
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

El presente trabajo de investigacion fue de tipo aplicada. Para Gabriel
(2017) nos dice que la investigacion aplicada es la que fomenta el incremento
del conocimiento a un mediano plazo a un grupo especifico. Del mismo modo
tuvo un enfoque cuantitativo. Segun Babativa (2017) nos dice que el enfoque
cuantitativo logré contribuir a una posicion objetiva, ya que el trabajo de
investigacion se expresa de modo en que las unidades sean contables,
asimismo orientando su actividad con el planteamiento del problema, una
hip6tesis formulada que permita conocer la relacion con las teorias existentes

con la experiencia.

Asimismo, la investigacion es de disefio no experimental transversal
correlacional. Para Shadish et. Al., (citado por Echevarria, 2016) se le conoce
comono experimentales a los estudios que se ponen a prueba por medio de una
hipétesis yaque son las que afirman las relaciones existentes o de causalidad
entre variables, teniendo en cuenta que soélo son observadas, no son
manipuladas. Por otro lado, se le considerd transversal correlacional, para
Babativa (2017) son aquellos estudios que disponen a la vez la interpretacion y

los eventos ya que evaltan su relacién correlacional entre variables.

Dénde:
M = Tamaino de muestra
O,
0.= Marketing digital \L
O,= Promocion turistica M r
r = Relacion de las variables de estudio T
O,
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3.2 Variables y operacionalizaciéon
3.2.1 Variables

Marketing Digital

Definicion conceptual. Para Kotler & Armstrong (2017) nos dice que el
marketing digital en internet es un canal principal para que una compafia se
desarrolle, ya que se utilizan distintas estrategias como la creacion de un sitio
web, ademas de anuncios, marketing mediante correo electrénico, blogs y
videos en linea, entre otros.

Definicién operacional. La variable Marketing Digital sera
operacionalizada por cuatro dimensiones y seis indicadores, la cual sera medida
por medio de una encuesta para determinar de qué manera esta

variable aporta a un recurso turistico.

Promocion Turistica.

Definicion conceptual. Gurria (citado por Cotrina, 2020) menciona que la
promocion turistica es una actividad que pertenece a un conjunto que se
encarga de incentivar y fomentar que una comunidad se desarrolle ya que
presenta diferentes beneficios como mejoramiento del lugar como de la calidad
de vida de los pobladores, ademas de la difusién de la zona, informando a los
visitantes potenciales acerca de lo que ofrecen y las actividades relacionadas al
turismo que se pueden realizar.

Definicion operacional. La variable Promocion Turistica  sera
operacionalizada por tres variables y seis indicadores, la cual serd medida por
medio de una encuesta para determinar de qué manera esta variable actia ante

la demanda turistica.

3.2.2 Operacionalizacion (Ver anexo 1)
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3.3

Poblacion, muestray muestreo

Poblacién

Dentro del trabajo de investigacion se consideré en la poblacion
a visitantes del mirador Apu Sigay. Para Echevarria (2017) define a la
poblacién es un grupo o conjunto de elementos o individuos de

interés con un tipo de caracteristicas que se pretenden estudiar.

Criterios de inclusiéon Se consider6 como muestra en el estudio
a las personasque presentaron las siguientes condiciones: visitantes
gue acudieron al mirador Apu Sigay, personas entre la edad de 18 a

50 afios, y personas que aceptaron ser participes del estudio.

Criterios de exclusion Las personas excluidas dentro del estudio de
trabajo fueron las que nunca visitaron el mirador Apu Sigay, menores

de edad y personas que no aceptaron ser participes del estudio.
Muestra

Segun Arias, Villasis y Miranda (2016) nos dice que la muestra
resulta ser una parte de una poblacion o conjunto que se consideré
dentro de una investigacion. Al conocer la cantidad de participantes a
ese pequefio conjunto se le llama muestra, la cual fue calculada por
medio de formulas. Asimismo, en la muestra se consideré una
poblacién infinita ya que se desconoce el nimero de visitantes por
dia, debido alas diferentes temporadas climaticas que se presentan

por ende la demanda turistica resulta ser variable.

(1-0)2?
== T

N

N= tamafo de la muestra

Z= nivel de confianza para 95% =1.96
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P= probabilidad de éxito =P = 0.5
Q= probabilidad de fracaso =Q = 0.5

E= error maximo permitido = E = 5% = 0.05

0.5(1—-0.5)1.96
y 050108

Muestreo

Para Dos (2017) el muestreo es la seleccidén de una parte de un
conjunto de individuos representantes con la finalidad de deducir las
conclusiones de los elementos de una poblacién. Por consiguiente,
se considera como muestreo probabilistico aleatorio simple ya que
todos los individuos de la poblacion a evaluar tienen la oportunidad

de ser considerados en la muestra.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica de este trabajo de investigacion es la encuesta.
Segun Lopez y Fachelli (2015) nos dice que la encuesta es la
herramienta que permite la recoleccién de datos e informacion ya que
al ser de primera instancia tiene como finalidad informacién que se

genera de una problemética anteriormente planteada.

Del mismo modo, el instrumento de recoleccién de datos es el
cuestionario. Para Merino et. Al, (2015) es lo principal para la
recoleccion de informacion ya que su objetivo es recoger la maxima

informacion por medio de preguntas coherentes y cerradas.
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3.5 Procedimiento

El procedimiento que se lleva a cabo es por medio de las
encuestas que son dirigidas para obtener informacién necesaria y
precisa de los visitantes del mirador Apu Sigay en el distrito de Villa
Maria del Triunfo cuando estaban terminando de hacer la actividad
de trekking, posteriormente se visitd la zona para aplicar las
encuestas asimismo se procede al registro de los datos y el
procesamiento mediante el software SPSS. Del mismo modo, se
aplicd la encuesta de manera digital por medio del “formulario de
Google” dirigido a contactos que visitaron el mirador Apu Sigay.
Finalmente, se realizé la tabulacion de cada una de las encuestas,
finalizando con el registro de los puntajes obtenidos en cada pregunta
en el programa de Microsoft Excel.

3.6 Método de analisis de datos

Posteriormente, al aplicar las encuestas se continué con el
registro de informacién para proseguir con las respectivas
tabulaciones en el programa estadistico SPSS, obteniendo como
resultado la creacion de figuras y tablas estadisticas.

3.7 Aspectos éticos

En el presente trabajo de investigacion, se tomo en cuenta que
en la Universidad César Vallejo se sancionan a los autores y
coautores que fomenten o cometan plagio, ya que son actos que se
encuentran fuera de los valores referenciales de la ética aplicada en
la investigacién. Asimismo, se respetaron los pensamientos de los
diferentes autores ademas de las normas APA, se presentd
informacion real, sin ninguna manipulacién. Ademas, se respeté y no
se revelo la identidad de los encuestados que no habian brindado su
consentimiento conservando la informacion y la participacion de

manera anénima.

21



IV. RESULTADOS

Prueba de Normalidad
Marketing digital y promocion turistica

Tabla 2. Prueba de Normalidad de Marketing digital y Promocion turistica

Pruebas de normalidad

MARKETING PROMOCION

DIGITAL TURISTICA
N 384 384
Parametros normales™” Media 51,92 56,10
Desv. Desviacion 8,405 6,778
Maximas diferencias extremas Absoluto ,103 ,116
Positivo ,085 ,116
Negativo -,103 -, 101
Estadistico de prueba ,103 ,116
Sig. asintética(bilateral) ,000° ,000°

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia

Interpretacion:

La tabla 2 nos muestra como resultados la prueba de normalidad con el
estadistico Kolmogorov-Smirnov, ya que se dispone de 384 casos para evaluar.
Para la variable Marketing digital con un P-valor (Sig) de ,000. Para la segunda
variable el estadistico toma el valor de ,000 siendo las dos variables menores que
0,05.

Por ende, se determina que los datos de las dos variables mencionadas no son
normales, es decir no derivan una distribuciéon normal, lo que se determina que se

realizara la prueba no paramétrica de Rho de Spearman.
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Tabla 3. Utiliza las redes sociales para buscar informacién acerca del mirador

Apu Sigay.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 14 3,6 3,6 3,6
CASI NUNCA 34 8,9 8,9 12,5
ALGUNAS VECES 171 44,5 44,5 57,0
CASI| SIEMPRE 155 40,4 40,4 97,4
SIEMPRE 10 2,6 2,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracioén: propia

50

Porcentaje

MNUNCA CASINUNCA ALGUNAS CASI SIEMPRE SIEMPRE
VECES

Figura 1. Utiliza las redes sociales para buscar informacién acerca del
mirador Apu Sigay

Interpretacion:
En la figura 1, el 44, 53% indica que algunas veces utiliza las redes sociales
para buscar informacion acerca del mirador Apu Siqgay, el 40,36% indica que casi

siempre, el 8,85% casi nunca, el 3,65% nuncay el 2,60% siempre.
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Tabla 4. Las redes sociales del mirador Apu Sigay estan activas

constantemente.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 5 5 5
CASI NUNCA 54 14,1 14,1 14,6
ALGUNAS VECES 112 29,2 29,2 43,8
CASI SIEMPRE 171 445 445 88,3
SIEMPRE 45 11,7 11,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracioén: propia
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Figura 2. Las redes sociales del mirador Apu Sigay estan activas

constantemente

Interpretacion:

En la figura 2, el 44,53% indica que casi siempre las redes sociales del

mirador Apu Sigay estan activas constantemente, el 29,17% indica que algunas

veces, el 14,06% casi nunca, el 11,72% siempre y el 0,52% nunca.

24




Tabla 5. Encuentra informacién acerca del mirador Apu Sigay en el sitio web

o red social.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 1,0 1,0 1,0
CASI NUNCA 44 11,5 11,5 12,5
ALGUNAS VECES 178 46,4 46,4 58,9
CASI SIEMPRE 105 27,3 27,3 86,2
SIEMPRE 53 13,8 13,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia

a0

Porcentaje
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Figura 3. Encuentra informacion acerca del mirador Apu Sigay en el sitio
web o red social

Interpretacion:

En la figura 3, el 46,35% indica que algunas veces encuentra informacién
acerca del mirador Apu Sigay en el sitio web o red social, el 27,34% indica que
casi siempre, el 13,80% siempre, el 11,46% casi nunca y el 1,04% nunca.
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Tabla 6. Interactua constantemente en el sitio web del mirador Apu Siqay.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido NUNCA 41 10,7 10,7 10,7
CASI NUNCA 85 22,1 22,1 32,8
ALGUNAS VECES 165 43,0 43,0 75,8
CASI SIEMPRE 93 24,2 24,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracién: propia

a0

Porcentaje

MNUNCA CASINUNCA ALGUMNAS VECES CAS| SIEMPRE

Figura 4. Interactla constantemente en el sitio web del mirador Apu Sigay

Interpretacion:
En la figura 4, el 43,97% indica que algunas veces interactia
constantemente en el sitio web del mirador Apu Sigay, el 24,22% indica que casi

siempre, el 22,14% casi nunca y el 10,68% nunca.
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Tabla 7. Se mantiene informado en el sitio web o red social sobre el mirador

Apu Sigay.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 17 4,4 4.4 4,4
CASI NUNCA 67 17,4 17,4 21,9
ALGUNAS VECES 147 38,3 38,3 60,2
CASI SIEMPRE 127 33,1 33,1 93,2
SIEMPRE 26 6,8 6,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracioén: propia
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Figura 5. Se mantiene informado en el sitio web o red social sobre el
mirador Apu Sigay

Interpretacion:

En la figura 5, el 38,28% indica que algunas veces se mantiene informado en
el sitio web o red social sobre el mirador Apu Sigay, el 33,07% indica que casi
siempre, el 17,45% casi nunca, el 6,77% siempre y el 4,43% nunca.
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Tabla 8. La navegabilidad de la pagina web es facil para encontrar
informacion acerca del mirador Apu Siqgay.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 6 1,6 1,6 1,6
CASI NUNCA 34 8,8 8,9 10,4
ALGUNAS VECES 121 31,9 315 41,9
CASI SIEMPRE 119 30,8 31,0 72,9
SIEMPRE 104 26,9 27,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracién: propia
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Figura 6. La navegabilidad de la pagina web es facil para encontrar
informacion acerca del mirador Apu Sigay.

Interpretacion:

En lafigura 6, el 31,81% indica que algunas veces la navegabilidad de la

pagina web es facil para encontrar informacion acerca del mirador Apu Siqay, el

30,99% indica que casi siempre, el 27,08% siempre, el 8,85% casi nunca y el

1,56% nunca.
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Tabla 9. En el sitio web se publica informacion relevante del mirador Apu

Sigay.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 5 5 5
CASI NUNCA 25 6,5 6,5 7,0
ALGUNAS VECES 116 30,2 30,2 37,2
CASI SIEMPRE 148 38,5 38,5 75,8
SIEMPRE 93 24,2 24,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
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Figura 7. En el sitio web se publica informacion relevante del mirador Apu
Siqay.

Interpretacion:

En la figura 7, el 38,54% indica que casi siempre en el sitio web se publica
informacion relevante del mirador Apu Sigay, el 30,21% indica que algunas veces,
el 24,22% siempre, el 6,51% casi nunca y el 0,52% nunca.
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Tabla 10. Visita la pagina web o red social del mirador Apu Siqay.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 28 7,3 7,3 7,3
CASI NUNCA 113 29,4 29,4 36,7
ALGUNAS VECES 122 31,8 31,8 68,5
CASI SIEMPRE 94 24,5 24,5 93,0
SIEMPRE 27 7,0 7,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracién: propia
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Figura 8. Visita la pagina web o red social del mirador Apu Sigay.

Interpretacion:

En la figura 8, el 31, 77% indica que algunas veces visita la pagina web o red

social del mirador Apu Siqgay, el 29,43% indica que casi nunca, el 24,48% casi

siempre, el 7,29% nunca y el 7,03% siempre.
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Tabla 11. Lared social del mirador Apu Siqay recopila las sugerencias para

mejorar las experiencias de los futuros visitantes.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 100 26,0 26,0 26,0
ALGUNAS VECES 125 32,6 32,6 58,6
CASI SIEMPRE 107 27,9 27,9 86,5
SIEMPRE 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracioén: propia
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Figura 9. La red social del mirador Apu Sigay recopila las sugerencias para

mejorar las experiencias de los futuros visitantes.

Interpretacion:

En la figura 9, el 32,55% indica que algunas veces la red social del mirador

Apu Sigay recopila las sugerencias para mejorar las experiencias de los futuros

visitantes, el 27,86% indica que casi siempre, el 26,04% casi nunca y el 13,54%

siempre.
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Tabla 12. Cuando realiza alguna consulta a través de las redes sociales se le
responde de manera inmediata.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 18 4,7 4,7 4,7
CASI NUNCA 58 15,1 15,1 19,8
ALGUNAS VECES 136 354 354 55,2
CASI SIEMPRE 132 34,4 34,4 89,6
SIEMPRE 40 10,4 10,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracioén: propia
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Figura 10. Cuando realiza alguna consulta a través de las redes sociales se

le responde de manera inmediata.

Interpretacion:

La figura 10, el 35,42% indica que algunas veces cuando realiza alguna

consulta a través de las redes sociales se le responde de manera inmediata, el

34,38% indica que casi siempre, el 15,10% casi nunca, el 10,42% siempre y el

4.69% nunca.
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Tabla 13. En las redes sociales del mirador Apu Sigay encuentra comentarios
positivos y negativos que sirven para crear una relacion de confianza a futuro.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 2 5 5 5
CASI NUNCA 48 12,5 12,5 13,0
ALGUNAS VECES 125 32,6 32,6 45,6
CASI SIEMPRE 146 38,0 38,0 83,6
SIEMPRE 63 16,4 16,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
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Figura 11. En las redes sociales del mirador Apu Sigay encuentra comentarios

positivos y negativos que sirven para crear una relacion de confianza a futuro.

Interpretacion:

En la figura 11, el 38,02% indica que casi siempre en las redes sociales del
mirador Apu Sigay encuentra comentarios positivos y negativos que sirven para
crear una relacion de confianza a futuro, el 32,55% indica que algunas veces, el
16,41% siempre, el 12,50% casi nunca y el 0,52% nunca.
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Tabla 14. En el sitio web encuentra contenido facil de entender.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 34 8,9 8,9 8,9
ALGUNAS VECES 79 20,6 20,6 29,4
CASI SIEMPRE 116 30,2 30,2 59,6
SIEMPRE 155 40,4 40,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracioén: propia
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Figura 12. En el sitio web encuentra contenido facil de entender.

Interpretacion:

En la figura 12, el 40,36% indica que siempre en el sitio web encuentra

contenido facil de entender, el 30,21% indica que casi siempre, el 20,57% algunas

veces y 8,85% casi nhunca.
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Tabla 15. La informacién proporcionada por la pagina web o red social de terceros
atrae visitantes al mirador Apu Siqay.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 46 12,0 12,0 12,0
ALGUNAS VECES 139 36,2 36,2 48,2
CASI SIEMPRE 131 34,1 34,1 82,3
SIEMPRE 68 17,7 17,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
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Figura 13. Lainformacion proporcionada por la pagina web o red social de terceros

atrae visitantes al mirador Apu Siqay.

Interpretacion:

En la figura 13, el 36,20% indica que algunas veces la informacién
proporcionada por la pagina web o red social de terceros atrae visitantes al
mirador Apu Sigay, el 34,11% indica que casi siempre, el 17,71% siempre y el
11,90% casi nunca.

35



Tabla 16. La informacién brindada mediante el sitio web acerca del mirador Apu
Sigay infunde confianza y seguridad en los visitantes.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 13 3,4 34 3,4
ALGUNAS VECES 137 35,7 35,7 39,1
CASI SIEMPRE 174 45,3 45,3 84,4
SIEMPRE 60 15,6 15,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
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Figura 14. La informacién brindada mediante el sitio web acerca del mirador Apu

Sigay infunde confianza y seguridad en los visitantes.

Interpretacion:

La figura 14, el 45,31% indica que casi siempre la informacion brindada

mediante el sitio web acerca del mirador Apu Sigay infunde confianza y seguridad

en los visitantes, el 35,58% indica que algunas veces, el 15,63% siempre y el

3,39% casi nunca.
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Tabla 17. La experiencia contada por amigos o familiares incentiva su visita al
mirador Apu Sigay.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 13 3,4 3,4 3,4
ALGUNAS VECES 132 34,4 34,4 37,8
CASI SIEMPRE 194 50,5 50,5 88,3
SIEMPRE 45 11,7 11,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
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Figura 15. La experiencia contada por amigos o familiares incentiva su visita

al mirador Apu Sigay.

Interpretacion:

La figura 15, el 50,52% indica que casi siempre la experiencia contada por
amigos o familiares incentiva su visita al mirador Apu Sigay, el 34,36% indica que
algunas veces, el 11,72% siempre y el 3,39% casi nunca.
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Tabla 18. En el Mirador Apu Siqgay le proporcionaron folletos o tripticos con
informacion relevante acerca del lugar.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 29 7,6 7,6 7,6
CASI NUNCA 18 4,7 4,7 12,2
ALGUNAS VECES 106 27,6 27,6 39,8
CASI SIEMPRE 172 44.8 44.8 84,6
SIEMPRE 59 154 15,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
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Figura 16. En el Mirador Apu Siqgay le proporcionaron folletos o tripticos con

informacion relevante acerca del lugar.

Interpretacion:

En la figura 16, el 44,79% indica que casi siempre en el Mirador Apu Siqgay le
proporcionaron folletos o tripticos con informacion relevante acerca del lugar, el
27,60% indica que algunas veces, el 15,36% siempre, el 7,55% nunca y el 4,69%

casi nunca.
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Tabla 19. Se realizan campafas publicitarias para promocionar el mirador

Apu Sigay.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 16 4,2 4,2 4,2
CASI NUNCA 49 12,8 12,8 16,9
ALGUNAS VECES 118 30,7 30,7 47,7
CASI SIEMPRE 121 31,5 31,5 79,2
SIEMPRE 80 20,8 20,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
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Figura 17. Se realizan campafas publicitarias para promocionar el mirador

Apu Sigay.

Interpretacion:

En la figura 17, el 31,51% indica que casi siempre se han realizado

campafias publicitarias para promocionar el mirador Apu Sigay, el 30,73% indica

algunas veces, el 20,83% siempre, el 12,76% casi nuncay el 4,17% nunca.
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Tabla 20. Las campafias publicitarias incentivan la visita al mirador Apu Sigay.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 9 2,3 2,3 2,3
CASI NUNCA 27 7,0 7,0 9,4
ALGUNAS VECES 92 24,0 24,0 33,3
CASI SIEMPRE 166 43,2 43,2 76,6
SIEMPRE 90 23,4 23,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
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Figura 18. Las campafias publicitarias incentivan la visita al mirador Apu
Siqay.

Interpretacion:
En la figura 18, el 43, 23% indica que casi siempre las campafas
publicitarias incentivan la visita al mirador Apu Sigay, el 23,96% indica que

algunas veces, el 23,44% siempre, el 7,03% casi nunca, y el 2,34% nunca.
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Tabla 21. A través de las redes sociales se informa acerca de los
acontecimientos que suceden en el mirador Apu Siqgay.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 11 2,9 29 29
CASI NUNCA 27 7,0 7,0 9,9
ALGUNAS VECES 160 41,7 41,7 51,6
CASI| SIEMPRE 118 30,7 30,7 82,3
SIEMPRE 68 17,7 17,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracioén: propia
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Figura 19. A través de las redes sociales se informa acerca de los
acontecimientos que suceden en el mirador Apu Sigay.

Interpretacion:

En la figura 19, el 41,67% indica que algunas veces a través de las redes
sociales se informa acerca de los acontecimientos que suceden en el mirador Apu
Siqay, el 30,73% indica que casi siempre, el 17,71% siempre, el 7,03% casi

nunca, y el 2,86% nunca.
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Tabla 22. La publicidad utilizada en las redes sociales cumple con sus
expectativas como visitante.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 2 5 5 5
CASI NUNCA 35 9,1 9,1 9,6
ALGUNAS VECES 112 29,2 29,2 38,8
CASI SIEMPRE 143 37,2 37,2 76,0
SIEMPRE 92 24,0 24,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracioén: propia
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Figura 20. La publicidad utilizada en las redes sociales cumple con sus
expectativas como visitante.

Interpretacion:

En la figura 20, el 37,24% indica que casi siempre la publicidad utilizada en

las redes sociales cumple con sus expectativas como visitante, 29,17% indica que

algunas veces, el 23,96% siempre, el 9,11% casi nunca, y el 0,52% nunca.
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Tabla 23. Encuentra anuncios publicitarios mediante Facebook promocionando el
mirador Apu Siqay.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 24 6,3 6,3 6,3
ALGUNAS VECES 150 39,1 39,1 45,3
CASI SIEMPRE 145 37,8 37,8 83,1
SIEMPRE 65 16,9 16,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
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Figura 21. Encuentra anuncios publicitarios mediante Facebook promocionando el
mirador Apu Sigay.

Interpretacion:
En la figura 21, el 39,06% indica que algunas veces encuentra anuncios
publicitarios mediante Facebook promocionando el mirador Apu Siqay, el 37,76%

indica que casi siempre, el 16,93% siempre, y el 6,25% casi nunca.
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Tabla 24. Encuentra videos del mirador Apu Sigay mediante la red social

TikTok.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 9 2,3 2,3 2,3
CASI NUNCA 36 9,4 9,4 11,7
ALGUNAS VECES 74 19,3 19,3 31,0
CASI SIEMPRE 163 42,4 42,4 73,4
SIEMPRE 102 26,6 26,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracién: propia
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Figura 22. Encuentra videos del mirador Apu Sigay mediante la red social

TikTok

Interpretacion:

En la figura 22, el 42,45% indica que casi siempre encuentra videos del

mirador Apu Sigay mediante la red social TikTok, el 26,56% indica que siempre, el

19,27% algunas veces, el 9,36% casi nunca, y el 2,34% nunca.
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Tabla 25. Alguna vez en su visita al mirador Apu Siqay recibié algun incentivo u

obsequio.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 260 67,7 67,7 67,7
CASI NUNCA 90 23,4 23,4 91,1
ALGUNAS VECES 33 8,6 8,6 99,7
CASI SIEMPRE 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
2
]
=
4]
L
=]
o
I':J,zs%ll
NUNCA CASIMNUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE

Figura 23. Alguna vez en su visita al mirador Apu Siqay recibi6 algun incentivo u

obsequio.

Interpretacion:

En la figura 23, el 67,71% indica que nunca en su visita al mirador Apu Sigay
recibié algun incentivo u obsequio, el 23,44% indica que casi nunca, el 8,59%
algunas veces y el 0,26% casi siempre.
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Tabla 26. Los carteles que encontré en su caminata al mirador Apu Sigay son
informativos.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 48 12,5 12,5 12,5
ALGUNAS VECES 162 42,2 42,2 54,7
CASI SIEMPRE 85 22,1 22,1 76,8
SIEMPRE 89 23,2 23,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
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Figura 24. Los carteles que encontrd en su caminata al mirador Apu Sigay son

informativos.

Interpretacion:

En la figura 24, el 42,19% indica que algunas veces los carteles que

encontré en su caminata al mirador Apu Sigay son informativos, el 23,18% indica

que siempre, el 22,14% casi siempre, y el 12, 50% casi nunca.
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Tabla 27. Visitar el mirador Apu Siqay es una experiencia innovadora.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido NUNCA 20 5,2 5,2 5,2
CASI NUNCA 11 29 29 8,1
ALGUNAS VECES 96 25,0 25,0 33,1
CASI SIEMPRE 114 29,7 29,7 62,8
SIEMPRE 143 37,2 37,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracioén: propia
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Figura 25. Visitar el mirador Apu Sigay es una experiencia innovadora.

Interpretacion:

En la figura 25, el 37,24% indica que siempre visitar el mirador Apu Sigay es
una experiencia innovadora, el 29,69% indica que casi siempre, el 25,00%
algunas veces, el 5,21% nuncay el 2,86% casi nunca.
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Tabla 28. Encuentra publicidad por parte de los influencers o terceras personas
gue incentivan la visita al mirador Apu Siqay.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 16 4,2 4,2 4,2
CASI NUNCA 32 8,3 8,3 12,5
ALGUNAS VECES 82 21,4 21,4 33,9
CASI SIEMPRE 135 35,2 35,2 69,0
SIEMPRE 119 31,0 31,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracioén: propia
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Figura 26. Encuentra publicidad por parte de los influencers o terceras personas
gue incentivan la visita al mirador Apu Sigay.

Interpretacion:

En la figura 26, el 35,16% indica que casi siempre encuentra publicidad por

parte de los influencers o terceras personas que incentivan la visita al mirador Apu

Sigay, el 30,99% indica que siempre, el 21,35% algunas veces, el 8,33% casi

nunca, y el 4,17% nunca.
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Tabla 29. La publicidad por parte de los influencers promueve la visita al
mirador Apu Sigay.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 25 6,5 6,5 6,5
ALGUNAS VECES 146 38,0 38,0 44,5
CASI SIEMPRE 145 37,8 37,8 82,3
SIEMPRE 68 17,7 17,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
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Figura 27. La publicidad por parte de los influencers promueve la visita al
mirador Apu Sigay.

Interpretacion:

En la figura 27, el 38,02% indica algunas veces la publicidad por parte de los
influencers promueve la visita al mirador Apu Siqay, el 37,76% indica que casi
siempre, el 17, 71% siempre y el 6,51% casi nunca.
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Tabla 30. La informacion brindada por los influencers se adecua a sus

expectativas.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido CASI NUNCA 27 7,0 7,0 7,0
ALGUNAS VECES 79 20,6 20,6 27,6
CASI SIEMPRE 218 56,8 56,8 84,4
SIEMPRE 60 15,6 15,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
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Figura 28. La informacion brindada por los influencers se adecua a sus

expectativas.

Interpretacion:

En la figura 28, el 56,77% indican que casi siempre la informacién brindada

por los influencers se adecua a sus expectativas, el 20,57% indica que algunas

veces, el 15, 63% siempre y el 7,03% nunca.
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Tabla 31. Lainformacion brindada por parte de los influencers le da
confianza para visitar el mirador Apu Sigay.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 27 7,0 7,0 7,0
ALGUNAS VECES 104 27,1 27,1 34,1
CASI SIEMPRE 225 58,6 58,6 92,7
SIEMPRE 28 7,3 7,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
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Figura 29. La informacion brindada por parte de los influencers le da
confianza para visitar el mirador Apu Sigay.

Interpretacion:

En la figura 29, el 58,59% indica que casi siempre la informacion brindada

por parte de los influencers le da confianza para visitar el mirador Apu Sigay, el

27,08% indica que algunas veces, el 7,29% siempre y el 7,03% casi nunca.
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Tabla 32. Lainformacién brindada por parte de las influencers le resulta

atil.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vaélido CASI NUNCA 16 4,2 4,2 4,2
ALGUNAS VECES 69 18,0 18,0 22,1
CASI SIEMPRE 189 49,2 49,2 71,4
SIEMPRE 110 28,6 28,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracion: propia
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Figura 30. La informacion brindada por parte de las influencers le resulta
atil.

Interpretacion:

En la figura 30, el 49,22% indica que casi siempre la informacion brindada
por parte de los influencers le resulta util, el 28,65% indica que siempre, el
17,97% algunas veces, el 4,17% casi nunca.
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Tabla 33. La municipalidad de Villa Maria del Triunfo promociona la visita del
mirador Apu Sigay.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 29 7,4 7,4 7,6
CASI NUNCA 169 44,0 44,0 51,6
ALGUNAS VECES 122 31,8 31,8 83,3
CASI SIEMPRE 42 10,9 10,9 94,3
SIEMPRE 22 5,7 5,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: encuesta spss26, septiembre 2021
Elaboracioén: propia
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Figura 31. La municipalidad de Villa Maria del Triunfo promociona la visita
del mirador Apu Sigay.

Interpretacion:

En la figura 31, el 44, 01% indica que casi hunca la municipalidad de Villa
Maria del Triunfo promociona la visita del mirador Apu Siqay, el 31,77% indica
que algunas veces, el 10,94% casi siempre, el 7,55% casi nunca y el 5,73%

siempre.
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Prueba de Hipoétesis

Prueba de hipoétesis general

Hipotesis Nula (HO)

HO: No existe una relacion directa entre el marketing digital y la promocion
turistica del mirador Apu Siqay, 2021.

Hipotesis Alterna

H1: Existe una relacion directa entre el marketing digital y la promocion turistica
del mirador Apu Sigay, 2021.

Criterio: Regla de decisioén

P valor >0,05; Se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipoétesis alterna.

P valor<0,05: Se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 34 Prueba de correlacién de Marketing Digital y Promocion Turistica

CORRELACIONES

MARKETING PROMOCION

DIGITAL TURISTICA
Rho de Spearman MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,530**
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
PROMOCION Coeficiente de correlacion 530" 1,000
TURISTICA Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Interpretacion:
El marketing digital se relaciona de manera directa con la promocion turistica
del mirador Apu Sigay, segun la correlacion de Rho de Spearman representa
un valor de ,530** representando una correlacion positiva moderada entre
variables, evidenciandose que el nivel de significancia es menor a 0,05
(sig.=0,000). De modo que, se acepta la hipotesis alterna: Existe una relacion
directa entre el marketing digital y la promocion turistica del mirador Apu

Sigay, 2021. Y rechazando la hipotesis nula.
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Prueba de hipotesis especifica 1

Hipotesis Nula (HO)

HO: No existe una relacion directa entre el flujo y la promocion turistica del mirador
Apu Siqgay, 2021.

Hipotesis Alterna

H1: Existe una relacion directa entre el flujo y la promocion turistica del mirador
Apu Siqgay, 2021.

Criterio: Regla de decisioén
P valor >0,05; Se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.

P valor<0,05: Se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 35 Prueba de correlacién entre Flujo y Promocion turistica

Correlaciones

PROMOCION
FLUJO TURISTICA
Rho de Spearman FLUJO Coeficiente de correlacion 1,000 ,384**
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
PROMOCION Coeficiente de correlacién 384" 1,000
TURISTICA Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Interpretacion:

Existe una relacion directa entre el flujo y la promocién turistica del mirador
Apu Sigay, segun la correlacion de Rho de Spearman representa un valor de
,384** representando una correlacion positiva baja entre variables,
evidenciandose que el nivel de significancia es menor a 0,05 (sig.=0,000). De
modo que, se acepta la hipotesis alterna. Existe una relacion directa entre el
flujo y la promocion turistica del mirador Apu Sigay, 2021. Y se rechaza la

hipétesis nula.
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Prueba de hipotesis especifica 2.

Hipotesis Nula (NO)

HO: No existe una relacion directa entre la funcionalidad y la promocion turistica
del mirador Apu Sigay, 2021.

Hipotesis Alterna

H1: Existe una relacion directa entre la funcionalidad y la promocion turistica del

mirador Apu Siqgay, 2021.

Criterio: Regla de decision
P valor >0,05; Se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.

P valor<0,05: Se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 36 Prueba de correlacion entre Funcionalidad y Promocion turistica

Correlaciones

PROMOCION
FUNCIONALIDAD = TURISTICA

3

Rho de Spearman FUNCIONALIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 ,293
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
PROMOCION Coeficiente de correlacion 293" 1,000
TURISTICA Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Interpretacion:
Existe una relacién directa entre la funcionalidad y la promocion turistica del
mirador Apu Sigay, segun la correlacion de Rho de Spearman representa un
valor de ,293** representando una correlacién positiva baja entre variables,
evidenciandose que el nivel de significancia es menor a 0,05 (sig.=0,000). De
modo que, se acepta la hipotesis alterna. Existe una relacion directa entre la
funcionalidad y la promocion turistica del mirador Apu Sigay, 2021. Y se

rechaza la hipétesis nula.
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Prueba de hipoétesis especifica 3

Hipotesis Nula (HO)

HO: No existe una relacion directa entre el feedback y la promocién turistica del
mirador Apu Siqay, 2021

Hipotesis Alterna

H1: Existe una relacion directa entre el feedback y la promocién turistica del
mirador Apu Sigay, 2021

Criterio: Regla de decision

P valor >0,05; Se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.

P valor<0,05: Se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 37 Prueba de correlacién entre Feedback y Promocion turistica

Correlaciones

PROMOCION
FEEDBACK TURISTICA

3

Rho de Spearman FEEDBACK Coeficiente de correlacion 1,000 ,509
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
PROMOCION Coeficiente de correlacion 509" 1,000
TURISTICA Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Interpretacion:
Existe una relacion directa entre el feedback y la promocion turistica del
mirador Apu Sigay, segun la correlacion de Rho de Spearman representa un
valor de ,509** representando una correlacion positiva moderada entre
variables, evidenciandose que el nivel de significancia es menor a 0,05
(sig.=0,000). De modo que, se acepta la hipétesis alterna. Existe una relacion
directa entre el feedback y la promocion turistica del mirador Apu Sigay, 2021.

Y se rechaza la hipoétesis nula.
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Prueba de hipotesis especifica 4

Hipotesis Nula (HO)

HO: No existe una relacion directa entre la fidelizacion y la promocion turistica del
mirador Apu Siqay, 2021.

Hipotesis Alterna

H1: Existe una relacion directa entre la fidelizacion y la promocién turistica del
mirador Apu Siqay, 2021

Criterio: Regla de decision
P valor >0,05; Se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.

P valor<0,05: Se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 38 Prueba de correlacion entre Fidelizacién y Promocion turistica

Correlaciones

FIDELIZACIO PROMOCION

N TURISTICA
Rho de Spearman FIDELIZA Coeficiente de correlacion 1,000 551"
CION Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
PROMOC Coeficiente de correlacion 551" 1,000
ION Sig. (bilateral) ,000
TURISTI 384 384
CA

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

Interpretacion:
Existe una relacion directa entre la fidelizacion y la promocioén turistica del
mirador Apu Sigay, segun la correlacién de Rho de Spearman representa un
valor de ,551* representando una correlacidbn positiva moderada entre
variables, evidenciandose que el nivel de significancia es menor a 0,05
(sig.=0,000). De modo que, se acepta la hipétesis alterna. Existe una relacion
directa entre la fidelizacion y la promocion turistica del mirador Apu Sigay,

2021. Y se rechaza la hipoétesis nula.
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V. DISCUSION

Teniendo en cuenta como objetivo general del presente trabajo de
investigacion es: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la
promocion turistica del mirador Apu Sigay, 2021. En base a la recopilacion de
informacion en el trabajo de campo, mediante la prueba de correlacion de Rho
Spearman se comprueba que las variables estan relacionadas, dado que el nivel
de significancia se encuentra en un nivel =0,000 y un coeficiente de correlacion
0,530, es decir entre el marketing digital y la promocion turistica. Por
consecuencia la correlacion es calificada como positiva moderada, en modo que
se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la nula. Asimismo, en el marco tedrico
Kotler et. Al., (2016) aseguran que el marketing digital es el que permite que
diferentes consumidores de un producto o servicio puedan cambiar su punto de
vista acerca de lo ofrecido, asimismo influenciar en la toma de decisiones para
gue de ese modo puedan comparar sus experiencias y expectativas. Por otra
parte, en el presente trabajo concuerdan los resultados del antecedente de Alava
y Sanchez (2020), Marketing Turistico para el Incremento de Visitantes en la Isla
Santay, concluyen que existe una baja demanda turistica ya que no se aplica
estrategias del marketing digital en los negocios turisticos, lo cual no generan una
buena promocion turistica mediante las redes sociales para la isla, viéndose ellos

mismos perjudicados econémicamente.

De acuerdo al objetivo especifico 1 Determinar la relacion que existe
entre el flujo y la promocion turistica del mirador Apu Sigay, 2021, demostrando
en los resultados, mediante la prueba de correlacion de Rho de Spearman las
variables estan relacionadas, dado que el nivel de significancia se encuentra en
un nivel =0,000 y un coeficiente de correlacion 0,384, es decir entre el flujo y la
promocién turistica. Por lo tanto, la correlaciéon es calificada como positiva baja,
de manera que se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la nula. Del mismo
modo Calle et. Al., (2020) en su teoria aseguran que el flujo al ser una accion
gue promueve la busqueda de informacién por los medios digitales para que los

usuarios puedan encontrar la informacion deseada de una manera facil y
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cémoda. Por otro lado, los resultados coinciden con Bonilla et. Al., (2016),
Marketing Digital para Incentivar el Turismo Internacional en los Hoteles
ubicados en la Playa El Tunco, Departamento de la Libertad, aseguran que la
mayoria de empresas hoteleras desconocen sobre el marketing digital, por
ende, el flujo no se desarrolla como deberia de ser, ya que dificulta a los
huéspedes buscar informacion relacionada a su estadia y los servicios que se

ofrece en el establecimiento.

Por consiguiente, el objetivo especifico 2 Determinar la relacion que existe
entre la funcionalidad y la promocion turistica del mirador Apu Sigay, 2021,
demostrando en los resultados, mediante la prueba de correlacion de Rho de
Spearman las variables estan relacionadas, dado que el nivel de significancia se
encuentra en un nivel =0,000 y un coeficiente de correlacion 0,293, es decir entre
la funcionalidad y la promocién turistica. En consecuencia, la correlacion es
calificada como positiva baja, de manera que se acepta la hipotesis alterna y se
rechaza la nula. En relacién con la teoria de Calle et. Al., (2020) dicen la creacion
de un sitio web cumplir con diferentes requisitos para que resulte interesante y a
la vez atractivo para el usuario, asimismo la informacion brindada debe ser
precisa para facilitar la navegabilidad en las plataformas digitales. De la misma
manera, en el antecedente tomado de Vasquez (2017), Disefio de un Plan de
Promocion Turistica para la Finca “Cacao y Mango” Naranjal, Guayas, concluye la
importancia de aplicar un plan de promocion turistico y difundirlo de manera que

se perciba interesante y brinde la informacion precisa para los futuros visitantes.

Por otra parte, en cuanto el objetivo especifico 3 Determinar la relacion que
existe entre el feedback y la promocion turistica del mirador Apu Sigay, 2021,
mediante la prueba de correlacion de Rho de Spearman nos demuestra que las
variables estan relacionadas, debido a que el nivel de significancia se encuentra
en un nivel =0,000 y un coeficiente de correlacién 0,509, es decir entre el
feedback y la promocion turistica. Por lo tanto, la correlacion es calificada como
positiva moderada, por esta razon se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la
nula. En la teoria de Martinez nos dice la importancia de la retroalimentacion con

la promocién ya que permite compartir comentarios y experiencias por usuarios o
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clientes de una marca puedan servir para una mejora en el producto o servicio
para los futuros clientes. Asimismo en relacion con el antecedente de Tarazona y
Devece (2020), The Value of Cluster Association for Digital Marketing in Tourism
Regional Development, llegan a la conclusion que las empresas prestadores de
servicios en el ambito de la hoteleria y turismo han ido brindado informacién
precisa para que a futuro no se generen malas experiencias, asimismo se han ido
implementando la informacion en las paginas digitales de las empresas para que

los clientes potenciales ademas de los reales se informen mejor.

Finalmente, el objetivo especifico 4 Determinar la relacion que existe entre
la fidelizacion y la promocion turistica del mirador Apu Sigay, 2021. Se consiguio
como resultado mediante la prueba de Rho de Spearman las variables estan
relacionadas, ya que el nivel de significancia se encuentra en un nivel =0,000 y un
coeficiente de correlacion 0,551, es decir entre la fidelizacion y la promocién
turistica. Asimismo, la correlacion es calificada como positiva moderada, en donde
se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la nula. De acuerdo con Carreras
(2020) el contenido ofrecido en un sitio web hacia el usuario debe ser entretenido,
cumplir las expectativas para que se ese modo el usuario se sienta comodo
satisfaciendo sus necesidades con la finalidad de que sea un usuario frecuente
generando asi la fidelizacion entre usuario y empresas. De acuerdo con el
antecedente de Matto y Mufioz (2020), Marketing digital para promover la
actividad turistica del Callao, dando como resultados que la fidelizacion generada
en los clientes por parte de las empresas no s6lo se promueve por una publicidad
"boca a boca", son las redes sociales las que tienen mayor impacto cuando un
usuario busca informacién acerca de un servicio, producto o lugar turistico que no

tenga mucha popularidad como otros.
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VI. CONCLUSIONES

1. En definitiva, se logré determinar que existe una correlacion positiva baja
entre el marketing digital y la promocion turistica, mostrandose un 0,530 en la
prueba de Rho de Spearman. Por lo cual, los administradores del sitio web del
mirador Apu Sigay utilizan las plataformas digitales, sin embargo, no suelen
aplicar correctamente el proposito que tiene el marketing digital, lo cual dificulta
que la promocién turistica se fomente de una manera correspondiente

afectando negativamente al mirador.

2. Se determind que el flujo tiene una correlacion positiva moderada con la
promocién turistica, mostrandose un 0,384 en la prueba de Rho de Spearman.
Por ello, se detectd que los administradores de las péaginas virtuales del
mirador Apu Sigay las mantienen activas, sin embargo, los usuarios no
encuentran la informacion necesaria, generando que se perciba poca

interaccion entre el sitio web y el visitante.

3. Se determind que hay una correlacion positiva baja entre la funcionalidad y
la promocion turistica, mostrandose un 0,293 en la prueba de Rho de
Spearman. Debido a que en las plataformas digitales del mirador existe poca
informacion relevante, ademas que no estan disefiadas de una manera
atractiva para el usuario, por lo cual, no generan interés para que se continué

visitando frecuentemente las redes sociales del mirador Apu Sigay.

4. Se logré determinar que existe una correlacion positiva moderada entre el
feedback y la promocion turistica, mostrandose un 0,509 en la prueba de Rho
de Spearman. Ya que mediante las redes sociales se consideran los
comentarios y puntos de vista de los usuarios que alguna vez visitaron el
mirador Apu Sigay, con la finalidad de mejorar las expectativas y evitar

inconvenientes de los futuros visitantes.

5. Para finalizar, se determind que entre la fidelizacién y la promocion turistica
existe una correlacion positiva moderada, mostrandose un 0,551 en la prueba
de Rho de Spearman. Asimismo, se percibié que las decisiones de los usuarios
de un sitio web es influenciada por familiares, amigos o terceros. Asimismo, en
el sitio web existe poca informacion interesante para el usuario, poniendo en

riesgo la fidelizacion generada entre el usuario y el sitio web.
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Vil. RECOMENDACIONES

Se recomienda que los administradores del sitio web del mirador Apu Sigay
investiguen y apliguen diferentes tipos de estrategias relacionadas al
marketing digital y promocion turistica. Del mismo modo se recomienda la
implementacion de carteles informativos en la zona para la orientacion de los
visitantes. De manera que generaria un incremento en visitantes y un

beneficio econdmico a la poblacién aledafia, mejorando su calidad de vida.

Se sugiere que las péginas virtuales publiquen informacién importante acerca
del mirador Apu Sigay con la finalidad de mantener informado al usuario,
acerca de algun nuevo acontecimiento. Asimismo, deben ofrecer un contenido
que fomente el interés del usuario, para que de esta manera se pueda
interactuar en el sitio web de una manera constante ya que la informacion

debe ser precisa y concisa.

Se recomienda que las plataformas digitales cuenten con un disefio atractivo
y facil de entender, de este modo, el usuario pueda seguir navegando dentro
del sitio web. Por ende, la plataforma virtual cumpla con la funcién de
entretener y captar la atencidén del usuario, del mismo modo se debe colocar

informacion relevante, Gtil e interesante.

Se sugiere realizar una retroalimentacion basandose en los comentarios y
puntos de vistos de diferentes usuarios, y asi se pueda crear una relacion de
confianza entre usuario y sitio web. De modo que, el usuario sienta que es
escuchado y atendido dentro de la plataforma. lo cual permitira mejorar
paulatinamente acerca de la informacion brindada en las redes sociales y en

la zona turistica.

Se recomienda que para lograr la retencién y fidelizacién de los visitantes se
debe mantener una comunicacion constante mediante las plataformas
digitales donde se busca mantener una promocién turistica adecuada,
asimismo se debe cumplir con las expectativas de los visitantes sin crear

estereotipos acerca de la zona buscando incrementar la demanda turistica.
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ANEXO 1: Tabla de validacién de instrumentos por los expertos

TR AR VAR FACULTAD DE CIENCIAES EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Lima, 15 de junio de del 2021

Apellido y nombres del experto: Palma Vallejo Juana Graciela

DNI:46853518

Teléfono:982739950

Titulo/grados:Licenciada en Turismo y Negocios / Maestra en Administracion de Negocios - MBA.
Cargo e institucion en que labora:Docente de Investigacion UCV Lima Este.

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las

preguntas marcando con “x” en las columnas de Sl o NO.

APRECIA
N
ITEM Si 0} OBSERVACIONES
¢El instrumento de recoleccion de datos esta
1 | formulado con lenguaje apropiado y comprensible? X Modificar redaccién del item 4
¢El instrumento de recoleccion de datos guarda
2 | relacion con el titulo de la investigacion? X
¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el
3 | logro de los objetivos de la investigacién? X
¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona
4 | con la(s) variable(s) de estudio? X

élas preguntas del instrumento de recoleccion de
5| datos se desprenden con cada uno de los indicadores? X

élas preguntas del instrumento de recoleccion de
datos se sostienen en antecedentes relacionados con
6 | el temay en un marco tedrico? X

éel disefio del instrumento de recoleccién de datos
7 | facilitara el analisis y el procesamiento de los datos? X Cambiar la figura por contenido en letras de Sexo

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

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

SUGERENCIAS: Redaccién pregunta 4, Reformular la pregunta 5, la escala de Likert 4 como sugerencia
modificarla a “Casi Siempre” .

Y
CLY - Lima N° 323

FIRMA DEL EXPERTO




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

Apellido y nombres del experto:

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima,

25 de junio

de 2021

Tovar Zacarias Carlos

DNI: 10139218
Teléfono: 997050409
Titulo/grados: Magister en Administracion

Cargo e institucién en que labora:

Responsable UI-ATH Universidad César Vallejo

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Si o NO.

ITEM

APRECIA

NO

OBSERVACIONES

¢El instrumento de recoleccion de datos esta formulado
con lenguaje apropiado y comprensible?

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

¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el
logro de los objetivos de la investigacion?

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

¢élLas preguntas del instrumento de recoleccion de datos
se desprenden con cada uno de los indicadores?

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

X [ X[ X [X |X |X |e

¢el disefio del instrumento de recoleccion de datos
facilitara el andlisis y el procesamiento de los datos?

X

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

(El Instrumento guarda relacién con el avance de la
ciencia, la tecnologia y la sociedad?

SUGERENCIAS:  Plantee mejor las hipotess.

FIRMA DEL EXPERTO




FACULTAD DE CIENCIAES EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Lima, 01 de julio del 2021
Apellido y nombres del experto: Ruiz Palacios Miguel
DNI: 43678006
Teléfono:
Titulo/grados: Magister
Cargo e institucién en que labora: docente UCV

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sf o NO.

APRECIA
ITEM sl | NO OBSERVACIONES

¢Elinstrumento de recoleccion de datos esta formulado
1| con lenguaje apropiado y comprensible? X

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

LEl instrumento de recoleccion de datos facilitara el
3 | logro de los objetivos de la investigacion? X

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

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

¢Las preguntas del instrumento de recoleccion de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con &l tema
6 | y en un marco tedrico? X

¢el disefio del Instrumento de recoleccion de datos
7 | facilitara el analisis y el procesamiento de los datos? X

LEl instrumento de recoleccion de datos tiene una
8 [ presentacion ordenada? X

¢El Instrumento guarda relacién con el avance de la
9 | ciencia, la tecnologla y la sociedad? X

SUGERENCIAS:

FIRMA DEL EXPERTO



ANEXO 1: MATRIZ DEOPERACIONALIZACION

Tabla 1. Matriz de operacionalizacién de variable

Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala de
de estudio P P medicion
'[-)"?‘ ) \llariable _Marketing Flujo Interaccion
Para Kotler & Armstrong (2017) nos dice gtal Sera .
. o . operacionalizada por Usuario
gue el marketing digital en internet es un cuatro dimensiones v seis , -
canal principal para que una compafiia se | ... Y S€IS | Funcionabilidad Navegabilidad
i . indicadores, la cual sera
. desarrolle, ya que se utilizan distintas medida por medio de Redes Social
Marketing | estrategias como la creacion de un sitio P edes sociales
Digital web, ademas de anuncios, marketing | U2 encuesta - para K Relacién de
' - ' ) determinar de qué Feedbac ) ESCALA DE
mediante correo electronico, blogs y videos : Confianza
. manera esta variable LIKERT
en linea, entre otros. aporta &  UR  recurso
tuprl’stico Fidelizacion Contenido
Gurria (citado por Cotrina, 2020) menciona Folletos
que la promocion turistica es una actividad o e =4
gue pertenece a un conjunto que se | La variable Promocién Publicidad smbrl)'anda de
encarga de incentivar y fomentar que una | Turistica  sera ublicida
comunidad se desarrolle ya que presenta | operacionalizada por tres Incentivos
diferentes beneficios como mejoramiento | variables y seis . .
del lugar como de la calidad de vida de los | indicadores, la cual sera Promocion de Fﬁﬁf&fdno?::
Promocién | pobladores, ademéas de la difusién de la | medida por medio de una Ventas
Turistica | zona, informando a los Vvisitantes | encuesta para determinar . ESCALA DE
potenciales acerca de lo que ofrecen y las | de qué manera esta Relaciones -
Plblicas Publicity LIKERT

actividades relacionadas al turismo que se
pueden realizar.

variable actia ante la
demanda turistica.

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TABLA 37. Matriz De Consistencia

TITULO: Marketing Digital para la Promocidn Turistica del mirador Apu Sigay, 2021

Problema Objetivos Hipotesis Variables e indicadores Metodologia
Variable 1. Marketing Digital
Problema General: | Objetivo general: Hipotesis
¢ Qué relacion | Determinar la | general:
existe entre el |relacibon que existe | Existe una relacion Enfoque:
marketing digital y | entre el marketing | entre el marketing | Dimensio | Indicadores ltems Escala de Cuantitativo
la promocion | digital y la promocion | digital y la nes medicioén
turistica del mirador | turistica del mirador | promocion turistica i i Tipo: Aplicada
Apu Siqay, 20217 Apu Sigay, 2021 del mirador Apu FLUJO Interaccion 1-4
Sigay, 2021. EUNCION Usuario 5 Nivel: _
Objetivos ALIDAD | Navegabilida ESCALA DE | Correlacional
Problemas especificos: Hipotesis d 6-8 LIKERT
especificos: especificos: Redes Nunca (1) Casi | Disefio:
] 3 Dete_rr,ninar _ la _ | FEEDBAC sociales 9-10 nunca (2) No experimental
¢ Que relacion | relacion que existe | Existe una relacion K Relacion de Algunas veces
existe entre el flujo | entre el fluo y la|entre el fluo y la Confianza 11 (3) A veces (4) | Muestreo:
y la promocion | promocién  turistica | promocién turistica _ Siempre (5) | Probabilistico
turistica del mirador | del ~ mirador ~ Apu | del mirador Apu | FDELIZA Contenido 12 Aleatorio simple
Apu Sigay, 2021? Siqay, 2021. Sigay, 2021. CION Atraer al 13-15
visitante Poblacion:
¢Queé relacion | Determinar la | Existe una relacion | v/ariable 2: Promocién Turistica Visitantes
existe entre la |relacion que existe | entre la
funcionalidad y la | entre la funcionalidad | funcionalidad y la | pygL|cID Folletos 16 ESCALA DE | 1¢cnica:
promocién turistica |y la promocién | promocion turistica AD Campafa de 17-22 LIKERT .| Encuesta
del mirador Apu | turistica del mirador | del mirador Apu publicidad ) NUQS‘;‘C(;)(S&S'
Sigay, 20217? Apu Sigay, 2021. Sigay, 2021. PROMOCI Incentivos 23 Algunas veces Igjérsl:iglneanr;[g.
ONDE | Experiencias (3) A veces (4)
VENTAS | innovadoras | 2%2° Siempre (5)




¢ Queé relacion
existe entre el
feedback vy la
promocion turistica
del mirador Apu
Siqay, 20217

¢, Qué relacién
existe entre la
fidelizacion y la
promocién turistica
del mirador Apu
Siqay, 20217~.

Determinar la
relacion que existe
entre el feedback y la
promocion  turistica
del mirador Apu
Siqay, 2021.

Determinar la
relacion que existe
entre la fidelizacion y
la promocion turistica
del mirador Apu
Siqay, 2021.

Existe una relacion
entre el feedback y
la promocion
turistica del
mirador Apu Sigay,
2021.

Existe una relacion
entre la
fidelizacion y la
promocién turistica
del mirador Apu
Siqay, 2021.

RELACIO
NES
PUBLICAS

Publicity

26-31

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO 3: Resultado del % del informe de similitud del TURNITIN

MARKETING DIGITALY PROMOCION TURISTICA DEL MIRADOR
APU SIQAY

INFORME DE ORIGINALIDAD

18, 156 4 124

INDICE DE SIMILITUD FUEMNTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE
FUEMTES PRIMARIAS
Submitted to Universidad Cesar Vallejo 3
Trabajo del estudiante %

Submitted to Universidad Catolica de Truijillo 3%

Trabajo del estudiante

o]

repositorio.ucv.edu.pe 3%

Fuente de Internet




ANEXO 4: Formato del instrumento de recoleccidon de datos

FICHA DE CUESTIONARIO

Estimado Sr. (a) es grato dirigirme a usted, para hacerle llegar el presente cuestionario, que
tiene como finalidad obtener informacion sobre el “Marketing Digital para la Promocion
Turistica del Mirador Apu Siqay, 2021”

INSTRUCCIONES: Marca con una (X) la alternativa que mas se acerque a su opinion de
acuerdo con lo indicado, es importante que sus respuestas sean totalmente honestas.

Datos Generales |:| FEMENINO

EDAD:[ | SExO: | | MAscuLINO

ESCALA DE VALORACION:

1 2 3 4 5
NUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
N VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL 1 5 3 4 5
FLUJO
1 Utiliza las redes sociales para buscar informacion acerca del mirador
Apu Siqay.
5 Las redes sociales del mirador Apu Sigay estan activas
constantemente.
3 Encuentra informacién acerca del mirador Apu Siqgay en el sitio web o
red social.
4 Interactua constantemente en el sitio web del mirador Apu Sigay.
FUNCIONALIDAD
5 Se mantiene informado en el sitio web o red social sobre el mirador
Apu Sigay.
6 La navegabilidad de la pagina web es facil para encontrar informacion
acerca del mirador Apu Sigay.
7 En el sitio web se publica informacién relevante del mirador Apu
Siqay.
8 Visita la pagina web o red social del mirador Apu Sigay.
FEEDBACK
9 La red social del mirador Apu Sigay recopila las sugerencias para
mejorar las experiencias de los futuros visitantes.
10 Cuando realiza alguna consulta a través de las redes sociales se le
responde de manera inmediata.
En las redes sociales del mirador Apu Sigay encuentra comentarios
11 positivos y negativos que sirven para crear una relacion de confianza
a futuro.
FIDELIZACION
12 \ En el sitio web encuentra contenido facil de entender.




La informacién proporcionada por la pagina web o red social de

13 terceros atrae visitantes al mirador Apu Sigay.

14 La informacién brindada mediante el sitio web acerca del mirador Apu
Sigay infunde confianza y seguridad en los visitantes.

15 La experiencia contada por amigos o familiares incentiva su visita al

mirador Apu Sigay.

VARIABLE 2: PROMOCION TURISTICA

PUBLICIDAD

En el Mirador Apu Siqgay le proporcionaron folletos o tripticos con

16 : »
informacion relevante acerca del lugar.
17 Se realizan campafas publicitarias para promocionar el mirador Apu
Siqay.
18 Las campanfas publicitarias incentivan la visita al mirador Apu Sigay.
19 A través de las redes sociales se informa acerca de los
acontecimientos que suceden en el mirador Apu Sigay.
20 La publicidad utilizada en las redes sociales cumple con sus
expectativas como visitante.
21 Encuentra anuncios publicitarios mediante Facebook promocionando
el mirador Apu Sigay.
Encuentra videos del mirador Apu Sigay mediante la red social
22 .
TikTok.

PROMOCION DE VENTAS

23 Alguna vez en su visita al mirador Apu Siqgay recibio algun incentivo u
obsequio.
2 Los carteles que encontré en su caminata al mirador Apu Sigay son
informativos.

25 Visitar el mirador Apu Sigay es una experiencia innovadora.

RELACIONES PUBLICAS
26 Encuentra publicidad por parte de los influencers o terceras personas

gue incentivan la visita al mirador Apu Siqay.
27 La publicidad por parte de los influencers promueve la visita al
mirador Apu Sigay.
o8 La informacién brindada por los influencers se adecua a sus
expectativas.
29 La informacion brindada por parte de los influencers le da confianza
para visitar el mirador Apu Siqay

30 La informacion brindada por parte de las influencers le resulta util.
31 La municipalidad de Villa Maria del Triunfo promociona la visita del

mirador Apu Sigay.

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO 5: Estadistica de confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

.854 31




Figura 32: Aplicacion del

cuestionario
Fuente: Cuestionario,

septiembre - 2021

Figura 35: Aplicacion del
cuestionario
Fuente: Cuestionario,

septiembre - 2021

ANEXO 6: Evidencias

Figura 33: Aplicacion
del cuestionario
Fuente: Cuestionario,

septiembre - 2021

Figra 34: Aplicacion del

cuestionario
Fuente: Cuestionario,

septiembre - 2021

cuestionario
Fuente: Cuestionario,

septiembre - 2021

Figura 36: pIiaC|on del

Figura 37: Aplicacion del
cuestionario
Fuente: Cuestionario,

septiembre - 2021




ANEXO 7: Base de datos del SPSS

3 TABULACION APUSIQAY SPSS MODIFICADA 384.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Grificos  Utilidades  Ampliaciones  Ventan

SHEG e Badl 4 B = ole

e | Tipo | Anchua Decimales| Etiqueta Valores | Perdidos | Columnas| Alineacién |  Medida |  Rol
1 | P1 Numérico 8 0 Utiliza las rede_.. {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha 4l Ordinal N Entrada
2 P2 Numérico 8 0 Las redes soci... {1, NUNCA}... Ninguna 8 &= Derecha 4l Ordinal \ Entrada
3 P3 Numérico 4 0 Encuentra infor._.. {1. NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha &l Ordinal '\ Entrada
4 P4 Numérico 8 0 Interactia cons... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha 4l Ordinal N Entrada
5 P5 Numérico 8 0 Se mantiene inf._. {1, NUNCA}... Ninguna 8 ‘I Derecha d Ordinal \ Entrada
6 P6 Numeérico 8 0 La navegabilida... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha 4l Ordinal N\ Entrada
7 P7 Numérico 8 0 En el sitio web ... {1, NUNCA}... Ninguna 8 &= Derecha 4l Ordinal \ Entrada
8 P8 Numérico 8 0 Visita la pagina... {1. NUNCA}._. Ninguna 8 = Derecha i Ordinal \ Entrada
o P9 Numérico 8 0 La red social d... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha 4l Ordinal i Entrada
10 P10 Numérico 8 0 Cuando realiza ... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha d Ordinal N\ Entrada
1 |P11 Numérico 8 0 En las redes so... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha 4l Ordinal \ Entrada
12 P12 Numérico 8 0 En el sitio web ... {1, NUNCA}... Ninguna 8 % Derecha 4 Ordinal N\ Entrada
13 P13 Numeérico 8 0 La informacion .. {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha &l Ordinal N\ Entrada
14 P14 Numérico 8 0 La informacion ... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha 4l Ordinal N Entrada
15 P15 Numérico s 0 La experiencia ... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha d Ordinal N Entrada
16 |P16 Numérico 8 0 En el Mirador A... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha &l Ordinal \ Entrada
17 P17 Numérico 8 0 Se realizan ca... {1, NUNCA}... Ninguna 8 & Derecha 4l Ordinal \ Entrada
18 P18 Numérico 8 0 Las campafias ... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha 'd Ordinal N\ Entrada
19 P19 Numérico 8 0 Através de las ... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha 4l Ordinal N\ Entrada
20 P20 Numérico 8 0 La publicidad ut... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha &l Ordinal \ Entrada
21 P21 Numérico 8 0 Encuentra anun_.. {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha d Ordinal \ Entrada
22 P22 Numérico 8 0 Encuentra vide... {1, NUNCA}... Ninguna 8 &= Derecha &l Ordinal N Entrada
23 P23 Numérico 8 0 Algunavez en ... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha 4l Ordinal '\ Entrada
24 P24 Numérico 8 0 Los carteles qu... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha _-El Ordinal N\ Entrada
ar o o Lo g LA MLIMOADL AL o = = O il & ol
3 TABULACION APUSIQAY SPSS MODIFICADA 384.sav [ConjuntoDatos1) - IBM SPSS Statistics Editor de datos - 8 X

Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Grificos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana

|Visible: 40 de 40 variables

l@l@@}e« Ll H B u#%lj

[
[ et [ adez | de3

_afiea | gles | ges | gz | des adpy | e | den | dez | diez | Jeu | JPts JH
1 4 2 2 1 1 2 2 1 2 1 2 3 3 3 4
2 3 5 4 3 s 4 4 4 4 n 4 4 4 s 4
3 3 4 5 4 s 5 5 4 3 3 5 5 4 5 5
i 4 4 5 4 s 4 3 4 4 4 3 5 5 4 5
5 3 4 4 4 3 5 5 4 5 4 5 5 3 5 5
6 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 s 4 4 4
7 4 5 5 4 5 4 5 4 5 s s 5 5 4 4
8 4 3 3 2 2 3 4 2 3 4 4 4 4 4 4
9 4 3 3 2 3 3 n 2 4 3 R 5 5 4 5
10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
11 3 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3
2 3 2 3 3 3 4 5 4 2 2 s 3 3 3 3
3 3 4 2 1 3 2 3 2 2 3 2 4 3 4 3
1 3 4 3 2 " 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3
15 4 3 3 4 s 3 3 4 3 2 3 4 2 4 4
1 4 4 3 3 3 5 3 3 4 4 4 n 3 4 4
17 4 4 4 3 4 4 3 3 4 5 4 4 2 3 4
18 2 4 4 4 3 5 4 5 2 3 2 3 2 3 3
19 2 4 2 3 s s 3 3 2 3 3 5 s 3 4
20 4 3 4 3 4 5 4 5 2 5 4 5 4 5 3
21 3 4 3 3 5 3 4 4 3 5 s 4 2 4 4
2 3 4 4 3 s 5 4 3 4 3 5 5 4 3 4

2 4 5 4 4 3 4 5 3 3 4 5 4 3 5 s &

1 13

§
i

[1BM SPSS Statistics Processorestalisto | | Ugicode ON Ll




Base de datos en Excel

ANEXO 8
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ANEXO 9: Encuesta Virtual del Formulario Google

C (Y & docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSFWAX-wuOrBMSNm4orFfocGF10CXkkk1Lrytmfalit1ICAX6Q/viewform w = W #

i Aplicaciones M Gmail @B YouTube B¥ Maps @B 456 Reproduciend.. ) Facebook - Inicia se... Lista de lectura

MARKETING DIGITAL Y PROMOCION TURISTICA DEL
MIRADPOR APU SIQAY, 2021

Estimado Sr. (a) es grato dirigirme a usted, para hacerle llegar el presente cuestionario, que
tiene como finalidad obtener informacion sobre el “Marketing Digital y Promocion Turistica
del Mirador Apu Sigay, 2021"

INSTRUCCIONES: Marca la alternativa que mas se acerque a su opinion de acuerdo con lo
indicado, es importante que sus respuestas sean totalmente honestas.

@ lupe100698@gmail.com (no se comparten) Cambiar cuenta (<)
*Obligatorio
- EDAD * -
a MARKETING DIGITAL Y PROMOCION TURISTICA DEL MIRADORAPUSIOR @ ¢ eosc Bl : @
preguntas  Respuestas @)  conSiguracien

41respuestas

Resumen erequnia indiviaual
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, JARA MIRANDA ROBERT ALEXANDER, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION EN TURISMO Y
HOTELERIA de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de
Tesis titulada: "MARKETING DIGITAL Y PROMOCION TURISTICA DEL MIRADOR APU
SIQAY, 2021", cuyos autores son MASGO JACINTO JOSELYN ERIKA, BERMUDEZ
INCIO MARIA GUADALUPE, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de
23.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido
realizadosin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.
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