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Resumen

El estudio tuvo como objetivo Determinar la relacion entre el Marketing turistico
digital y ventas en el museo tumbas reales de Sipan Lambayeque, 2022. EI método
fue de tipo aplicada, disefio no experimental, nivel correlacional y enfoque
cuantitativo. La poblacion estuvo conformada por 2000 y una muestra de 92 turistas
mayores de 18 afios y que conozcan la pagina web. Para el procedimiento de
recoleccion se us6 el andlisis exploratorio, evaluando las variables Marketing
turistico digital y ventas con el instrumento-cuestionario que constd de 12
interrogantes para la primera variable y 18 para la segunda de acuerdo a la escala
de Likert. Los resultados para el procesamiento de datos se uso el programa SPSS
Vers-26, con datos organizados en cuadros simples de doble entrada, frecuencia
relativa y absoluta. Concluyendo la existencia de una correlacion significativa
media, entre las variables Marketing turistico digital y ventas, determinado que
existe una correlacion positiva media con un valor de Sperman con r=0.758, asi se
utilizé el Rho de Sperman, donde el resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y por
medio de la regla (Sig. 0.000 < 0.05), se puede concluir que se rechaza la hipétesis

nula y se acepta la hipotesis alterna.

Palabra Cable: Marketing, turistico, digital, ventas
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ABSTRACT

The objective of the study was to determine the relationship between digital tourism
marketing and sales at the Royal Tombs of Sipan Lambayeque Museum in 2022.
The following methods were applied: non-experimental design, correlational level,
and guantitative approach. The population consisted of 2000 people and a sample
of 92 tourists over 18 years of age who were familiar with the web page. For the
collection procedure, exploratory analysis was used, evaluating the variables Digital
tourism marketing and sales with the instrument-questionnaire that consisted of 12
guestions for the first variable and 18 for the second according to the Likert scale.
The results of the data processing were processed using the SPSS Version 26
program, with the data organized in simple double-entry tables with relative and
absolute frequency. Concluding the existence of a significant mean correlation
between the variables digital tourism marketing and sales, it was determined that
there is a positive mean correlation with a Sperman value of r=0.758, thus
Sperman's Rho was used, where the result of its bilateral sig. is 0.00, and by means
of the rule (sig. 0.000 < 0.05), it can be concluded that the null hypothesis is rejected
and the alternate hypothesis is accepted.

Key word: Marketing, tourism, digital, sales
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|. INTRODUCCION

Debido al aumento de la popularidad del marketing turistico digital, los museos han
percibido un gran cambio en los Ultimos afos. Este nuevo campo de estudio ha
permitido idear formas de dar a conocer el museo hacia los visitantes y conseguir
incrementar las ventas.

Sotomayor, (2019) En su articulo Propuesta de difusién turistica mediante
herramientas web y estrategias de marketing digital. Caso de estudio: canton Loja,
Ecuador, cuyo objetivo es la implementacion de estrategias digitales para la
promocién turistica de destinos: Caso de estudio "El cantén Loja", partiendo de un
diagnéstico turistico y observacion web de campo. Se concluye, esta claro que la
promocién de un lugar de vacaciones en Internet es crucial para su éxito. El
marketing digital ayuda tanto al consumidor (el turista) como a la empresa turistica
al hacer llegar el producto o servicio de esta ultima a un publico més amplio. Definir
y priorizar los objetivos es esencial a la hora de desarrollar una estrategia de
marketing.

Avecillas, I., Crespo, A., Torres, L y Barzallo, C. (2021) En su articulo El turista
cultural extranjero de museos en la ciudad de cuenca-ecuador. Cuyo objetivo es las
particularidades del turista cultural extranjero de museos en la ciudad de Cuenca,
sus caracteristicas sociodemograficas, evolucion de la visita y preferencias
tematicas segun la nacionalidad del visitante. En conclusion, los datos de los libros
de visitas de las instituciones examinadas apoyan los datos a nivel nacional sobre
las nacionalidades mas comunes de los visitantes. En consecuencia, los cuatro
museos de Cuenca atraen a visitantes de todo el mundo, pero especialmente a los
de las siguientes regiones: Ameérica del Norte, Europa Occidental, Europa del Sur
y América del Sur.

Gutiérrez, C. (2019) En su articulo Evaluacion de los servicios al publico turista
ofrecidos por los museos el caso de los museos universitarios en Valdivia (chile).
Cuyo objetivo Identificar a los visitantes que entraron y utilizaron los servicios del
museo, evaluar sus caracteristicas sociodemogréficas y valorar los siguientes
aspectos como representacion de la satisfaccion de los visitantes. Se concluye la
falta de bibliografia dificulta la evaluacién de los servicios prestados por los museos
universitarios de Valdivia. En este campo de estudio, no existe una forma

consensuada de agrupar los servicios turisticos.



Santisteban, K., Sanchez, S. & Arias, J (2022) En su articulo Las plataformas
digitales y su impacto en las ventas de las pequefias empresas del cantén Pajan.
cuyo objetivo es investigar si las pequefias empresas del cantdén de Pajan utilizan
0 no los mercados en linea para vender sus productos; el principal obstaculo es
gue muchos comerciantes carecen de los conocimientos necesarios para sacar el
maximo partido a los mercados en linea. Se concluye que los comerciantes del
cantdon de Pajan se capaciten, ya que los consumidores conocen mejor los
productos cuando utilizan estas herramientas.

Cabrejos, Bernal, Pando, & Mayorga, (2020). En su articulo Un perfil en
profundidad de antiguos de la venta multinivel en las capitales colombiana y
peruana de Bogota y Lima. Cuyo objetivo para investigar 173 caracteristicas y
trayectorias profesionales Unicas de los empleados de MLM. El estudio de las
trayectorias profesionales de los empleados a través de la modalidad de ventas
multinivel permite conocer su entorno sociolaboral, asi como sus experiencias y
expectativas en el mercado laboral y su sentido del yo.

Gutiérrez, A. (2019) En su articulo Las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones en el proceso de ventas por catalogo como un apoyo para la
gestion del vendedor: caso de estudio en Medellin, Antioquia. Cuyo objetivo es las
tecnologias digitales, como las redes sociales, los catalogos en linea y las
aplicaciones moviles, servirdn de apoyo complementario a los vendedores,
facilitando la comunicacion tanto con los compradores convencionales como con
los expertos en tecnologia. Se ha determinado que la venta por catalogo ha sido
revolucionada por Internet y otras tecnologias de la informacion y la comunicacion,
pero la practica real de la venta por catalogo no ha cambiado mucho.

El presente estudio se realizara en el museo Tumbas Reales Sipan
Lambayeque la cual se encuentra ubicado en la direccion: Juan Pablo Vizcardo Y
Guzman 895, Lambayeque 14013, esta en el sector del turismo. Asimismo, en la
actualidad debido a la falta de ventas y promocion digital, asi como a otros factores,
el museo experimentd un ligero descenso de las visitas durante los dos primeros
trimestres tanto de 2021 como de 2022. Esto se tradujo en una menor productividad
general, menores ingresos y beneficios. En base a lo anterior, la actual
investigacion procura averiguar si existe una conexion de las variables y donde

podra ayudar a proporcionar soluciones.



Formulacion del problema general: ¢ Como se relaciona el Marketing turistico
digital y las ventas en el museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 20227?

Tenemos los problemas especificos: a) ¢Cémo se relaciona el Marketing
turistico digital y la direccion de venta en el museo tumbas reales Sipan
Lambayeque, 20227?; b) ¢ Coémo se relaciona el Marketing turistico digital y el tipo
de ventas en el museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 20227?; c) ¢(Como se
relaciona el Marketing turistico digital y la técnica de ventas en el museo tumbas
reales Sipan Lambayeque, 2022?

Tenemos como justificacion Tedrica, se basa en diversas investigaciones
veraces y creibles como tesis actuales, articulos, revistas enfocadas a las variables
en estudio. Este estudio es critico en el sentido de que dara un marco tedérico para
la discusién de muchos autores y sus distintas concepciones desde un punto de
vista funcionalista, tratando de aplicar la teoria al &mbito particular de la realidad
tedrica. Metodologica, con la ayuda del enfoque que se utilizara, se entendera mejor
el buen impacto de la comunicacién digital en los sectores cultural y turistico. A
medida que mas gente conozca las ventajas de los medios digitales para la
publicidad, més personas se interesaran por visitar las atracciones culturales. Esto
puede lograrse a través de la comunicacion digital en los sectores cultural y
turistico. Desarrollaremos nuestra propia técnica para asegurarnos de que nuestro
estudio pueda realizarse y de que nuestra estrategia de investigacion sea solida.
En consecuencia, se trata de un proyecto de investigacion cuantitativa que
examinara el tema destacado desde varios angulos, ademas de que marketing
turistico digital se considera un instrumento en constante evolucion que genera
numerosos cambios. Social, que el marketing turistico digital sea reconocido como
una disciplina que puede tener un impacto en la cultura y el turismo ante la sociedad
en general, esto ayudara a promocionar la cultura en el mundo actual y aumentar
la productividad.

Esta investigacion tuvo un objetivo general: Determinar la relacion entre el
Marketing turistico digital y ventas en el museo tumbas reales Sipan Lambayeque,
2022.

Tenemos como objetivos especificos que son: Determinar la relacién del
Marketing turistico digital y la direccién de venta en el museo tumbas reales Sipan

Lambayeque, 2022; Determinar la relacion del Marketing turistico digital y el tipo de



ventas en el museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022; Determinar la relacién
del Marketing turistico digital y la técnica de ventas en el museo tumbas reales
Sipan Lambayeque, 2022.

Hipodtesis General: Hi: Existe relacion entre el Marketing turistico digital y las
ventas en el museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022; Ho: No existe relacion
entre las entre el Marketing turistico digital y las ventas en el museo tumbas reales

Sipan Lambayeque, 2022.



II. MARCO TEORICO

Mufoz, J. (2016). en su investigacion Estrategias de comunicacién digital para el
fomento del turismo cultural en museos. Caso Museo Regional Casa de Alfefique
- México, Cuyo objetivo fue analizar las necesidades de comunicacion digital del
Museo Regional Casa de Alfefiique en relacion con el desarrollo del turismo cultural
y la promocién de su imagen. en relacion con el desarrollo de su imagen
institucional y la promocion del turismo cultural imagen de la universidad o colegio.
El tipo de investigacion que se utilizo fue disefio no experimental, transversal y un
método cuantitativo exploratorio y descriptivo. La técnica utilizada fue para cumplir
los objetivos, la encuesta se llevé a cabo mediante un cuestionario cerrado de
opciones multiples y con el nivel de Likert. Asimismo, los resultados mostraron para
los viajeros, el sitio web es un magnifico recurso para conocer la cultura del pais.
recursos mas eficaces para conocer la oferta cultural de esta institucion. A la hora
de planificar un viaje, tenga en cuenta los programas culturales de esta institucion.
itinerario; ademas, los buscadores online, las webs especializadas en turismo y
cultura, los blogs, las noticias y las referencias en portales y redes sociales son de
gran ayuda para elegir una opcion de visita.

Torres y Villegas (2018) en su investigacion “Plan comercial para incrementar
las ventas de la compafia Livansud S.A de la ciudad de Guayaquil” Cuyo objetivo
fue el Plan comercial de Livansud S.A. para 2017 para mejorar las ventas. Su
investigacion fue descriptiva teniendo su enfoque mixto. El director comercial y el
equipo de ventas seran entrevistados de forma organizada a las personas que
trabajan en las ventas, asimismo, los resultados de la estrategia de la empresa, se
espera que las ventas anuales aumenten un 20%, lo que supondra un incremento
del beneficio del 1,28%. Las indicaciones del proyecto nos dicen que los beneficios
superan a los costes por un factor de 1,28. Por lo tanto, el proyecto da beneficios.

Arancibia F, Torres G., & Vidal M. (2016) en su investigacion Se evaluaron los
servicios turisticos del Museo Historico y Antropolégico Maurice van de Maele en
Valdivia, Chile. Cuyo objetivo fue determinar la Satisfaccion de los turistas del
Museo Histérico y Antropolégico Maurice Van Maele con el servicio del museo. El
tipo de investigacion que se utilizé un estudio cuantitativo descriptivo. asimismo, los

resultados mostraron que los visitantes del museo son en su mayoria chilenos,



estudiantes universitarios, adultos jévenes (18-26 afios) y adultos (27-45 afios), la
mayoria de los cuales vienen en pareja y hacen su primer viaje al museo; solo el
14% de los encuestados habia visitado el museo anteriormente. El 14% de los
encuestados ha visitado el museo.

Alcéntara, (2018) en su investigacion Estrategias de marketing cultural para
la creacion de publicos en el Museo de Arte de Lima (MALI) y el Museo de Arte
Contemporaneo (MAC) durante el 2016-2017, Cuyo objetivo fue es analizar las
estrategias de marketing que utilizan el MALI y MAC para lograr convocar publico
durante el 2016-2017. Dado que esta investigacion se centra en los métodos
empiricos cualitativos en lugar de los cuantitativos, la investigacion fue el método
elegido. Su propdsito explicativo es demostrar un fenbmeno contemporaneo y
evaluar el efecto de los visitantes de los museos. El marketing cultural también
implica la fidelidad del publico, como se desprende de las conclusiones de que, a
pesar de la gran disponibilidad de opciones de entretenimiento tanto en medios
fisicos como digitales, los visitantes de los museos siempre estan a la busqueda de
experiencias novedosas. La viabilidad a largo plazo del museo esté garantizada por
sus programas de formacién del publico, que atraen a mas visitantes y hacen que
vuelvan.

Cisneros (2017) en su investigacion “Plan de marketing para conseguir el
incremento de las ventas en la empresa Premium Cotton SAC - Lima”. Cuyo
objetivo fue crear una estrategia de marketing para impulsar las ventas de la marca
Camille Sophie de Premium Cotton SAC en Lima, Peru. El tipo de investigacion que
se utilizé fue cualitativo, como ganar liderazgo en el mercado y establecer una
conexion a largo plazo con los clientes. En esta investigacion, se tiene en cuenta la
base de clientes de Camille Sophie (segun los datos mas recientes de la base de
datos) y se selecciona una muestra representativa para realizar encuestas, cuyos
resultados se analizan y utilizan para elaborar una estrategia de marketing.
Asimismo, los resultados de la inversion en el Plan de marketing es un proyecto
viable, con una tasa interna de retorno del 25% y el negocio es viable, con
crecimiento constante de las ventas, un promedio del 10% al afio.

Fernandez, V (2020) en su investigacion “Marketing turistico digital para la
reinvencion de los museos en Lima antes de COVID-19”, estudio de caso: el Museo

de Arte Contemporaneo de Lima en 2020, cuyo objetivo fue determinar como el



Marketing turistico digital puede lograr la reinvencion de los museos antes de
COVID-19 en Lima en 2020. Para el estudio cualitativo se utilizaron entrevistas, una
encuesta a personas que utilizan medios digitales y visitas a museos. Los
resultados demostraron que el principal deber de un museo es conservar y
revalorizar los bienes culturales. Muchos museos son destinos turisticos populares,
gue impulsan el turismo y el comercio.

Lozano, (2020) en su investigacién Propuesta de plan de promocién turistica
para el museo afroperuano de Zafna, 2020, Cuyo objetivo El objetivo de este
proyecto es analizar el marketing actual del museo, crear una estrategia para atraer
visitantes al Museo Afroperuano de Zafa y poner a prueba esa estrategia en
comparacion con los estandares del sector. El tipo de investigacion que se utilizd
es de Disefio No Experimental, que se realiza sin manipular las variables de forma
deliberada. Se observa el fenémeno tal como se dan en su contexto natural, para
poder analizarlo. Asimismo, los resultados mostraron que, El 96% de los
encuestados afirma no haber visto nunca ningun tipo de publicidad, ni en Internet
ni en los medios tradicionales. Un estudio sobre la promocion de ventas revela que
el 100% de los encuestados nunca ha obtenido material promocional, y el 90,6%
desconoce la existencia de descuentos.

Ortiz, (2021) en su investigacion El objetivo del proyecto, titulado "Estrategia
de Promocién Turistica del Complejo Arqueolégico de las Piramides de Tucume
para Incrementar los Visitantes de Chiclayo”, era disefiar un plan para atraer mas
turistas a Chiclayo destacando las Piramides de Tucume. Los datos de la encuesta
se tabularon y analizaron mediante estadisticas descriptivas. Se utilizé el SPSS
version 21 para introducir y analizar los datos, y Microsoft Word para elaborar los
instrumentos. Asimismo, los resultados crearon los fundamentos teoricos para la
planificacidn y ejecucién del marketing turistico, demostrando como el conocimiento
del sector puede construirse sobre los esfuerzos de quienes nos precedieron.

Rodman, k (2020). En su investigacién “anadlisis de gestion de ventas
aplicadas en la empresa KRB comunicacion, Maynas primer semestre — 2020”.
Tuvo un estudio no experimental, de tipo transversal descriptivo. La poblacién y
muestra estuvo conformada por 12 trabajadores, se aplico la técnica de encuesta,
se utiliz6 como instrumento para el recojo de la informacion un cuestionario de 12

preguntas para la variable en estudio de la gestion de ventas estructurado en las



dimensiones: plan de ventas, objetivo, estrategia y competitividad, mediante una
escala de tipo Likert. Resultados: Analizados los datos obtenidos el 71% califica a
gestién de ventas de la empresa KRB Comunicacién, como buena, el 27% se
calific6 como regular y 2% se calific6 como deficiente.

A continuacién, se describe teorias del Marketing Turistico Digital:

Segun los autores Marmol & Ojeda (2016) Define al Marketing Turistico Digital
como la parte encargada saber guiar la comercializacion a través de plataformas
digitales que van a brindar los productos y servicios de las organizaciones que
integran el sector turistico.

Segun Moreno, (2020) define al Marketing Turistico que va centrado en la
creacion de valor por parte de las empresas, los visitantes y el gobierno, asi como
en el desarrollo de métodos para maximizar la satisfaccion de los turistas al tiempo
gue se distribuyen los beneficios de forma equitativa entre la poblacion local.

Noblecilla, M y Granados, M. (2018) define al Marketing Turistico digital desde
la perspectiva de su aplicabilidad en la industria turistica, con énfasis en la
prestacion de servicios -la accion cotidiana del turismo- y el uso de herramientas
de publicidad y promocion -ya sea a traves de los medios tradicionales o de los
medios en linea- en los sectores que conforman la industria del turismo y la
identificacién de la importancia de estas herramientas para la industria del turismo
y las ventajas que se han dado con ellas.

Segun Ceupe, (2020) el marketing turistico digital, es un mundo distinto ya
gue ahora todo se puede reservar facilmente en linea, por lo que los especialistas
en marketing turisticos deben asegurar de que las ofertas sean encontradas de
forma rapida en las paginas de Google, ademas que los sitios web operen de forma
adecuada y que sean atractivos para los turistas.

Segun los autores Fernandez, Pérez y Medina, (2021) sobre el marketing
turistico digital, que en los ultimos afios los estudios han podido destacar las
diferentes herramientas tecnoldgicas que van ayudar al marketing turistico digital al
posicionamiento en buscadores, en el uso de la pagina web lo que es importante
por que va alcanzar un mejor desempefio de la comercializacién en del museo para
los turistas.

Segun Charpentier y Sanchez (2022). El marketing digital es una herramienta

gue tiene el potencial de ser un factor fundamental para determinar el éxito de un



negocio. Tiene como disciplina de saber como llevar realmente las estrategias de
marketing digital que este bien estructurado de manera funcional que va enfocado
a cumplir con los planes de negocio.

Importancia: Segun Bricio, K., Calle, J. y Zambrano, M. (2018), Es importante
porque el término "marketing digital" se refiere a un conjunto de medios digitales
gue han demostrado ser exitosos y beneficiosos en la practica, dando lugar a
cambios en la creacion de servicios y ventas que satisfacen mejor las demandas
de los consumidores y clientes empresariales por igual.

Objetivo: Bricio, K., Calle, J. y Zambrano, M. (2018), Tiene por objetivo a estos
son los resultados de marketing digital que importan para medir si una empresa
esta teniendo éxito en su misién durante un determinado periodo de tiempo.

Como expresa Striedinger (2018) Con cuatro objetivos distintos: dar a conocer
la oferta de la empresa; influir en el publico objetivo mediante el uso del sitio web,
los anuncios y la informacién; para atraer clientes al sitio y obtener beneficios de
ellos.

Finalidad: Como indica Arqque, (2017). La finalidad del marketing digital es la
imagen de los lugares turisticos, asi como la formacién de competencias en la
academia para el crecimiento del marketing digital, entre otras responsabilidades,
se incluyen en esta categoria. Sin embargo, no se puede descartar la posibilidad
de que el continuo desarrollo de nuevas herramientas digitales que tienen el
potencial de contribuir al crecimiento ininterrumpido de la industria turistica pueda
dar lugar a nuevas disciplinas de estudio en este sector.

Segun Reske, (2017) en el marketing turistico tiene una seria de

caracteristicas que son las siguientes:
Son Intangibles, por que el usuario no los puede ver ni tocar ni poder experimentar
hasta el momento del disfrute. Tiene caducidad, Es decir, desaparece si nho se
consume. En el caso de los museos, por ejemplo, si se pierden los descuentos
especiales antes de que caduquen, no se pueden volver a obtener. Son temporales,
En consecuencia, la gran mayoria de los bienes y servicios relacionados con el
turismo experimentan temporadas altas y bajas. El factor humano, Como la
atencion al cliente en el sector turistico suele ser mas directa, esto tiene un gran
efecto en la forma en que la gente ve estos servicios.

Segun Striedinger (2018), los elementos del Marketing digital tenemos:



Sitio web: “la empresa es la piedra angular del marketing digital, ya que es el lugar
en el que los clientes conocen y compran a la empresa”

Posicionarse en buscadores: Esto significa que el sitio web tiene que aparecer en
los primeros puestos de los resultados de busqueda relevantes para el producto o
servicio que se busca.

Redes sociales: Atraer a mas personas o posibles clientes a un menor coste es
posible a través de las redes sociales, gracias al uso de aparatos y medios
tecnoldgicos.

Publicidad Online: Como este método permite a las empresas hablar con su publico
objetivo de inmediato, los resultados son casi instantaneos.

Segun Chico, (2022) los tipos de marketing Digital aplicados al turismo son:

a) Marketing de destinos: Al tratarse de la promocion de una nacion o zona, suele
estar a cargo de entidades gubernamentales.

b) Marketing hotelero: Estos son los métodos que utilizan los hoteles para mejorar
la percepcidon que el publico tiene de su marca, consolidar su posicion actual en el
sector y aumentar el nUmero de reservas que obtienen.

c) Marketing para restaurantes: Los restaurantes utilizan este tipo de estrategias
para llenar sus comedores, que pueden ir desde el disefio del menu hasta el uso
de los anuncios de Google, pasando por la promocién en torno a festividades como
el Black Friday y la Navidad. En ultima instancia, quieres que el mayor niumero
posible de personas se conviertan en clientes de pago.

d) Marketing para agencias de viajes: Un gran nimero de empresas de viajes han
llegado a la conclusién de que el uso del marketing digital en sus estrategias
comerciales seria beneficioso para atraer a nuevos consumidores, asi como para
retener a los que ya tienen.

e) Marketing de turismo rural: Los visitantes de las residencias rurales tienen la
posibilidad de interactuar directamente con el entorno natural que les rodea. Este
enfoque de promocion de los destinos vacacionales se esta convirtiendo
rapidamente en la norma en los Gltimos afios.

Dimensiones de Marketing Digital

La dimension Comunicacion, viene hacer las trasmisiones de mensajes que se
realiza por medios digitales o cualquier medio codificado teniendo un formato

legible por diferentes dispositivos electronicos y son los medios digitales como los
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medios sociales entre ellos tenemos el Facebook, WhatsApp, YouTube e Instagram
para difundir informacién y educar a los usuarios con el fin de acercarlos a la marca.
(Macia, 2018)

La dimension Promocion, trata de poder incentivar a la compra de un producto
mediante las estrategias que buscan en si generar al cliente una sensacion de tener
la oportunidad a comprar, es también la respuesta del método, que incluye la
explicacion de las caracteristicas, los beneficios y otras cosas buenas de los
regalos y las ofertas que se ofrecen, conduce a un cliente feliz. (Macia, 2018)

La dimension Publicidad, es la herramienta de forma tradicional directa del
marketing, ya que su objetivo es de hacer conocer el producto para poder asi
incentivar su consumo, ademas ayuda a fortalecer el posicionamiento de la

empresa hacia el mercado (Macia, 2018).

Bases teoricas de la variable Ventas describe lo siguiente:

Weinberg (2017) define aumentar las ventas significa hacer un mayor
esfuerzo para vender un producto o servicio a los clientes con el fin de generar
ingresos.

Kotler y Armstrong (2017) definen que las ventas, Consiste en incentivos a
corto plazo para promover la compra o venta de un producto o servicio, y es una
técnica util para ser el todo en el comportamiento y ofrecer un mecanismo para
controlar la eficacia. (pag. 503)

Segun Lazcoz (2019) define que el vender es trasmitir experiencias
memorables a los clientes seduciéndolos en un baile armoénico mientras que va
creciendo el negocio.

Segun la autora, Perea (2016) define que una buena capacitacion hacia los
asesores de ventas es unos de los puntos mas importantes para asi exista una
mejora de los procesos de poder invertir en las asesorias a los empleados, sin
embargo, gracias a ello se podra disminuir las devoluciones y rechazos de las
ventas realizadas.

Segun Gélvez (2022) Lo que se recomienda es saber implementar adecuadas
estrategias de contenido en las redes sociales, eso si teniendo en cuenta que la

mayor parte de posts o publicaciones seran para informar al publico las
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promociones eso va generar un mayor porcentaje de ventas digitales en los
museos.

Importancia: Segun los autores Kotler y Armstrong (2017) Es importante las
ventas, porque permite a las empresas anticiparse a los posibles resultados, tomar
decisiones en el presente y aprovechar todas las posibilidades que puedan para
destacar en un mercado saturado. Como resultado, mejora la moral dentro de la
empresa, ayuda a que todos sepan para qué trabajan, agiliza las operaciones para
gue sean mas eficientes y facilita la toma de decisiones de la direccion. (pag. 515)

Los objetivos de venta, segin Alvarez y Lépez, (2022), Estos se originan en
las elecciones estratégicas del plan y se manifiestan en la forma. A corto, medio y
largo plazo, sirve de referencia para el éxito. Asimismo, con respecto a las teorias
relacionadas con ventas, tenemos la teoria de la maximizacion de las ventas que
fue propuesta por Baumol en la cual plantea que, cuando una compaiiia logra
alcanzar el maximo nivel de ganancias sobre un producto o articulo ya sea tangible
o intangible, el objetivo se debe transformar en comprometerse y centrarse para
generar mayores ingresos en las ventas, conservando precios inferiores al de la
competencia y seguir invirtiendo en marketing para incrementar la demanda de
productos

Ademas, la teoria de la comunicacion indica que toda persona que se
desempefia como comerciante debe poseer estrategias de comunicacion para
realizar y concluir de manera exitosa una venta, dado que, dichas estrategias le van
a permitir tener un mejor desenvolvimiento para convencer al consumidor a adquirir
un articulo, para ello es necesario que el vendedor canalice sus energias para
transmitir una apropiada informacién, con el propésito de dar a conocer el producto
para su posterior venta (Grandon, Ramirez y Luna, pp. 210-217)

Finalidad: De igual manera, el enfoque tedrico de ventas de acuerdo a la
accion desarrollada por el que oferta un producto y el que adquiere el producto,
también el contexto donde se realiza la operacion o transaccion. Las empresas
trabajan en un entorno globalizado y cambiante que les dificulta la consecucion de
sus objetivos, pero los profesionales del mercado pueden trabajar para conseguir
un desarrollo sostenible en el tiempo. En los duros mercados actuales, el éxito de

una organizacion depende de su capacidad para adaptarse a las nuevas y

12



cambiantes tendencias y satisfacer las necesidades de los clientes en las ventas
(Teran y Garcia, pp. 248-260)

Segun Céspedes (2019), plantea que el avance tecnoldgico aplicado en las
ventas ha causado consumidores con conocimientos en herramientas virtuales, las
cuales son utilizadas para realizar compras con mayor informacion y exigencia (p.
32). Asimismo, es evidente que la percepcion del consumidor ha cambiado con la
aparicion de canales digitales, lo que ha generado que el cliente se adapte a un
nuevo modelo de comunicacion, convirtiéendose en mecanismo de venta esencial
para toda empresa.

Por otro lado, la variable venta esta compuesta por diversos elementos, los
cuales permiten una comprension mas exacta y detallada de lo que engloba dicha
variable. Con base a lo mencionado, las ventas estdn conformada por las siguientes
dimensiones: direccion de ventas, tipos de ventas y técnicas de ventas. (Moncada
y Nufiez, 2021).

Segun Vallenas, (2021). El volumen de ventas de una empresa o entidad
contable es proporcional a la cantidad total de dinero que ha ganado a través de
las operaciones normales durante un determinado periodo de tiempo. Un
componente de los ingresos operativos es el volumen de ventas.

Artal (2019) Tenemos que en la dimension de ventas hay lo siguiente:

segun Muente (2018), La direccién de ventas viene hacer el proceso que esta
dentro del marketing donde se van a fijar estrategias y asi poder alcanzar los
objetivos en funcion a lo planeado en la empresa o a la marca, también tiene
aspectos importantes como son los valores y cultura dentro de la empresa y que
son aplicados en las ventas, ademas tiene métodos estratégicos que es capaz de
formar buenos objetivos al equipo de ventas y que puedan ser alcanzables,
realistas y aceptados para toda la empresa.

Muente (2018), en la dimension tipos de ventas, conceptualiza que, las ventas
se realizan a través de las interacciones humanas, el correo y las llamadas
telefénicas. Esto dependera de lo que quiera el publico para asegurarse de que se
cumplen los objetivos de la empresa. También el autor nos describe sobre los tipos
de ventas que son: venta directa, venta personal y Venta por teléfono

Segun Teamleader (2018), las técnicas de ventas, Esto demuestra que los

empleados del departamento de ventas deben mostrar los siguientes rasgos:
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seguridad, valor afiadido y rapidez. Cuando intentan aumentar las ventas e
incrementar los ingresos, los proveedores y sus equipos de ventas suelen utilizar
diversas técnicas y estrategias; para poder usar las técnicas de ventas deber saber:
a) Es conocer las necesidades de tus clientes; b) Crear un mapa visual del proceso
de ventas de la empresa; ¢) Es medir los resultados de las acciones a través de los

indicadores de los objetivos ya pactados.
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[l METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigaciéon

Tipo: Este estudio de investigacion fue aplicada, segun Collado, (2014) de acuerdo
con el objetivo planteado, estos estudios que también se conocen como estudios
"puros”, siguen siendo valiosos como bases teoricas para el desarrollo de nuevos
estudios esto proporciona nuevas vias de estudio.

Disefio: En la investigacién no experimental, una o varias de las variables del
estudio no se modifican a proposito. En su lugar, los investigadores pueden
limitarse a observar como se produce el evento en su entorno natural y sacar
conclusiones a partir de ello. Ademas, la investigacion no experimental de disefio
transeccional es aquel estudio donde se recolecta datos en un tiempo determinado.
Y, el disefio transeccional correlacional, se basa en aquel estudio que permite
establecer la asociacion entre de variables del estudio (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2018). Por lo tanto, el estudio que se utilizo fue el disefio no experimental
con el disefio transeccional correlacional, dado que, se recogi6 informacion en un
determinado momento mediante la encuesta con la finalidad de conocer la
problematica y medir el nivel de que existe de las variables.

Se contara con un enfoque cuantitativo: para llevar a cabo este tipo de enfoque
es necesario recolectar y analizar informacion que permitan responder a las
interrogantes del estudio y contrastar las hipotesis planteadas con anterioridad, este
enfoque se fundamenta en las mediciones numéricas, en conteos y generalmente
se hace uso de la estadistica, (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2018, Pg.5).
Asimismo, lainvestigacion fue del nivel correlacional: porque da una valoraciéon
numeérica del vinculo entre las dos 0 mas variables de interés. (Baptista, Hernandez
y Fernandez, 2018).

Donde:

M = Muestra /,// >
O_1 = variable 01 y - r|
O_2 = variable 02 T~

r = relaciéon entre las variables
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3.2. Variables, Operacionalizacion

Variable: Marketing turistico digital

Definicion Conceptual:

Segun Bricio, Calle y Zambrano (2018), el marketing digital es el proceso de
busqueda de plataformas web, paginas comerciales y redes sociales para

promocionar los bienes y servicios de una empresa a un determinado grupo

demogréfico. (p.104)

Definicién operacional:

Para el presente estudio se establecié un instrumento para estudiar las variables

de estudio, en este caso, es el cuestionario.
Dimensiones:
Comunicacién
Indicadores
e Uso de pagina web
e Uso de redes sociales
Promocién
Indicadores
e Establecimiento de ofertas y promocion
e Programa de incentivos para fidelizar a clientes.
Publicidad
Indicadores

e Campafas publicitarias por internet

e Videos promocionales en diversos canales de comunicacion digital.

Escala de mediciéon: Ordinal

Variable: Ventas
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Definicion Conceptual:

Weinberg (2017) define a la venta como el proceso por el que se puede realizar el

intercambio de productos o servicios en el mercado mediante estrategias de venta.

Es el nucleo del negocio, ya que es la principal fuente de dinero que generan las

empresas. Las ventas aumentan.

Definicién operacional:

Para el presente estudio se establecié un instrumento para estudiar las variables

de estudio, en este caso, es el cuestionario.

Dimensiones:
Direccion de venta
Indicadores

e Ventaon line

e Beneficios del cliente

e Ofertas

Tipos de ventas
Indicadores
e Venta persona
e Venta directa

e Venta por teléfono

técnicas de ventas
Indicadores

e Confianza
e Valor agregado

e Rapidez

Escala de medicién: Ordinal
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3.3. Poblacion y muestra

Poblacién: Sanchez et al. (2018) sostienen que la poblacién es aquel grupo
conformado por todas las personas u objetos que poseen diversas particularidades
0 propiedades en comun y se encuentran situadas en una misma zona de interés
para ser investigadas y analizadas. Asimismo, nuestra poblacion del presente
estudio seran 2000 turistas a la semana que visitan el Museo Tumbas Reales de
Sipan Lambayeque, 2022.

Criterio de inclusién: Turistas que conocen la pagina web, y mayores de 18 afios.
Criterio de exclusion: se excluird a los turistas menores de 18 afios y que no
conozcan la pagina web.

Muestra: De acuerdo Hernandez y Mendoza (2018) argumentan que una muestra
en el enfoque cuantitativo es el subconjunto de individuos u objetos que fueron
tomados de la misma poblacién y de la cual se recogera informacion que debe ser
representativa de la misma (p. 196). Por lo tanto, nuestra muestra es de 92 turistas
gue conocen la pagina web y mayores de 18 afios.

Tenemos la siguiente formula:

Donde:

e Margen: 10%

e Probabilidad de Exito: 50% Eﬂz{p*q}

» Probabilidad de fracaso: 50% n= et + (z"2(p*q))
e Nivel de confianza: 95% M

e Poblacién: 2000

n= 0.95 2(0.5x0.5)
0.10 2+ (0.95 2(0.5x0.5)
2000
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Técnicas: Sanchez et al. (2018) mencionan que en la técnica de la encuesta se
hace uso de un instrumento para conseguir informacion y esté conformada por una
serie de interrogantes, su propoésito es obtener datos relacionados a una
problematica de una determinada muestra, también se le conoce como survey (p.
59). Ademas, las encuestas de caracter cuantitativo estan estructuradas para
recolectar informacién con respuestas numeéricas, con el fin de cuantificar las
variables de estudio.

Instrumentos: El instrumento mas empleado para obtener informacion tenemos al
cuestionario, que consiste en interrogantes sobre las variables que se pretende
investigar y medir, ademas las preguntas deben ser congruentes con la
problematica, objetivos e hipotesis (Bourke, Kirby, Doran y Brace 2016, como se
citd en Herndndez y Mendoza, 2018, p. 250).

Validez: Sanchez et al. (2018) mencionan que es el grado o nivel de una técnica
del instrumento aplicado mide una o mas variables (p. 124). Ademas, tiene un
contenido del grado en la que el instrumento presenta correctamente los temas que
se estén investigando. Asimismo, la validez de criterio se determina al realizar una
comparacion entre los resultados del instrumento aplicado con criterios externos
gue presentan como objetivo realizar una medicion similar. También, validez de
constructo refleja el grado que un instrumento verdaderamente es representativo y
cuantifica los conceptos o enfoques entre las variables.

Confiabilidad: Herndndez y Mendoza (2018) mencionan que un instrumento se
determina confiable cuando el grado de su aplicacion a la muestra de estudio
provoca resultados consistentes y congruentes, es decir sin importar las veces que
se aplique el instrumento a la misma unidad de analisis 0 muestra los resultados se
mantienen no cambian o varian (p. 228). En ese sentido, para medir la confiabilidad
del instrumento de la presente investigacion se utilizé el Alfa de Cronbach, en la
cual el coeficiente es de 1 a 0, donde 0 representa confiabilidad nula y 1 se define

como confiabilidad perfecta.
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3.5. Procedimientos

En concreto, se utilizara un cuestionario con preguntas predeterminadas para
recopilar datos. S6lo se entregara esta encuesta a las personas que figuran en la
poblacion. La muestra se seleccionard de la misma manera. (Hernandez y
Mendoza, 2018, pp. 239). Cuando se contacte con el museo, el estudio comenzara
de inmediato. Se obtendran los permisos necesarios de las personas adecuadas, y
la administracion de la Universidad César Vallejo ya ha dado su aprobacién. Se
permite el ingreso, la observacién y la recopilacion de cualquier dato necesario y
beneficioso para el desarrollo del estudio, tal como se sefiala en este articulo, pero

sé6lo por razones educativas.

3.6. Método de analisis de datos

El objetivo de este método estadistico saber comprobar si la hipétesis dara solucion
al problema de la tesis. En concreto, se utilizara un cuestionario con preguntas
predeterminadas para recopilar datos. So6lo se entregara esta encuesta a las
personas que figuran en la poblacion.

Andlisis Descriptivo: El andlisis descriptivo es una herramienta estadistica utilizada
para estudiar y analizar la investigacion. Se trata de una metodologia en la que los
datos se estudian directamente describiéndolos sin decidir primero si se va a probar
0 no una determinada hipoétesis. (Hernandez, Fernandez y Baptista 2016). Andlisis
Inferencial: Los resultados de una técnica analitica sencilla que arroja datos de alta
calidad y que puede llevarse a cabo con un presupuesto en un entorno de
laboratorio. (Hernandez, Fernandez y Baptista 2016).

3.7. Aspectos éticos

La actual investigacion se desarroll6 habiendo en cuenta parametros, reglas y
criterios internacionales en relacién al reglamento de investigacion que se rige la
Universidad César Vallejo, por ello se citd y referencié cada autor segun las Normas
APA — 7ma edicion, de ese modo se evitd la copia o plagio. Ademas, el presente
estudio presenta un marco tedrico muy nutrido por autores internacionales,
nacionales y locales, por lo que puede servir para investigaciones futuras.
(Hernandez, Fernandez y Baptista 2016).

Respeto por las personas: No mencionaremos los prejuicios o el racismo de los
participantes, ya que creemos que hay que tratar a todos por igual y sus

contribuciones a la investigacion. Beneficencia: Sin malicia se minimizan los
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impactos negativos y se potencian los positivos. Se han evitado los fraudes y las
actividades encubiertas que socavan la confianza de los alumnos. Nada ha
socavado tanto la apertura entre investigadores y estudiantes. Responsabilidad: La
influencia del estudio en los alumnos se evalud utilizando datos y resultados reales.
Para certificar la calidad de la averiguacion, ésta se preparara y utilizara de acuerdo
con las normas empresariales. Integridad: Los investigadores realizaron y
difundieron la informacién de acuerdo con su objetivo, y la administracién del
material protege el permiso informado de los estudiantes. Principio de no
maleficencia: La investigacién no tiene como objetivo perjudicar, tampoco cambiar
los datos recolectados o dar otros fines que no sean netamente académicos.
Principio de beneficencia: La investigacion tiene la finalidad de brindar un beneficio

0 ayuda a la empresa que se tomo6 como objeto de estudio
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IV. RESULTADOS

A continuacioén, se detallan los resultados después de aplicar el instrumento:
Objetivo especifico 1. Determinar la relacion del Marketing turistico digital y la
direccion de venta en el museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022.

Ho: No Existe relacion entre el Marketing turistico digital y la direccion de ventas en
el museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022.

Hi: Existe relacion entre el Marketing turistico digital y la direccion de ventas en el
museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022.

Tabla N°1

Tabla cruzada entre Marketing turistico digital y la direccién de ventas

Direccion de ventas

— — Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Marketing Deficiente 3% 1% 0% 4% Rho de Spearman
turistico  Regular 1% 12% 11% 24% 0.758
digital - 5ptimo 0% 8%  64% 72% sig. (bilateral)
Total 4% 21% 75% 100% 0.000

Nota. Segun En la Tabla 01, los resultados obtenidos dentro de la especulacion
particular, se utilizé el estadistico Rho de Spearman, donde la correlacién bilateral
de la variable Marketing turistica digital y la dimension direccion de ventas llego a
0,758, lo que nos permite afirmar que puede haber una correlacion positiva
considerable, que corrobora la relacion proporcional entre la variable Marketing
turistica digital y direccion de ventas.

Se evidencia que, al procesar la prueba estadistico Rho de Spearman, alcanzo un
nivel de significancia cuyo resultado final 0,000 por medio de la regla del pulgar
(sig.0 .000<0.005), figurando que la especulacion nula es rechazada y es donde la
hipotesis de oportunidad sera ampliamente difundida, confirmando que puede
haber correlacion positiva considerable. Este extremo fue apoyado por el porcentaje
de cruce entre la variable y dimension. también se determind que los medios
digitales tenian una calidad superior en la direccién de ventas con el 64%

El andlisis inferencial sugiere que teniendo un buen Marketing turistico digital y
direccién de ventas va a tener un potencial que realmente ayudara al Museo

Tumbas Reales de Sipan a competir en el mercado digital.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacion del Marketing turistico digital y el tipo
de ventas en el museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022.

Ho: No Existe relacion entre el Marketing turistico digital y el tipo de ventas en el
museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022.

Hi: Existe relacion entre el Marketing turistico digital y el tipo de ventas en el museo
tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022.

Tabla N°2

Tabla cruzada entre Marketing turistico digital y tipos de ventas

Tipo de ventas

. — Total  Correlacion
Deficiente Regular Optimo

Deficiente 3% 1% 0% a9, RNOde
Marketing R Spearman
turistico digital egular 0% 7% 17% 24% . 0.587
6ptimo 0% 3%  69%  72% (Sblﬁjéteral)
Total 3%  11%  86% 100% 0000

Nota. De acuerdo con la tabla 02, con los resultados de la hipotesis especifica 02,
se trato el estadistico Rho de Spearman, en el que se logré que la correlacién
bilateral entre la variable Marketing turistica digital con la dimension tipo de venta
sea de 0,587, afirmando que, si existe la correlacion positiva media, afirmando
inmediatamente la proporcionalidad entre el marketing turistico virtual y los tipos de
ventas.

Ejecutamos las comprobaciones de reconocimiento o rechazo de la hipoétesis
especifica 02, para lo cual se utilizo el estadistico Rho de Spearman, obteniendo
un sig. Bilateral. Resultado de 0.000 utilizando la regla (sig.0.000<0.005), figurando
gue se rechaza la especulacion nula y donde la especulacién de intercambio es
cotidiana, en la que puede haber una correlacion positiva media, en la que dijeron
un cruce de porcentajes que decidio que el Marketing Turistico Digital si afecta de
manera de alta calidad con el tipo de ventas con un 69%.

El andlisis inferencial sugiere que el museo tumbas reales Sipan Lambayeque debe
fortalecer su marketing turistico digital para maximizar los tipos de ventas que se

realizan.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion del Marketing turistico digital y la
técnica de ventas en el museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022.

Ho: No Existe relacién entre el Marketing turistico digital y la técnica de ventas en
el museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022.

Hi: Existe relacion entre el Marketing turistico digital y la técnica de ventas en el
museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022.

Tabla N°3

Tabla cruzada entre Marketing turistico digital y la técnica de ventas

Técnica de ventas

- Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Marketing Deficiente 3% 1% 0% 4% Rho de Spearman
turistico Regular 0% 5.5% 19% 24.5% 0.510
digital
g c')ptimo 0% 5.5% 66% 71.5% Slg (bilateral)
Total 3% 12% 85% 100% 0.000

Nota. De acuerdo con la tabla 03, Con los resultados de la hipétesis especifica 03,
se utilizo el estadistico Rho de Spearman, donde se determiné que la correlacion
bilateral entre la variable Marketing Turistico Digital y la técnica de ventas es de
0,510, donde puede haber una correlacién positiva media, declarando la correlacién
proporcional de la variable Marketing Turistico Digital y técnicas de ventas.
Determinamos las pruebas de atraccion o rechazo en la hipotesis especifica 03,
para lo cual se utilizé el estadistico Rho de Spearman, obteniendo un resultado final
sig. Bilateral de 0.000 el uso de la regla del pulgar (sig.Cero.000<0.005), figurando
gue la hipotesis nula se rechaza y en donde la hipétesis alterna es regular, en donde
puede haber una correlacion positiva media, en la cual existe un movimiento
porcentual que decidié que el Marketing Turistico Digital si influye indudablemente
con la técnica de ventas con un 66%.

La investigacion inferencial sugiere que se deberia mejorar el Marketing Turistico
digital y la manera de saber optimizar las técnicas de ventas del museo tumbas
reales Sipan Lambayeque.

Objetivo general: Determinar la relacion entre el Marketing turistico digital y ventas

en el museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022.
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Ho: No existe relacion entre las entre el Marketing turistico digital y las ventas en el
museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022.

Hi: Existe relacion entre el Marketing turistico digital y las ventas en el museo
tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022.

Tabla N°4

Tabla cruzada entre Marketing turistico digital y ventas

Ventas .
— — Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Marketing Deficiente 3% 1% 0% 4% Rho de Spearman
turistico Regular 0% 8% 16% 24% 0.671
digital 6ptimo 0% 7%  65% 72% Sig. (bilateral)
Total 3% 16% 81% 100% 0.000

Nota. Segun en la tabla 04, Para alcanzar un resultado en la hipotesis general, se
utilizé la Rho de Spearman, donde se encontré que la correlacion bilateral entre las
variables Marketing Turistico Digital y Ventas resulté ser 0,671, donde existe una
correlacion positiva media, afirmando la correlacidon proporcional entre las variables
Marketing Turistico Digital y ventas.

Se evidencia que, al procesar la prueba estadistico Rho de Spearman, se obtuvo
un nivel de significancia con resultado final de 0,000 utilizando la regla
(sig.0,000<0,005). Figurando que se rechaza la especulacién nula y donde la
hipotesis alterna es regular, en la cual existe una correlacion positiva media, en la
cual se plante6 un cruce porcentual que determiné que el Marketing Turistico Digital
si impacta positivamente en las ventas con un 65%.

La investigacion inferencial sugiere que se deberia mejorar el Marketing Turistico
digital y la manera de saber optimizar las ventas del museo tumbas reales Sipan

Lambayeque.
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V. DISCUSION
A continuacion, se discute los resultados encontrados en otras investigaciones

segun los objetivos e hipotesis expuestas.

En referencia al objetivo general, para obtener un resultado en la hipotesis
general se planteé una prueba estadistica de Rho de Spearman, donde se
consiguio que la correlacion bilateral entre las variables Marketing turistico digital y
ventas con un 0,671, donde si existe una correlacién positiva media, afirmando la
proporcional de las variables Marketing Turistico digital y ventas. Realizamos las
pruebas de aceptacién o de rechazo en la hipétesis general, lo que utilizamos el
estadigrafo Rho de Spearman, obteniendo un resultado sig. Bilateral de 0.000
mediante la regla (sig.0.000<0.005), determinando que se rechaza la hipotesis nula
y donde se acepta la hipétesis alterna. De acuerdo a los resultados encontrados,
se realiz6 en contraste con los resultados de la investigacion de Fernandez, (2020)
en su investigacion Con el objetivo de precisar como el uso del marketing turistico
digital podria lograr la reinvencién de los museos en Lima ante el afecto de COVID-
19 en el afio 2020, este estudio de caso examina el Museo de Arte Contemporaneo
de Lima. Los métodos cualitativos utilizados en este estudio incluyeron entrevistas
en profundidad, una encuesta a personas que utilizan medios digitales y la
observacion en un museo. Asimismo, los resultados mostraron que la funcion
principal de un museo es preservar y revalorizar los artefactos culturales. diversos
objetivos y actividades, como la revalorizacion del patrimonio cultural y a su vez
Rodman, k (2020) en su investigacion de analisis gestién de ventas aplicadas en la
empresa KRB comunicacion tuvo un estudio no experimental, de tipo transversal
descriptivo, su poblacion y muestra estuvo conformada por 12 trabajadores, se
aplicé la técnica de encuesta, se utiliz6 como instrumento para el recojo de la
informacion un cuestionario de 12 preguntas para la variable en estudio de la
gestion de ventas estructurado en las dimensiones: plan de ventas, objetivo,
estrategia y competitividad, mediante una escala de tipo Likert. cuyo Resultados
obtenidos, el 71% califica a gestion de ventas de la empresa KRB Comunicacion,
como buena, el 27% se calific6 como regular y 2% se calific6 como deficiente. La
investigacion inferencial sugiere que se deberia mejorar el Marketing Turistico
digital y la manera de saber optimizar las ventas del museo tumbas reales Sipan

Lambayeque.
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Con respecto al objetivo especifico 1, Los resultados adquiridos en la
comprobacion de la especulacion especifica, se utilizé el estadistico Rho de
Spearman, en el que la correlacion bilateral de las variables Marketing turistica
digital y dimensiéon direccién de ventas fue de 0,758, con el fin de permitirnos
comprobar que puede existir una correlacion positiva considerable, que corrobora
el cortejo proporcional entre las variables Marketing turistica digital y direccion de
ventas. Realizamos las pruebas de reconocimiento o rechazo a la especulacion
especifica, lo que se utilizo el estadistico Rho de Spearman, obteniendo un sig.
bilateral Resultado de 0,000 con la ayuda de la regla del pulgar (sig.0 .000<0.005),
determinando que se rechaza la hipétesis nula y es donde la especulacion de
oportunidad es ordinaria, confirmando que puede existir una correlacién positiva
considerable. De acuerdo a los resultados encontrados, se realiz6 en contraste con
los resultados de la investigacion segun Calle y Granados (2018) define al
Marketing Turistico digital Desde la perspectiva de su aplicabilidad en la industria
turistica, con énfasis en la prestacién de servicios -la accion cotidiana del turismo-
y el uso de herramientas de publicidad y promocion -ya sea a través de los medios
tradicionales o de los medios en linea- en los sectores que conforman la industria
del turismo y la identificacion de la importancia de estas herramientas para la
industria del turismo y las ventajas que se han dado con ellas. Segun Muente
(2018), La direccidén de ventas viene hacer el proceso que esta dentro del marketing
donde se van a fijar estrategias y asi poder alcanzar los objetivos en funcion a lo
planeado en la empresa o0 a la marca, también tiene aspectos importantes como
son los valores y cultura dentro de la empresa y que son aplicados en las ventas,
ademas tiene métodos estratégicos que es capaz de formar buenos objetivos al
equipo de ventas y que puedan ser alcanzables, realistas y aceptados para toda la
empresa. Existiendo un buen Marketing turistico digital y direccién de ventas va a
tener un potencial que realmente ayudara al Museo Tumbas Reales de Sipan a
competir en el mercado digital; de esa manera corresponderia optimar el marketing

turistico digital y optimizar las ventas.

La gran importancia del marketing turistico digital en los museos es 6ptima en
la direccion de ventas ya que eso ayudara al museo a reactivar su economia y

mejorar las estrategias para que siga incrementado las ventas.
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En referencia al objetivo especifico 2, Con los resultados de la especulacion
especifica, se tratd el estadistico de Rho de Spearman, en el que se realizo que la
correlacion bilateral entre la variable marketing turistico digital con el tipo de ventas
a un 0,587, planteando que, si existe la correlacion positiva media, manteniendo
directamente la proporcional entre el marketing turistico digital y los tipos de ventas.
Terminamos los examenes de atraccion o rechazo dentro de la hipotesis precisa
01, en la que se utiliz6 el estadistico Rho de Spearman, obteniendo un resultado
final Bilateral sig. De 0.000 a través de la regla del pulgar (sig.0.000<0.005),
figurando que se rechaza la hipotesis nula y donde se acepta la especulacion de
cambio, en la que puede haber una correlacion media positiva, De acuerdo a los
resultados encontrados, se realizd en contraste con los resultados de la
investigacion segun Segun Bricio, K., Calle, J., y Zambrano, M. (2018), Es
importante porque En este contexto, el "marketing digital" se refiere a un conjunto
de medios digitales que han demostrado ser beneficiosos y exitosos desde el punto
de vista operativo, lo que ha dado lugar a cambios en la creacion de servicios y
ventas que han satisfecho las demandas de los consumidores y los clientes
empresariales por igual. Segun Muente (2018), en la dimension tipos de ventas,
conceptualiza que, las ventas se realizan a través de las interacciones humanas, el
correo y las llamadas telefonicas. Esto dependera de lo que quiera el publico para
asegurarse de que se cumplen los objetivos de la empresa. El analisis inferencial
sugiere que el museo tumbas reales Sipan Lambayeque debe fortalecer su

marketing turistico digital para maximizar los tipos de ventas que se realizan.

En referencia al objetivo especifico 3, Con las consecuencias de la especulacion
especifica, se tarto a través del estadistico de Rho de Spearman, en el que se
adquirid que la correlacién bilateral entre la variable Marketing turistico digital y
tecnica de ventas a un 0,510, donde si puede haber una correlacién positiva media,
manteniendo la proporcionalidad de la variable marketing turistica digital y técnicas
de ventas. Se realiz6 las pruebas de aceptacibn o rechazo dentro de la
especulacién especifica 03, para lo cual se utilizé el estadistico Rho de Spearman,
adquiriendo un sig. Bilateral Resultado de 0,000 a través de la regla
(sig.0.000<0,005), figurando que se rechaza la especulacion nula y donde se
conoce la hipotesis alterna, donde existe una correlacion positiva media, se realizé

en contraste con los resultados de la investigacion segun Segun Argque, (2017).
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La finalidad del marketing digital es la imagen de los lugares turisticos, asi como la
formacion de competencias en la academia para el crecimiento del marketing
digital, entre otras responsabilidades, se incluyen en esta categoria. Sin embargo,
no se puede descartar la posibilidad de que el continuo desarrollo de nuevas
herramientas digitales que tienen el potencial de contribuir al crecimiento
ininterrumpido de la industria turistica pueda dar lugar a nuevas disciplinas de
estudio en este sector. Segun Teamleader (2018) Esto significa que los empleados
de ventas tienen que demostrar su confianza, valor aiadido y rapidez. La empresa
y su personal de ventas utilizan una serie de métodos para aumentar los beneficios
y conseguir la mayor cantidad de trabajo. Sugiere que se deberia mejorar la
implementacién del Marketing Turistico digital y la manera de saber optimizar las

técnicas de ventas del museo tumbas reales de Sipan Lambayeque.
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VI.  CONCLUSIONES

A continuacion, se determino las siguientes conclusiones de acuerdo a los objetivos

propuestos:

1. Con respecto al objetivo general, se concluyé que existe una correlacion
bilateral de 0,671 entre las variables Marketing Turistico Digital y ventas,
aplicando el estadistico Rho de Spearman, con una correlacion positiva media,
obteniendo como consecuencia un nivel de significacion (sig.=de 0,000), que
es muy inferior a 0,05, rechazando inmediatamente la hipétesis nula vy

aceptando la hipotesis alterna.

2. Con respecto al objetivo especifico 1, se concluyé que se evidencia una
correlaciéon bilateral de 0,758 entre la variable Marketing Turistico Digital y
direccion de ventas, aplicando el estadistico Rho de Spearman, adquiriendo
una correlacion positiva considerable, con un nivel de significacién (sig.=de
0,000), que es inferior a 0,05, rechazando la especulacion nula y aceptando la

hipétesis de oportunidad.

3. Con respecto al objetivo especifico 2, se concluyé que existe una correlacion
bilateral de 0,587 entre la variable Marketing Turistico Digital y tipo de ventas,
aplicando el estadistico Rho de Spearman, con una correlacion positiva media
y un nivel de importancia (sig.=de 0,000), que es inferior a 0,05, rechazando
inmediatamente la hip6tesis nula y aceptando la hipétesis alterna.

4. Con respecto al objetivo especifico 3, concluyo una correlacion bilateral de
0,510 de la variable Marketing Turistico Digital y técnicas de venta, aplicando el
estadistico Rho de Spearman, obteniendo una correlacion positiva media, con
un nivel significancia (sig.=de 0,000), que es inferior a 0,05, sin demora

rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipotesis alternativa.
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VIl. RECOMENDACIONES

Posteriormente se brinda las siguientes recomendaciones:

De acuerdo al objetivo general, se recomienda a los responsables del Museo
Tumbas Reales de Sipan Lambayeque, implementar un marketing turistico digital
con estrategias que logren la comunicacion digital con el visitante por medio de
promociones y publicidad turistica para asi incentivar a los turistas con la finalidad

de incrementar las ventas y generar mas ingresos de visitantes.

Se recomienda a los responsables del Museo Tumbas Reales de Sipan
Lambayeque, establecer estrategias de marketing turistico digital en la
comunicacion usando la pagina web a través de las redes sociales: Facebook,
Instagram, Twitter y WhatsApp como adquirir beneficios y ofertas para influenciar
la visita de los turistas a fin de optimizar la direccion de ventas e incrementar las

ventas

Se recomienda a los responsables del Museo Tumbas Reales de Sipan
Lambayeque, establecer estrategias de marketing turistico digital con innovar
nuevas formas de promocion turistica realizando programas de incentivos y
establecimientos de ofertas digitales para fidelizar a los clientes y asi tener una alta
calidad de recomendacién ya sea nacional como internacional y poder mejorar la

rentabilidad e incrementar las ventas.

Se recomienda a los responsables del Museo Tumbas Reales de Sipan
Lambayeque, implementar un marketing turistico digital estableciendo estrategias
en la publicidad optimizando las campafas publicitarias y videos promocionales
difundiéndolos en diversos canales de comunicacion digital a fin de incrementar

ingresos de los visitantes por redes sociales o ventas directas.
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ANEXOS
Anexo 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

. o Definicidn operacional . . Indicadores Escala de
Variable | Definicion Conceptual Dimensiones ..
medicion
Weinberg (2017) define a la venta es el | Para el presente estudio se venta on line
proceso a través del cual se ejecuta el | estableci6 un instrumento direccién de
cambio de bienes o servicios en el | para estudiar las variables venta beneficios del cliente
mercado mediante técnica de ventas, se | de estudio, en este caso, es oferias
constituye en la esencia de los negocios, | el cuestionario
debido a que, es la principal fuente de los venta persona
g ingresos empresariales, incremento de tipos de venta directa Ordinal
= ventas. ventas venta por teléfono
=
confianza
técnicas de
ventas valor agregado
rapidez
. .. L, . L, . . . . Escala de
Variable Definicién Conceptual Definicidn operacional | Dimensiones Indicadores ...
medicidn
Segun Bricio, Calle y Zambrano (2018) | Para el presente estudio se Uso de pagina web
o definié al marketing digital, como el uso de | establecié un instrumento Comunicacién
O estrategias digitales son herramientas | para estudiar las variables Uso de redes sociales
5 eficientes, y lograr mejorar el comercio | de estudio, en este caso,
T nacnqnal e internacional, con _t,ecnlcas es el cuestionario Establecimiento de ofertas y promocion
2 I relacionadas a la deteccion de P .

: isti romocion - - L i
oE oportunidades en los distintos mercados, Programa de incentivos para fidelizar a Ordinal
=0 desarrollando formas de comunicacion clientes
E o para que las empresas consigan el
~ mercado objetivo, e identificando las Camparias publicitarias por internet
% plataformas web, paginas comerciales y Publicidad
> redes sociales. (p.104) ubliciaa Videos promocionales en diversos canales

de comunicacién digital.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

FORMULACION DEL OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODOS
PROBLEMA
Problema General Objetivo General Hipétesis General Uso de pégina web Tipo de Inv.
s . . L . ., Comunicacién Uso de redes sociales
éComo se relaciona el | Determinar la relacién | H1: Existe relacion entre el Aplicad
Marketing turistico | entre el Marketing | Marketing turistico digital y las Establecimiento de plicada
digital y las ventas en el | turistico digital y ventas | ventas en el museo tumbas reales Marketi ofertas y promocion
museo tumbas reales | en el museo tumbas | Sipan Lambayeque, 2022; arketing Promocion .
Sipan Lambayeque, | reales SiPAN | HO: No existe relacion entre las turistico Programa de incentivos Disefio de Inv.
20227 Lambayeque, 2022. entre el Marketing turistico digital digital para fidelizar a clientes. No
y las ve'nt’as en el museo tumbas Campafias publicitarias experimental
reales Sipan Lambayeque, 2022. por internet
Publicidad
Videos promocionales en .
diversos canales de Nivel:
comunicacion digital. correlacional
Problemas especificos Objetivos Especificos Hipétesis especifica
a) ¢Como se relaciona el | -Determinar la relacion | H1: Existe relacién entre el Marketing Venta on line Poblacién:
Marketing turistico | del Marketing turistico | turistico digital yla direccién de venta beneficios del cliente '
digital y la direccién de | digital y la direccién de | en el museo tumbas reales Sipan Direccion de ofertas 2000
venta en el museo | venta en el museo | Lambayeque, 2022. X M .
tumbas reales Sipan | tumbas reales Sipan | HO: No Existe relacion entre el venta uestra:
Lambayeque, 2022? Lambayeque, 2022. Marketing turistico digital y la venta persona 92
b) éCémo se relaciona el | -Determinar la relacién di“i“ig” de C’e”t;‘ en el m;‘;‘;;’ tumbas Ventas venta directa Técnicas:
Marketing turistico | del Marketing turistico | "€2€® >!Pan Lambayeque, : Tipos de ventas venta por teléfono :
digital y el tipo de | digital y el tipo de | Existe relacion entre el Marketing Encuesta
ventas en el museo | ventas en el museo | turistico digital y el tipo de ventas en ]
tumbas reales Sipan | tumbas reales Sipan el museo tumbas reales Sipan confianza
Lambayeque, 2022? Lambayeque, 2022. Lambayeque, 2022. Técnicas de valc?r agregado Instrumento:
No Existe relacién entre el Marketing ventas rapidez *

c) éComo se relaciona el
Marketing turistico
digital y la técnica de
ventas en el museo
tumbas reales Sipan
Lambayeque, 2022?

- Determinar la relacién
del Marketing turistico
digital y la técnica de
ventas en el museo
tumbas reales Sipan
Lambayeque, 2022.

turistico digital y el tipo de ventas en
el museo tumbas reales Sipan
Lambayeque, 2022.

Existe relacion entre la Publicidad y la
técnica de ventas en el museo tumbas
reales Sipan Lambayeque, 2022.

No Existe relacién entre el Marketing
turistico digital y la técnica de ventas
en el museo tumbas reales Sipan
Lambayeque, 2022.

Cuestionario




Anexo 2

CUESTIONARIO DE MARKETING TURISTICO DIGITAL Y VENTAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene

caracter confidencial con fines académicos, para obtener informacién relevante

para cumplir con los objetivos de la investigacion titulada: “Marketing Turistico

Digital y Ventas en el Museo Tumbas Reales de Sipan —Lambayeque, 2022”

Agradeciendo su colaboracion, lea las siguientes preguntas y responda con

veracidad segun crea conveniente:

Género: Hombre Mujer
TOTALMENTE DE ACUERDO INDIFERENTE DESACUERDO TOTALMENTE EN
DE ACUERDO DESACUERDO
5 4 3 2 1
MARKETING TURISTICO DIGITAL TA|A| 1l |D| TD
Comunicacion 514132 1
Uso de pagina web
1. ¢Se siente identificado con la pagina web del Museo Tumbas Reales
de Sipan?
2. El contenido cargado en la pagina web del Museo Tumbas Reales de
Sipén es relevante.
Uso de redes sociales
3. A través de redes sociales el Museo Tumbas Reales de Sipan
interactta con los clientes
4. Las redes sociales del Museo Tumbas Reales de Sipan brindan
informacion adecuada
Promocion
Establecimiento de ofertas y promocion
5. ¢Las ofertas establecidas via digital por el Museo Tumbas Reales de
Sipan son relevantes?
6. ¢Las promociones establecidas via digital por el Museo Tumbas
Reales de Sipan son adecuadas.?
Programa de incentivos para fidelizar a clientes
7. ¢El Museo Tumbas Reales de Sipan brinda incentivos via digital para
fidelizar a los clientes?
8. ¢ElI Museo Tumbas Reales de Sipan promociona de manera constante
en sus medios digitales el lanzamiento de servicios personalizados?
. TA|A| 1 |D| TD
Publici
ublicidad 52132 1
Camparias publicitarias por internet




9. ¢Lascampafias publicitarias por via digital del Museo Tumbas Reales
de Sipan brindan conocimiento del servicio que ofrece?

10. ¢La presentacion de las campafas publicitarias por via digital del
Museo Tumbas Reales de Sipan es adecuada?

Videos promocionales en diversos canales de comunicacion digital

11. ¢Los videos promocionales por via digital del Museo Tumbas Reales
de Sipan son atractivos?

12. ;Se transmite el mensaje de los videos promocionales del Museo
Tumbas Reales de Sipan?

VENTAS

TA

D

Direccion de ventas

(>

Venta on line

13. ¢Siente que la manera en que se realiza sus compras, ya sea online o
presencial le brinda algln beneficio extra?

14. ;Cree usted que el Museo Tumbas Reales de Sipan debe tener
estrategias en las ventas on line?

Beneficios del cliente

15. ¢Accede a las promociones que brinda el Museo Tumbas Reales de
Sipan?

16. ;Considera usted que el Museo Tumbas Reales de Sipan estable
estrategias para los beneficios al cliente?

Ofertas

17. ;Considera que las ofertas ofrecidas por el Museo Tumbas Reales de
Sipan son las adecuadas?

18. ¢Estaria de acuerdo que la informacidon de las ofertas deba estar en
distintas plataformas digitales?

Tipos de ventas

TA

TD

Venta personal

>

19. (Existe atencion personalizada en el Museo Tumbas Reales de
Sipan?

20. ¢Considera que la atencién que tiene nuestro personal con los
clientes es buena?

Venta directa

21. ¢Esta usted de acuerdo que el Museo Tumbas Reales de Sipan le
venda directamente al consumidor final?

22. ;Considera que la venta directa es la mas adecuada para el Museo
Tumbas Reales de Sipan?

Venta por teléefono

23. ;Considera que la venta por teléfono que tiene nuestro personal con
los clientes es buena?

24. ¢En caso existiera algin malestar por la venta por teléfono,
preferiria que la comunicacién sea directa?

Técnicas de ventas

Confianza

25. ¢Le genera confianza la forma de atencion que brindad el Museo
Tumbas Reales de Sipan?




26. ¢Le brinda confianza al adquirir los productos por internet?

Valor agregado

27. ¢El personal del Museo Tumbas Reales de Sipan le brinda algun
aporte extra en su compra?

28. (Cree que las experiencias de los clientes al momento de obtener
algun valor agregado influyen mucho en la percepcidn que se hacen
sobre el Museo Tumbas Reales de Sipan?

Rapidez

29. ;Cree usted que la atencion del personal lo hacen de manera rapida?

30. ¢(Considera que le dan una solucion rapida a los inconvenientes que
pueda existir hacia el cliente?




CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Donde:

Margen: 10%

Probabilidad de Exito: 50%
Probabilidad de fracaso: 50%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 2000

z"2(p*q)
n=  e"2+ (z"2(p*"q))
N

n= 0.95 2(0.5x0.5)
0.10 2+ (0.95 2(0.5x0.5)
2000

n=92



W UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING TURISTICO DIGITAL

N°® DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Comunicacién Si No Si No Si | No

1 4 Se siente identificado con la pagina web del Museo X X X
Tumbas Reales de Sipan?

2 El contenido cargado en la pagina web del Museo X X X
Tumbas Reales de Sipan es relevante.

a A través de redes sociales el Museo Tumbas Reales de x « «
Sipan interactia con los clientes

4 Las redes sociales del Museo Tumbas Reales de Sipan x « «
brindan informacion adecuada
DIMENSION 2: Promocion Si No Si No Si | No

5 ;Las ofertas establecidas wvia digital por el Museo x x x
Tumbas Reales de Sipin son relevantes?

6 ;Las promociones establecidas via digital por el . x x
Museo Tumbas Reales de Sipan son adecuadas.?

7 .El Museo Tumbas Reales de Sipan brinda incentivos . x x
via digital para fidelizar a los clientes?
iEl Museo Tumbas Reales de Sipan promociona de

8 | manera constante en sus medios digitales el | x X X
lanzamiento de servicios personalizados?
DIMENSION 3: Publicidad Si No Si No | Si | No
;Las campaiias publicitarias por via digital del Museo

9 | Tumbas Reales de Sipin brindan conocimiento del | x X X
servicio que ofrece?
;La presentacion de las campaifias publicitarias por via

10 | digital del Museo Tumbas Reales de Sipin es| x X X
adecuada?

1 ;Los videos promocionales por via digital del Museo . X x
Tumbas Reales de Sipan son atractivos?

12 . Se transmite el mensaje de los videos promocionales x x x
del Museo Tumbas Reales de Sipan?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Alvites Carhuatanta Juan DNI: 16756873
Especialidad del validador: LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

MAESTRO TRIBUTACION Y GESTION FISCAL

1Pertinencia: El item comesponde al concepto tearico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension
especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficlentes para : :
medir |a dimension Lima, 23 de Setiembre del 2022.

Firma del experto
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Ventas

N® DIMENSIONES / items Pertinencia’' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: DIRECCION DE VENTAS Si No Si No | Si | No
¢ Siente que la manera en que se realiza sus compras,

1 | ya sea online o presencial le brinda algun beneficio | x X X
extra?

2 ¢ Cree usted que el Musec Tumbas Reales de Sipan x x x
debe tener estrategias en las ventas on line?

3 JAccede a las promociones gue brinda el Museo X X x
Tumbas Reales de Sipan?
¢Considera usted que el Museo Tumbas Reales de

4 | Sipan estable estrategias para los beneficios al | x X X
cliente?

5 ¢Considera que las ofertas ofrecidas por el Museo x x X
Tumbas Reales de Sipan son las adecuadas?

6 ¢ Estaria de acuerdo que la informacicn de las ofertas X x «
deba estar en distintas plataformas digitales?

DIMENSION 2: TIPOS DE VENTAS Si No Si No | Si | No

7 ¢ Existe atencion personalizada en el Museo Tumbas X X x
Reales de Sipan?

8 JConsidera que la atencién que tiene nuestro N x x
personal con los clientes es buena?

9 ¢ Esta usted de acuerdo que el Museo Tumbas Reales X X x
de Sipan le venda directamente al consumidor final?

10 ¢ Considera que la venta directa es la mas adecuada X x «
para el Museo Tumbas Reales de Sipan?

11 JConsidera que la venta por teléfono que tiene N x x
nuestro personal con los clientes es buena?

12 (En caso existiera algtin malestar por la venta por X X x
teléfono, preferiria que la comunicacion sea directa?

DIMENSION 3: TECNICAS DE VENTAS Si No Si No | Si | No

13 iLe genera confianza la forma de atencién que X x «
brindad el Museo Tumbas Reales de Sipan?

14 iLe brinda confianza al adquirir los productos por N x x
internet?

15 ¢El personal del Museo Tumbas Reales de Sipan le X X x
brinda algun aporte extra en su compra?

16 iCree que las experiencias de los clientes al X x «
momento de obtener algin valor agregado influyen
mucho en la percepcién que se hacen sobre el Museo
Tumbas Reales de Sipan?

17 ¢ Cree usted que la atencién del personal lo hacen de X x X
manera rapida?

18 ¢ Considera que le dan una solucion rapida a los X X x
inconvenientes que pueda existir hacia el cliente?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:

Apellidos y nombres del juez validador: Alvites Carhuatanta Juan

Especialidad del validador:

Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ |

Mo aplicable [ ]

DNI: 16756873

LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

MAESTRO TRIBUTACION Y GESTION FISCAL

1Pertinencla: El item comesponde al conceplo tedrics fermulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, ze dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Lima, 23 de Setiembre del 2022.

Grado y Nombre del Experto

Flrma del

eaperto
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING TURISTICO DIGITAL

N® DIMENSIONES |/ items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Comunicacion Si No Si No Si | No

1 4 Se siente ident'rﬂcaqo con la pagina web del Museo x X X
Tumbas Reales de Sipan?

2 El contenido cargado en la pagina web del Museo x X X
Tumbas Reales de Sipén es relevante.

3 A través de redes sociales el Museo Tumbas Reales de X X X
Sipan interactia con los clientes

4 Las redes sociales del Museo Tumbas Reales de Sipan x X X
brindan informacion adecuada
DIMENSION 2: Promoci6n Si No Si No Si | No

5 ;Las ofertas establecidas via digital por el Museo x X X
Tumbas Reales de Sipdn son relevantes?

6 ;Las promociones establecidas via digital por el X X X
Museo Tumbas Reales de Sipan son adecuadas.?

7 ;El Museo Tumbas Reales de Sipan brinda incentivos x X X
via digital para fidelizar a los clientes?
;El Museo Tumbas Reales de Sipan promociona de

8 | manera constante en sus medios digitales el | x b X
lanzamiento de servicios personalizados?
DIMENSION 3: Publicidad Si No Si No | Si | No
;Las campafias publicitarias por via digital del Museo

9 | Tumbas Reales de Sipan brindan conocimiento del | x X X
servicio que ofrece?
;La presentacion de las campaiias publicitarias por via

10 | digital del Museo Tumbas Reales de Sipan es| x X X
adecuada?

1 ;Los videos promocionales por via digital del Museo . x x
Tumbas Reales de Sipén son atractivos?

12 ;Se transmite el mensaje de los videos promocionales X X x
del Museo Tumbas Reales de Sipian?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: MBA Salazar Carbonel Oscar Enrique DNI: 80676705
Especialidad del validador: Mg. en Administracion de Negocios

1Pertinencla: El item comesponde al concepio tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension

especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, 8s conciso, exacto

y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la dimension

Lima, 26 de Setiembre del 2022.

™
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Mg. en Administracion de Negocios

Especialidad Dr. en Administracion
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: VENTAS

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia’ | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: DIRECCION DE VENTAS Si No Si No Si | No

1 iSiente que la manera en que se realiza sus compras, ya
sea online o presencial le brinda algin beneficio extra? X X X

2 £ Cree usted que el Museo Tumbas Reales de Sipan debe . x .
lener  eslralegias en las ventas on line?

3 iAccede a las promociones que brinda el Museo Tumbas x x X
Reales de Sipan?

4 i Considera usted que el Museo Tumbas Reales de Sipan ¥ ¥ %
estable estrategias para los beneficios al cliente?

5 i Considera que las ofertas ofrecidas por el Museo Tumbas . x .
Reales de Sipan son las adecuadas?

6 i Estaria de acuerdo que la informacién de las ofertas deba ¥ ¥ %
estar en distintas plataformas digitales?
DIMENSION 2: TIPOS DE VENTAS Si No Si No Si | No

7 iExiste atencion personalizada en el Museo Tumbas . x .
Reales de Sipdn?

8 ¢ Considera que la atencion que tiene nuestro personal con % % %
los clientes es buena?

9 i Esta usted de acuerdo que el Museo Tumbas Reales de x ¥ x
Sipan le venda directamente al consumidor final?
i Considera que la venta directa es la mas adecuada para

10 el Museo Tumbas Reales de Sipén? X X x

1 i Considera que la venta por teléfono que tiene nuestro X ¥ %
personal con los clientes es buena?

12 £ En caso existiera algun malestar por la venta por teléfono, * % x
preferiria que la comunicacion sea directa?
DIMENSION 3: TECNICAS DE VENTAS Si No Si No Si | No
ilLe genera confianza la forma de atencion que brindad el

13 Museo Tumbas Reales de Sipan? X X x

14 | iLe brinda confianza al adquirir los productos por intemet? X X X

1 ¢El personal del Museo Tumbas Reales de Sipan le brinda

5 algin aporte exira en su compra? X X x
i Cree que las experiencias de los clientes al momento de
obtener algin wvalor agregado influyen mucho en la

16 percepcion gue se hacen sobre el Museo Tumbas Reales X X X
de Sipan?

17 ;Cree usted que la atencion del personal lo hacen de x x X
mianera rapida?

18 iConsidera que le dan una solucion rapida a los
{ ! . X X X
inconvenientes que pueda existir hacia el cliente?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: MBA Salazar Carbonel Oscar Enrigue

Especialidad del validador: Mg. en Administracion de Negocios

1Pertinencla: El item comesponde al concepto teorico formulada.
2Relevancla: El itern es apropiado para representar al componente o dimension
especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la dimensian

No aplicable []

DNI: BOB76705

Lima, 26 de Setiembre del 2022.

Mg. en Administracion de Negocios

Especialidad Dr. en Administracién
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING TURISTICO DIGITAL

N° DIMENSIONES [ items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Comunicacién Si No Si No Si | No

1 i Se siente identiﬁcadloloon la pagina web del Museo si si si
Tumbas Reales de Sipan?

2 El contenido cargado en la pagina web del Museo si Si Si
Tumbas Reales de Sipén es relevante.

a3 A_ lran_":s de redes sociales "::l Museo Tumbas Reales de si S| S|
Sipan interactia con los clientes
Las redes sociales del Museo Tumbas Reales de Sipan . . .

4 . - -, Si Si Si
brindan informacion adecuada
DIMENSION 2: Promocion si No Si No | Si | No

5 ;Las ofertas establecidas via digital por el Museo si Si Si
Tumbas Reales de Sipan son relevantes?

6 ;Las promociones establecidas via digital por el Si si si
Museo Tumbas Reales de Sipan son adecuadas.?

7 ;El Museo Tumbas Reales de Sipan brinda incentivos Si . .

A S . i Si Si

via digital para fidelizar a los clientes?
(El Museo Tumbas Reales de Sipan promociona de

B8 | manera constante en sus medios digitales el | Si Si Si
lanzamiento de servicios personalizados?
DIMENSION 3: Publicidad Si No Si No | Si | No
;Las campafas publicitarias por via digital del Museo

9 | Tumbas Reales de Sipan brindan conocimiento del | Si Si Si
servicio que ofrece?
;La presentacion de las campafias publicitarias por via

10 | digital del Museo Tumbas Reales de Sipan es | Si Si Si
adecuada?

11 ;Los videos promocionales por via digital del Museo si S| S|
Tumbas Reales de Sipdn son atractivos?

12 . Se transmite el mensaje de los videos promocionales si S| S|
del Museo Tumbas Reales de Sipan?

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X]
Apellidos y nombres del juez validador: Garcia Yovera Abraham José
Especialidad del validador: Magister en Gestion del Talento Humano

Dr. Gestion Publica y Gobernabilidad

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tearico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]

DNI: 80270538

Lima, 08 de octubre de 2022.
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Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Ventas

N° DIMENSIONES [ items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: DIRECCION DE VENTAS Si No Si No Si | No
¢ Siente gue la manera en que se realiza sus compras,

1 | ya sea online o presencial le brinda algun beneficio Si Si Si
extra?

2 ¢ Cree usted que el Museo Tumbas Reales de Sipan si si si
debe tener estrategias en las ventas on line?

3 iAccede a las promociones que brinda el Museo si si si
Tumbas Reales de Sipan?
¢ Considera usted gue el Museo Tumbas Reales de

4 | Sipan estable estrategias para los beneficios al Si Si Si
cliente?

5 ¢ Considera gue las ofertas ofrecidas por el Museo si si si
Tumbas Reales de Sipan son las adecuadas?

6 ¢ Estaria de acuerdo que la informacion de las ofertas si si si
deba estar en distintas plataformas digitales?

DIMENSION 2: TIPOS DE VENTAS Si No Si No Si No

7 ¢ Existe atencion personalizada en el Museo Tumbas si si si
Reales de Sipan?

8 ¢,Considera que la atencidn que tiene nuestro si si si
personal con los clientes es buena?

9 ¢ Esta usted de acuerdo que el Museo Tumbas Reales si si si
de Sipan le venda directamente al consumidor final?

10 ¢ Considera que la venta directa es la mas adecuada si si si
para el Museo Tumbas Reales de Sipan?

11 i,Considera que la venta por teléfono que tiene si si si
nuestro personal con los clientes es buena?

12 ¢,En caso existiera algin malestar por la venta por si si si
teléfono, preferiria que la comunicacién sea directa?

DIMENSION 3: TECNICAS DE VENTAS Si No Si No Si | No

13 iLe genera confianza la forma de atencién que si si si
brindad el Museo Tumbas Reales de Sipan?

14 | ¢Lle brinda confianza al adquirir los productos por si si si
internet?

15 ¢El personal del Museo Tumbas Reales de Sipan le si si si
brinda algin aporte extra en su compra?

16 iCree que las experiencias de los clientes al si si si
momento de obtener algin valor agregado influyen
mucho en la percepcion que se hacen sobre el Museo
Tumbas Reales de Sipan?

17 ¢ Cree usted gue la atencion del personal lo hacen de si si si
manera rapida?

18 ¢Considera que le dan una solucién rapida a los si S| S|
inconvenientes que pueda existir hacia el cliente?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de corregir [ |No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Garcia Yovera Abraham José
Especialidad del validador: Magister en Gestion del Talento Humano

Dr. Gestion Publica y Gobernabilidad

1Pertinenclia: El item comesponde al concepto tearico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

DNI: 80270538

Lima, 08 de octubre de 2022.
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Anexo 3: FIABILIDAD

Escala: Marketing Turistico Digital

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 92 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 92 100,0

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,953 12

Escala: Ventas

Resumen del procesamiento de los casos

N %

Casos Validos 92 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 92 100,0

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

937 18

El Alfa de Cronbach para la variable marketing turistico digital es 0,95 y para la
variable ventas es 0,937, demostrando que se tiene una excelente confiabilidad y

consistencia internamente para ambas variables.

CONSEJQ REGIONAL LidA



Intervalo al que pertenece el

Valoracion de la fiabilidad de los

coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:05] Inaceptable
[0,5: 0,6 Pobre
[0,6:0.7] Deébil
[0,7 ;0.8 Aceptable
[0.8:09[ Bueno
[09:1] Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)




PRUEBA DE NORMALIDAD
PRUEBA DE NORMALIDAD CON KOLMOGOROV-SMIRNOV

Tabla
Prueba de normalidad para las variables Marketing turistico digital y ventas en el

museo tumbas reales Sipan Lambayeque, 2022.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing 0.144 92 0.000
turistico
digital
Ventas 0.156 92 0.000

Fuente: Elaboracion propia

Criterio de decision

Ho: La distribucion de los datos de las variables marketing turistico digital y ventas
son normales.

Hi: La distribucion de los datos de las variables marketing turistico digital y ventas
no son normales.

La prueba de normalidad se realiz6 con Kolmogo6rov-Smirnov, determinando que el
nivel de significancia de las variables Marketing turistico digital y Ventas p-valor =
0.000 son menores al 5% de significancia estandar (p < 0,05), demostrandose que
los datos de las variables no se distribuyen de manera normal. Por lo tanto, para
analizar la relacion entre las variables Marketing turistico digital y Ventas se utilizé

la prueba paramétrica Correlacion de Rho de Spearman.



PRUEBA DE HIPOTESIS.
Método de Correlacion Rho de Spearman

Dado que el resultado obtenido mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov
confirmo la no normalidad de la distribucién de las dos variables de analisis, se
tomo la decision de aplicar la correlacidon de Rho de Spearman para realizar la
prueba de hipoétesis. Para el método de correlacion de Spearman se considera que
si el coeficiente significacion (valor de p) es menor a 0.05 existe significancia, es
decir existe un 95% de probabilidad de que exista una correlacion. Entonces, se
establece el siguiente criterio para el valor de p.

Criterio de decision para comprobacion de la hipotesis:

Si p valor es significativo cuando: p < 0.05 (existe significancia). Es decir:

Se acepta la hipétesis alternativa si el nivel de significancia bilateral (p valor) es
menor a 0.05.

Se acepta la hipétesis nula si el nivel de significancia bilateral (p-valor) es mayor a
0.05.

Descripcion del modelo de coeficiente de correlacion Rho de Spearman:

63 D?

===
p N(NZ—1)

p = coeficiente de correlacién de Spearman.
D = diferencia de los estadisticos o rangos de orden de X - Y.

N = Tamano de la muestra

Para la interpretacion del resultado del coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, se aplico la siguiente escala, adoptada de Hernandez, R. y Baptista, P.
(2014).



ESCALA

CORRELACION

-1.00 Negativa perfecta.
-0.90 Negativa muy fuerte.
-0.75 Negativa considerable.
-0.50 Negativa media.

-0.25 Negativa débil.

-0.10 Negativa muy débil.
+0.00 No existe correlacién alguna entre las variables.
+0.10 Positiva muy débil.
+0.25 Positiva débil.

+0.50 Positiva media.

+0.75 Positiva considerable.
+0.90 Positiva muy fuerte.
+1.00 Positiva perfecta.

Fuente: Hernandez, R. y Baptista, P. (2014).
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“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

Lambayeque, 27 de octubre del 2022.

OFICIO N2, 060-2022- PENL- MC.

SENORITA:  CINTHIA DEL ROSARIO VASQUEZ YNCIO
BACHILLER EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS EMPRESARIALES

ASUNTO: AUTORIZACION PARA REALIZAR EL TRABAIO DE INVESTIGACION Y PUBLICACION
DE LOS RESULTADOS

Es grato dirigirme a usted, para saludarla cordialmente y a la vez manifestarle
lo sigulente:

De acuerdo a lo solicitado por su persona, autorizo el permiso para que realice
el trabajo de investigacion en el museo Tumbas Reales de Sipan, Lambayeque sobre el tema de
“MARKETING TURISTICO DIGITAL Y VENTAS EN EL MUSEO TUMBAS REALES DE SIPAN
LAMBAYEQUE, 2022", a fin de obtener el grado de Licenciada en Ciencias Administrativas
Empresariales, dicha informacion sera utilizada solo para fines de su investigacion, asimismo
obtendrd el permiso para la respectiva encuesta y publicacion de los resultados.

Hago propicia la oportunidad para expresarle las seguridades de mi
consideracion.

Atentamente,

Javier Prado Fste 2465, San Borja

o 611893 [1{ Siempre
w g0b pefcutrs (1] cnepueblo



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, GARCIA YOVERA ABRAHAM JOSE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - PIURA, asesor de Tesis titulada: "MARKETING TURISTICO
DIGITAL Y VENTAS EN EL MUSEO TUMBAS REALES DE SIPAN -
LAMBAYEQUE,2022", cuyo autor es VASQUEZ YNCIO CINTHIA DEL ROSARIO,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 30.00%, verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin 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.

PIURA, 07 de Diciembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

GARCIA YOVERA ABRAHAM JOSE Firmado electrénicamente
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