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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como fin determinar el nivel de eficacia del marketing
digital en las tour operadoras de Lima Metropolitana, Lima, 2021. Se realizé bajo
un disefio no experimental con enfoque cuantitativo, donde la muestra fue
conformada por 190 encargados del area de marketing de agencias tour
operadoras de Lima Metropolitana. La informacion se recogié mediante un
cuestionario de 17 items, que fue validado por el juicio de expertos. La
confiabilidad del instrumento se obtuvo a través del Alfa de Cronbach. Los
resultados demuestran que existe una tendencia positiva de la eficacia en todas
las dimensiones de la variable. Por lo tanto, se concluye que existe un nivel alto

de eficacia del marketing digital en las tour operadoras de Lima Metropolitana.

Palabras clave: Eficacia, marketing digital, tour operadoras.
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ABSTRACT

This research aimed to determine the level of effectiveness of digital marketing in
the tour operators of Metropolitan Lima, Lima, 2021. It was carried out under a
non-experimental design with a quantitative approach, where the sample was
made up of 190 managers of the marketing area of tour operator agencies of
Metropolitan Lima. The information was collected through a questionnaire of 17
items, which was validated by the judgment of experts. The reliability of the
instrument was obtained through Cronbach's Alpha. The results show that there is
a positive trend in efficacy in all dimensions of the variable. Therefore, it is
concluded that there is a high level of effectiveness of digital marketing in the tour

operators of Metropolitan Lima.

Keywords: Efficiency, digital marketing, tour operators.
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.  INTRODUCCION



En los dltimos afios, la tecnologia ha avanzado exponencialmente,
obligando a gran parte de las industrias a mantenerse a la vanguardia e innovar
en la manera de ofrecer sus productos y servicios. Los medios digitales y el
internet han convertido al marketing y las empresas desde que salié el primer sitio
web en 1991. Con una cantidad inmensurable de personas en el mundo haciendo
uso del internet para la busqueda de lo que necesitan y la manera en la que los
negocios comercializan sus productos, ha sido un cambio considerable para la
sociedad (Chaffey y Ellis, 2014). Por otro lado, el turismo no ha sido ajeno a esto

y ha implementado las herramientas sefaladas lineas arriba en todos sus rubros.

La creciente tendencia del uso de nuevos medios de comunicacion y social
media han contribuido en la produccion de contenido y el intercambio de
informacion entre las personas. Por lo tanto, esto gener60 cambios en el
comportamiento del consumidor y emergieron nuevas clases de turistas, turismo,
formas de vender y promocionar, tales como, el marketing digital, de busqueda,
de medios y redes sociales (Augusto, Gandara, y Mendes, 2013). Efectivamente,
estas nuevas formas de promocion, teniendo al marketing digital como mediador
entre el producto turistico y el consumidor han forzado a las empresas turisticas,

en general, a optimizar la gestion de la cadena de venta.

En lineas generales, las agencias de viajes y operadores turisticos han
tenido un gran beneficio, al adaptar la forma de promocionar sus servicios
turisticos via online, este es el caso de Espafia, donde las agencias de viajes y
tour operadoras llegaron a obtener un 15% de volumen de negocio del comercio
electrénico, siendo el mayor porcentaje entre todas las categorias de actividad

(Comision Nacional de los Mercados y la Competencia, 2019).

En esta coyuntura, las tour operadoras fueron las mas afectadas, debido a
las cuarentenas aplicadas por el gobierno, ya que el panorama era incierto, al
principio el gobierno impuso cuarentena total, luego se aperturaron algunos
negocios, pero no se tomd en cuenta al turismo. Esto caus6 una incertidumbre
total para las empresas turisticas, obligando a muchas a cambiar su forma de

hacer negocio.

Al reactivarse las actividades turisticas estas tuvieron una nueva

oportunidad para poner en marcha sus negocios. Sin embargo, también nuevos



retos que enfrentar, ya que se implantaron medidas de seguridad sanitaria que
impedian el ejercicio convencional de sus funciones, como la prohibicién del
ingreso de clientes a sus locales de atencién o la reduccion drastica del aforo
dentro de estos. Debido a esto, las agencias de viajes y operadores turisticos
tuvieron que buscar la manera de poder reintegrarse al mercado y recuperar el
tiempo y dinero perdido. La respuesta se encontraba en el marketing digital, en la
promocién y venta de sus paquetes turisticos via online, aprovechando todos los

recursos que brinda internet actualmente.

Un estudio realizado por KPMG (2020) obtuvo que el 80% de los CEO’s
asevera que la transformacién digital de su modelo operativo se habia acelerado
debido a la pandemia. Esto se refleja en la actividad turistica, ya que antes de la
pandemia, solo el 3% de turistas vacacionales peruanos promedio compraba a
una agencia de viajes. En la Ultima estadistica se ha identificado que un 74%
incluye un servicio de agencia de viajes y que esto estd asociado al cuidado de
cumplimiento de protocolos, asi como la seguridad y formalidad que ofrecen las
empresas (PROMPERU Oficial, 2021).

Lima Metropolitana cuenta con 43 distritos y una provincia constitucional, la
cual es el Callao. En el 2014 el INEI inform6 que cerca del 70% de agencias de
viajes y tour operadoras a nivel nacional se encontraban ubicadas en Lima
Metropolitana y en la actualidad cuenta con 703 empresas tour operadoras
registradas en el Directorio nacional de prestadores de servicios turisticos
calificados (Mincetur, s.f.). De las cuales, solo 374 cuentan con pagina web. Los
distritos en donde se encuentran la mayor cantidad de tour operadoras son;
Miraflores y el centro de Lima, esto debido a que en estos puntos se conglomeran

un mayor numero de turistas.

La mayoria de tour operadores de Lima ha tenido que suspender sus
operaciones por la incertidumbre que ha generado el vaivén de los contagios y
cuarentenas impuestas por el gobierno. No obstante, hay empresas que han visto
este confinamiento como una oportunidad, ya que un promedio de 8 de cada 10
peruanos se conecta a internet a través de su celular (OSIPTEL, 2021). Por ello,
han adecuado sus servicios a las nuevas exigencias, tanto del gobierno, como la

de los turistas, decidiendo tomar ventaja del mayor tiempo en casa y uso de sus



dispositivos méviles, para mostrarle las ofertas que tienen, realizar sorteos para
captar la atencion de mas personas, publicar informacion acerca de la empresa y
la forma de trabajo de la misma, bombardear de publicidad a través de las redes

sociales o YouTube, entre otras estrategias.

Es asi como surgio el problema general de esta investigacion: ¢Cual es el
nivel de eficacia del marketing digital en las tour operadoras de Lima
Metropolitana, Lima, 2021? De este problema se desglosaron cuatro problemas
especificos: ¢ Cual es el nivel de eficacia de la comunicacion digital en las tour
operadoras de Lima Metropolitana?; ¢ Cudl es el nivel de eficacia de la promocion
digital en las tour operadoras de Lima Metropolitana?; ¢Cuél es el nivel de
eficacia de la publicidad digital en las tour operadoras de Lima Metropolitana? y
¢, Cual es el nivel de eficacia de la comercializacion digital en las tour operadoras

de Lima Metropolitana?

Esta investigacion tuvo como justificacion teérica llegar a conocer que tan
eficaz es el uso del marketing digital para las empresas que utilicen esta
herramienta. En tanto a lo practico, con los resultados obtenidos en esta
investigacion fueron beneficiadas las tour operadoras de Lima Metropolitana al
obtener mayor conocimiento de este medio digital y una nueva forma de llegar al

cliente.

La determinacion del nivel de eficacia del marketing digital en las tour
operadoras de Lima Metropolitana sirvi6 para tener un mejor manejo de
informacion de promocion, publicidad, comunicacién y comercializacién para una
rapida y mejor conexion con el cliente. Ademas de identificar cuales eran los
puntos de estas dimensiones que se debian reforzar y optimizar, para una mejor
presentacion de productos y servicios. Por otro lado, como justificacion
metodoldgica, esta investigacion sirvi6 como una herramienta para

investigaciones relacionadas con el tema.

La presente investigacién tuvo como objetivo general determinar el nivel de
eficacia del marketing digital en las tour operadoras de Lima Metropolitana, Lima,
2021. Del cual se desprendieron los siguientes objetivos especificos: Determinar
el nivel de eficacia de la comunicacion digital en las tour operadoras de Lima

Metropolitana, determinar el nivel de eficacia de la promocién digital en las tour



operadoras de Lima Metropolitana, determinar el nivel de eficacia de la publicidad
digital en las tour operadoras de Lima Metropolitana y determinar el nivel de
eficacia de la comercializacion digital en las tour operadoras de Lima

Metropolitana.



ll.  MARCO TEORICO



Existen multiples investigaciones las cuales se encuentran relacionadas con la
variable de estudio de este proyecto de investigacion. Entre los articulos

consultados se encontraron los siguientes:

Ferreira y Manchado (2021) en su articulo “El ciclo del marketing digital
como estrategia para optimizar la comunicacion de informacion relacionada con la
alimentacion y la nutricion en las redes sociales de Facebook™. El cual tuvo como
objetivo observar el impacto del uso de la herramienta de marketing digital, "Ciclo
de marketing digital", para mejorar el manejo de informacion relacionada con la
alimentacion y la nutricion en las redes sociales de Facebook. Se utilizé el método
de estudio descriptivo, se realizaron encuestas sobre el uso de la estrategia de
marketing digital, Ciclo de Marketing Digital y sobre las variables métricas de la
pagina en Facebook. Este articulo contribuyé a la optimizacion del proceso de
comunicacion de informacioén relacionada con la alimentacion y la nutricion, como
lo demuestra el aumento de sus variables métricas. Se concluyé que esta
estrategia puede ser utilizada por los profesionales e instituciones de salud que
pretendan ocupar eficazmente este campo de la salud. Sin embargo, su uso y el
de las redes sociales en su conjunto, debe realizarse desde una perspectiva
critica sobre el impacto en el proceso de comunicacion tanto en la salud como en
la sociedad, y como consecuencia en la promocion de la salud en el escenario

actual.

Ramos, Fernandez y Almoddvar (2020) en su articulo cientifico titulado “El
uso de estrategias de marketing digital para la promocion turistica de las
comunidades autébnomas espanolas”. El objetivo de esta investigacion fue ver
coémo funcionan y qué efecto tienen las estrategias de marketing digital aplicada
en el area nacional y conocer el uso de estas en las comunidades autbnomas
espafolas. Para ello, la metodologia usada segun el articulo fue un desarrollo de
un modelo aplicado a todas ellas, consistio en dos partes la primera fue la
busqueda realizada como perspectiva del turista y la segunda ya con ayuda la
herramienta de Google Trends para identificar los destinos turisticos que han sido
mas buscados. Como conclusion final, se comprobo que en Espafia se realiza un
buen manejo del marketing digital, tanto en las plataformas virtuales de cada

comunidad como en las redes sociales y es asi como las personas de manera



sencilla pueden realizar una busqueda del destino turistico que deseen. Esta
investigacion es una de las primeras en brindar conocimiento sobre las

estrategias utilizadas en las comunidades autonomas espafiolas.

Miranda y Nufiez (2020) en su articulo de revision titulado “El marketing
digital como un elemento de apoyo estratégico a las organizaciones”, tuvo el
objetivo de este articulo fue conocer la relacion entre el marketing digital y su
influencia en la administracion de una empresa. Se usO una metodologia
descriptiva con un enfoque analitico, usando como referencia conceptos de mas
de 60 expertos en el tema. Se concluyé que el marketing digital ordena
novedosas maneras de ejercer la gestion, asi como de influir en los diferentes
miembros de las empresas. Este articulo aporta recomendaciones a las empresas
para que no solo inviertan en el area ejecutiva, sino también en el area de

marketing digital.

Carrasco (2020) en su articulo denominado “Herramientas del marketing
digital que permiten desarrollar presencia online, analizar la web, conocer a la
audiencia y mejorar los resultados de busqueda” tuvo como objetivo describir y
calificar herramientas mas accesibles del marketing digital usadas por las
personas. Este articulo dio a conocer que cuando las personas usan estas
herramientas digitales podria comprender al cliente y saber lo que estan
buscando para que asi tanto el cliente como la empresa puedan quedar

satisfechos.

Lépez y Marin (2019) “Anadlisis de datos para el marketing digital
emprendedor. Caso de estudio del Parqgue de Innovacion Empresarial de
Manizales”, en esta investigacion se procuré examinar el vinculo de todos los
temas, asi mismo evaluar el comportamiento de la variable en el caso estudiado,
este fue de tipo exploratorio y descriptivo, se fundamento6 en analizar el empleo de
un analisis de data para el marketing digital, en la zona geografica designada.
Todo ello se logré a través de un estudio de campo en la entidad, mediante 20
encuestas que facilitaron el reconocimiento y descripcion del objeto de estudio. Se
llegd a concluir que las pymes han comenzado a darse cuenta de la relevancia y
los beneficios del marketing digital, debido a esto se ha estan aplicando en la

actualidad. Esta investigacion, permiti6 la promocién y acentuaciéon de la



necesidad de la unién de los aspectos estudiados, ademas de remarcar la
relevancia y el empleo de estos en las pymes.

Angamar, Ballesteros, Mena, y Silva (2019) en su articulo titulado “Estrategias de
Marketing Digital en Empresas E-Commerce: Un acercamiento a la perspectiva
del consumidor” tuvo como objetivo analizar la opinidén del cliente en relacion a las
herramientas del marketing digital de la empresa E-commerce, en el cual se
empled la a metodologia cuali-cuantitativa, teniendo resultados de personas que
tenian relaciéon con la empresa E-commerce. Se llegd a la conclusién que la
mayoria de empresas no tienen el conocimiento completo sobre los medios
digitales y como poder publicitar sus productos en ellas ya que es una manera

mas accesible de adquirir productos.

Perdigon, Viltres y Madrigal (2018) en su articulo titulado “Estrategias de
comercio electrébnico y marketing digital para pequefias y medianas
empresas” tuvo como objetivo identificar el comercio en la web y sus ultimas
tendencias de desarrollo junto con el marketing digital en el mundo empresarial,
con el propoésito de adquirir modelos para las pymes. Para la realizacion de esta
investigacion se us6 como base de datos el buscador Google Scholar. En esta
investigaciéon se determiné que los clientes, sus comportamientos, la buena
ubicacion del negocio en la web, la seguridad en el método de pago, entre otros,
forman parte importante del éxito de una empresa de comercio electronico hoy en
dia. Se lleg6 a la conclusién que en la actualidad el continente con mayor difusion
de publicaciones sobre el comercio electrénico es el asiatico.

Striedinger (2018) en su articulo “El marketing digital transforma la gestion
de pymes en Colombia” determind que el uso del marketing digital es de gran
apoyo para la interaccion del producto con el cliente generando asi que la
empresa llegue a ser conocida y tome posicion en el mercado. Este articulo
muestra como el marketing digital emplea estrategias y herramientas de
publicidad como fuente de comunicacién que son utilizados por las pymes. Se
concluy6 que gracias al marketing digital las empresas han dado un paso gigante
con respecto a las estrategias de comunicacion, pasando del merchandising a un
mundo digital porque se utilizan variedad de opciones como: internet, celulares,

tablets, consolas de videojuegos, Smart tv y computadoras.



Garcia (2017) en su articulo cientifico titulado “Una nueva forma de hacer
negocios en el turismo: Los buscadores de la Web”. Tuvo como objetivo identificar
los buscadores web que estan interesados en el turismo cultural. Se usé una
metodologia de tipo cualitativo descriptivo, examinando publicaciones,
comentarios de visitantes y expertos en el internet. En conclusion, se identificd
una gran mayoria de buscadores web que tienen como ventaja favorecer los
destinos turisticos, ya que asi el turista esta en constante participacion con los
servicios turisticos sobre todo con la compra y venta de los productos ofrecidos

ademas que pueden encontrar informacion importante antes de decidirse a viajar.

Guerrero, Sempertegui y Seminario (2017) “El marketing digital en la
industria de cosméticos del Ecuador: Un caso de estudio”, su objetivo fue dar a
conocer e informar mas sobre el adecuado uso del e-mail como un medio para la
distribucion de publicidad. Este articulo tuvo un alcance descriptivo de enfoque
mixto, en el cual para lo cualitativo se utilizaron entrevistas y un Focus Group; en
lo cuantitativo se utilizé un cuestionario que se aplicé en 50 personas. Esto da a
entender que el uso del marketing digital tuvo una gran acogida por parte de la
industria cosmética de Ecuador, ya que impacté en los resultados de las
empresas, mejorandolos. Asimismo, este estudio sugiere que el marketing de
afiliacion puede ser usado para luego implementar el marketing digital en el rubro

de la cosmetologia.

Este proyecto se sienta sobre las bases de la teoria del Marketing 4.0 y
Web 2.0. La primera planteada por Kotler, Kartajaya y Setiawan (2019) en su
publicacion del mismo nombre, mencionan este es un planteamiento del
marketing que une a la interaccion online y offline entre las compafias y los
clientes, ademas complementa la interaccion entre las maquinas con un toque de
persona a persona para consolidar la participacion del cliente. Tanto el marketing
digital como el tradicional deben coexistir en el Marketing 4.0, ya que entre ambos

generan una sinergia, teniendo como meta lograr la defensa del cliente.

Por otro lado, la teoria de Web 2.0 se basa en la participacion del usuario para
crear contenido nuevo y datos de perfil que se venderan a terceros con fines de
marketing (Silver, 2020). La socializacion de la red es una de las peculiaridades

de la Web 2.0. En esta Web, considerada, de nueva generacion esta mas
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distribuido el impulso de las iniciativas, mientras que en la version anterior a esta,
la mayoria de sites eran impulsados por organizaciones. Actualmente, las
organizaciones ya no optan por disefiar, ni ejecutar ideas o proyectos en la red,
ahora son las personas a titulo personal quienes son el nuevo generador de
actividad en la web (Fumero, Roca y Saez, 2007).

Estas dos teorias contienen modelos, que sirven como herramientas, que
las empresas aplican para lograr los objetivos corporativos. Estos modelos son
variados y han cambiado constantemente con el transcurrir del tiempo, pero el
fondo es el mismo, lograr que las empresas generen ingresos al aplicarlos. Este
proyecto de investigacion ha tomado algunos modelos para poner en contexto al

lector. A continuacion, se detallaran algunos de estos.

En primer lugar, se tiene como modelo clasico al de las 4 P que son
conocidas como herramientas que aportan al desarrollo de servicios o productos,
para Kotler y Armstrong (2003) el marketing Mix esté clasificado en cuatro grupos
relevantes, producto, precio, distribucion y la promocion; esto quiere decir que la
mayoria de empresas lo utilizan para lanzar un producto al mercado primero
definen qué producto sera ofrecido, se define el precio, se incorpora la manera de
distribucién y que lugares sera mas accesible y por ultimo la difusion del producto

para que sea reconocido y adquirido (Kotler y Armstrong, 2017).

Luego, se conoce otro modelo llamado las 4 A, este modelo se basa en el
proceso que el consumidor debe pasar para la eleccién de un producto que debe
escoger. Los consumidores primero conocen a la marca (consciente), analizan si
les agrada o no (actitud), toma de decisibn de la compra si la quieren o0 no
(actian) y deciden si en verdad lo necesitan para que la compra se repita (actuar
de nuevo). Este proceso es conocido como el de embudo, y los clientes que
pasan por este proceso lo realizan cada vez que descubren un producto nuevo

(Kartajaya, Kotler, y Setiawan, 2019).

Se cre6 también un modelo mas avanzado conocido como el de las 5 A,
este modelo viene a ser un proceso mas avanzado realizado por el consumidor al
momento de adquirir un producto se basa en 5 palabras que forman este modelo
y son, conocimiento (Aware), los consumidores conocen el producto en el cual se

van a interesar mediante su publicidad; atraccién (Appeal), al momento de ver la
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publicidad del producto empieza el interés por dichos productos; consulta (Ask),
los consumidores deciden indagar mas sobre el producto e informarse con
personas que ya han adquirido el producto; accion (Act) ya mas informados toman
la decision de compra; y recomendacion (Advocate), los consumidores se

conectan con la marca y la recomiendan. (Kartajaya, Kotler, y Setiawan, 2019).

El modelo de las 7 P’s es una ultima modificacion de las 4Ps’, en los cuales
se adicionan tres P’'s mas, People, Process, Physical Evidence. Las cuales se
basan en la manera de como el producto llega al cliente y también las formas de

distribucion del producto que puede ser fisica o virtual (Colvée, 2010).

El marketing es una actividad, con un grupo de procesos que permiten
crear, comunicar, entregar e intercambiar productos que llamen la atencion de los
consumidores (American Marketing Association, 2017). Otros autores consideran
que el marketing es un proceso por el cual las personas y empresas reciben lo
que necesitan y anhelan mediante un intercambio de valor. Por el lado
empresarial, el marketing busca que un producto sea rentable y del agrado de los
clientes (Kotler y Armstrong, 2017). Dicho de otra manera, el marketing permite
que las compaifiias cautiven a los consumidores y de esa manera ambos

obtengan los beneficios deseados.

Con el paso del tiempo, compafias de distintos rubros han adecuado y
sacado provecho del marketing para generar mas rentabilidad. Es asi, como la
industria del turismo implementé el marketing de servicios. Este se enfoca en
estudiar el comportamiento de los consumidores y del mercado, teniendo como
objetivo la fidelizacién de los clientes, asi como la insercion de nuevos productos
0 servicios que satisfagan las necesidades o deseos de los consumidores

mediante la prestacidn de servicios (Granados y Noblecilla, 2017).

Eventualmente, se fue diversificando la forma de llegar a los consumidores,
migrando de una forma tradicional de hacer marketing a una digital. Es por ello,
gue actualmente los medios digitales son usados con mas frecuencia por los
turistas, ya que con ayuda de ellos planifican viajes y eligen su destino llegando
asi, a tomar una decision de compra inmediata y se les hace mas sencillo adquirir
una variedad de alternativas sobre servicios de hoteles, restaurantes, destinos

turisticos, etc. (Rodriguez, Fraiz y Ramos 2015).
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De esta manera, el marketing digital llega a ser la adaptacion de la
habilidad de comercializar por los medios digitales. No son las clasicas
herramientas utilizadas en el medio virtual sino también son nuevas e innovadoras
redes que aparecen dia a dia, ademas asi la percepcion del cliente y la tactica

empleada sea mas real. (Clark, 2012).

Un interesante estudio internacional de la Universidad de Slovakia
menciona que el marketing digital forma parte crucial del comercio electrénico ya
gque mediante el uso de la tecnologia es una manera mas cercana de poder

conectar con los posibles consumidores a través del internet. (Hudak et al, 2017),

Las redes sociales son, hoy en dia, un medio imprescindible para todas las
personas, ya que, mediante estas, se puede mantener una comunicacion
constante y en tiempo real con otras. Asimismo, se han convertido en una
tendencia digital muy poderosa en el plano de la comunicacion en los dltimos
tiempos (Kaplan y Haenlein, 2010; Van Dijck, 2019). Ademas de ello, estas
permiten enterarse de una manera casi instantanea de todo lo que ocurre en el
mundo. Es por ello, que las empresas utilizan a estas como herramientas de
marketing para promocionar y vender sus productos y servicios. No obstante, al
consumidor digital le disgusta ser interrumpido con publicidad mientras navega
por alguna red social, para que esto no ocurra, los medios sociales deben de
ofrecer publicidad que tenga un tipo de valor para ellos y de esta manera cautivar

en lugar de hastiarlos (Delivery Media, 2018)

El continuo cambio del marketing digital ha llevado a cabo negociaciones
internacionales en cada organizacion que implementa innovadoras herramientas
digitales y que a su vez brindan un soporte a las estrategias realizadas por el area

de marketing de la organizacién (Selman, 2017).

Sin duda el marketing digital ha tomado un lugar preponderante en la
gestion comercial de las empresas. Debido a ello, también se han creado formas
de medir la eficacia de este. Segun Mejia (1998) la eficacia es el cumplimiento de
un proposito y cuantos de las metas propuestas fueron alcanzadas, es decir,
consiste en cumplir un objetivo usando todos los recursos posibles para su

desarrollo. Ademas de llegar a minimizar todos los recursos posibles se logran
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alcanzar los objetivos planteados (Koontz, Weihrich y Cannice, 2012). En sintesis
la eficacia es la capacidad de llevar a cabo lo propuesto.

Con respeto a lo mencionado anteriormente Colvée postula que la
comunicaciéon, promocion, publicidad y comercializacion son piezas importantes
del marketing digital y permiten operacionalizar de manera correcta la variable de
la presente investigacion. Por ello, se considero para efecto de investigaciones

estas partes que seran tomadas como dimensiones:

Comunicacion: La publicidad y la comunicacion sufren un cambio constante
en la era digital. Los recientes medios digitales operan bajo sus reglas, diferentes
a los medios tradicionales. Por lo tanto, esto quiere decir que tener una buena
comunicacién ayuda a la empresa a conectar con el cliente y poder saber de una
manera sencilla qué es lo que necesita y como se le puede ayudar. Algunos de
los medios digitales que pueden servir como medio de comunicacion para los
consumidores pueden ser redes sociales, paginas webs, blogs, plataforma de
video, entre otras (Colvée, 2010). La comunicacion, actualmente se esta
volviendo bidireccional esto es de gran ventaja para las empresas porgue se crea
una interaccion con el consumidor de mas directa, efectiva, y manejable lo cual

permite hacer uso constante del marketing digital (Calle, Erazo y Narvaez, 2020).

Promocién: Esta herramienta esta conformada por un grupo de estrategias
y técnicas permiten dar a conocer la existencia del producto al consumidor y asi
despertar un interés para que lo pueda adquirir. Asimismo, se creard una
conexion con el cliente, quien depositara su confianza en el producto y en quien

se lo ofrece (Kotler y Armstrong, 2017).

Publicidad: Es una fuente de brindar contenido del producto a ofrecer que
llame la atencion de los consumidores con el Unico objetivo de lograr que
adquieran el producto. Una recomendacion es no forzar a los consumidores a que
les agrade tu producto, sino que este pueda tener el derecho de elegir su
preferencia (Colvée, 2010). Asimismo, la publicidad de un producto brindado dejo
los tradicionales banners para poder ser generados en plataformas digitales

siendo asi mas dinamicos y contextualizados (Blanco & Herrera, 2017).

Comercializacion: La manera en la que se difunden los productos y

servicios ha estado dando un giro radical donde la distribucién de un producto o
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servicio son a cada hora y cada dia. Mediante ello, se planea dar a conocer el
producto al consumidor y desarrollar la compra de este, a otros consumidores
interesados, ademas de conocer qué impacto tendra en ellos y a qué publico sera
dirigido para asi definir el precio y la cantidad de producto que serian vendidos
(Colvée, 2010). Se analizé en un estudio que la manera més eficiente de que las
organizaciones puedan realizar la comercializacion de un producto es por el
medio digital, con la ayuda del uso de las redes sociales se ha demostrado que se
pueden reducir los costos en publicidad y obtener ganancias, ya que hoy en dia
las personas estan mas pendientes en los medios digitales (Londofio, Mora y &
Valencia, 2018).
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METODOLOGIA
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3.1 Tipo y disefio de investigacion

La investigacion fue de tipo basica. Segun Gabriel (2017), tiene como
caracteristica la partida desde un marco teérico y el objetivo de plantear nuevas
teorias o renovar las que ya existen, asi como aumentar los estudios cientificos o
filoséficos, sin embargo, no se constata de forma pragmética. Dado que el
objetivo del estudio sera determinar el nivel de eficacia del marketing digital en las
tour operadoras de Lima Metropolitana, Lima, se recurrio a un disefio no
experimental que se aplico de manera transaccional descriptiva. Segun
Herndndez et al (2014) la investigacion no experimental, se lleva a cabo sin
alterar intencionalmente las variables, lo que hace es observar los
acontecimientos en su ambito natural, para estudiarlos. Los mismos autores
indican que la investigacion transaccional tiene como fin la descripcion de las
variables y el analisis de la influencia e interrelacion en una ocasion dada. Por
otro lado, Diaz y Calzadilla (2016) mencionan que la finalidad de una
investigacion descriptiva en un trabajo de enfoque cuantitativo es, medir de forma

concisa todo lo que se descubri6 en las investigaciones exploratorias.
3.2. Variables y operacionalizacion

La variable de esta investigacion fue la eficacia del marketing digital, la cual se
estudié bajo un enfoque cuantitativo. Segun Mejia (1998) define a la eficacia
como el cumplimiento de un propdsito y cuantos de las metas propuestas fueron
alcanzadas, es decir, consiste en cumplir un objetivo usando todos los recursos

posibles para su desarrollo.

La variable se analiz6 mediante la aplicacion de un cuestionario con 17
preguntas cerradas. De acuerdo con (Colvée, 2010) El marketing digital cuenta
con un total de 50 herramientas mas destacadas para su ejecucion. De todas
estas, se escogieron cuatro que son las mas acertadas para tomarlas como
dimensiones, ya que se acoplaron bastante bien al objetivo que se dese0 obtener
con esta investigacion. Asi mismo, se utilizé a este mismo autor para detallar los
indicadores. En tanto a la dimensién de comunicacion se tomaron los siguientes:
Redes sociales, paginas web y e-mails. Por otro lado, la segunda dimension fue
promocién y se tomaron como indicadores a las: Ofertas, descuentos, tarifas,

servicios adicionales. Del mismo modo, para la publicidad se consideraron:
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Campanas publicitaria, videos promocionales, publicidad en diarios digitales. Por
altimo, para la comercializacion se tomaron en cuenta los indicadores: Puntos de

venta, canales de distribucion, compra virtual.

Se utilizé6 la escala de Likert, siendo las opciones de respuesta las
siguientes: “Totalmente en desacuerdo”, “En desacuerdo”, “Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo”, “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, para responder a los items

del cuestionario.
3.3. Poblacién, muestray muestreo

La poblacion del estudio se constituyd por las tour operadoras que se encuentran
operativas en Lima Metropolitana. Para la investigacion se determiné la poblacién
accesible o finita, en la cual, segun Ventura (2017), la cantidad de elementos es
pequefia y accesible, ademas se aplican criterios de inclusidon y exclusion. Quiere
decir que se debe delimitar los criterios de inclusion y exclusion para poder

determinar la muestra.

En esta investigacion se tuvo un nivel de confianza del 95% y un valor de
“Z” apropiado de 1.96, que dio como cantidad de la muestra 190 empresas tour
operadoras en operatividad ubicadas en Lima Metropolitana, de la misma manera,
debian contar con pagina web y redes sociales. En acotacion a lo antes
mencionado, fueron los encargados del area de marketing quienes respondieron a
las encuestas, ya que ellos fueron los mas indicados para ello. La muestra es una
pequefia parte de la poblacion a estudiar. Segun Hernandez et al. (2014), es un
grupo reducido que forman parte de un grupo con caracteristicas similares

denominados poblacion.

El muestreo que se utilizo fue probabilistico de tipo aleatorio simple, ya que
se aplico la encuesta a la poblacidén sin discriminar a ningin miembro de esta.
Segun Otzen y Manterola (2017), esta técnica de muestreo permite que cualquier
unidad de analisis dentro de la poblacion pueda ser parte de la muestra.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Se utilizé la técnica de la encuesta, porque fue la mas pertinente para realizar
esta investigacion, ya que el trabajo fue de enfoque cuantitativo y esta técnica
permitio medir los items, dimensiones y variables. Segun Madrigal et al. (2009), la
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encuesta utiliza medios estandarizados de interrogacion que permite cuantificar

una gran cantidad de caracteristicas de la poblacion.

En esta investigacion se hizo uso de un cuestionario que consté de 17
preguntas cerradas para el recojo de informacion de la muestra. Segun Garcia et
al. (2006), el cuestionario recoge informacion mediante una sucesién de

preguntas ordenadas que deben ser respondidas necesariamente.
3.5. Procedimientos

La presente investigacion paso6 por diferentes fases que permitieron recopilar la
informacion acerca de la eficacia del marketing digital en las tour operadoras de
Lima Metropolitana, por ello, se realiz6 la busqueda de investigaciones acerca de
la variable, dimensiones e items. Ademas, se desarroll6 una encuesta que se
aplicé a la muestra de 190 empresas tour operadoras, para obtener los
resultados, los cuales fueron tabulados por Excel, seguidamente se proceso la
informacion de medicién utilizando el programa SPSS version 22. Una vez
obtenidos los resultados se realizd la interpretacion de cada una de las

dimensiones, items y finalmente la variable.
3.6. Método de analisis de datos

En la investigacién se usé el programa SPSS versién 22, donde se interpretd y
determind el analisis de datos a nivel descriptivo, la cual se desarroll6 a través de
tablas de frecuencia en donde se analizaron las 17 preguntas que fueron
planteadas en concordancia con las dimensiones de comunicacion digital,
promocion digital, publicidad digital y comercializacion digital, siendo util para
obtener resultados sobre el nivel de eficacia del marketing digital y poder generar

recomendaciones.
3.7. Aspectos éticos

Toda esta informacion recopilada fue utilizada adecuadamente y respetando los
derechos del autor, siendo citados correctamente segun las normas APA en su
séptima ediciébn. Asi mismo, en este instrumento que utilizamos para la
recoleccion de datos existe informacion consistente de las tour operadoras que

cooperaron con la  encuesta  manteniendo  su confidencialidad.
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4.1. Eficacia del marketing digital

Eficacia del Marketing Digital

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

vélido acumulado

Bajo 46 24,2 24,2 24,2

) Medio 44 23,2 23,2 47,4

Valido
Alto 100 52,6 52,6 100,0
Total 190 100,0 100,0
Figura 1l

Eficacia del Marketing Digital

60

Porcentaje

En la figura 1 y tabla 1 se aprecia que en las tour operadoras de Lima
Metropolitana, hay un 52,63% de nivel alto de eficacia del Marketing Digital,
mientras que un 24,21% de los encargados del area de marketing considera que

existe un nivel bajo.

La Eficacia del Marketing Digital en las empresas tour operadoras ubicadas en
Lima Metropolitana se constituye como un factor positivo, lo cual favorece a la

rentabilidad, viabilidad y sostenibilidad de dichas companias.
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4.2. Comunicacion Digital

Comunicacion Digital

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

vélido acumulado

Bajo a7 24,7 24,7 24,7

) Medio 44 23,2 23,2 47,9

Valido
Alto 99 52,1 52,1 100,0
Total 190 100,0 100,0
Figura 2

Comunicacion Digital

60

Porcentaje

Bajo Medio Alto

En la tabla 2 y figura 2 se observa que un 52,11% de las personas encargadas del
marketing de las tour operadoras de Lima Metropolitana encuestadas considera
gue hay un nivel alto de eficacia en la comunicacion digital, mientras que 23,16%
estima que el nivel de esta dimension es medio y un 24,74% bajo.

La comunicacion digital en las tour operadoras es eficaz, ya que tienen un
resultado favorable al mantener una comunicacion constante con los

consumidores mediante las redes sociales, paginas web y correo.
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4.3.

Promocién Digital

Promocién Digital

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

véalido acumulado

Bajo 46 24,2 24,2 24,2

) Medio 44 23,2 23,2 47,4

Valido
Alto 100 52,6 52,6 100,0
Total 190 100,0 100,0
Figura 3

Promocién Digital

507

407

30

Porcentaje

20

Se observa que el 52,63% de los encargados del area de marketing de las tour
operadoras de Lima Metropolitana considera que hay un nivel alto de eficacia en
la promocion digital, mientras que 23,16% estima que el nivel de esta dimension
es medio y un 24, 21% bajo.

La promocion digital en las tour operadoras es eficaz, sobre todo porque los
mensajes de descuentos y ofertas por redes sociales generan trafico de clientes
y, por ende, un impacto positivo a los ingresos de las empresas.
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4.4. Publicidad Digital

Publicidad Digital

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

vélido acumulado

Bajo 45 23,7 23,7 23,7

) Medio 45 23,7 23,7 47,4

Valido
Alto 100 52,6 52,6 100,0
Total 190 100,0 100,0
Figura 4

Publicidad Digital

60

Porcentaje

Se observa que el 52,63% de los encargados del area de marketing de las tour
operadoras de Lima Metropolitana considera que hay un nivel alto de eficacia en
la publicidad digital, mientras que 23,68% estima que el nivel de esta dimension

es medio y un 23,68% bajo.

La publicidad digital en las tour operadoras es altamente eficaz, esto debido a que
los banners publicitarios en la web generan ingresos a la pagina web de las
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empresas, incrementando la tasa de clics, lo cual permite que las empresas sean

ma&s conocidas y existan mas probabilidades de cerrar ventas.

4.5, Comercializacion Digital

Comercializacién Digital

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Bajo 46 24,2 24,2 24,2
) Medio 58 30,5 30,5 54,7
Vélido
Alto 86 45,3 45,3 100,0
Total 190 100,0 100,0
Figura 5

Comercializacion Digital

a0

Porcentaje

En la tabla 5 y figura 5 se observa que un 45,26% de los encargados del area de

marketing de las tour operadoras de Lima Metropolitana considera que hay un
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nivel alto de eficacia en la comercializacién digital, sin embargo un 30,53% estima

que el nivel de esta es medio y el 24,21% lo considera bajo.

La comercializacion digital en las tour operadoras es eficaz, porque los cierres de
ventas han sido optimizados al colocar el hipervinculo de WhatsApp de la
empresa, lo cual ha incentivado a que los consumidores prefieran medios de pago
de forma virtual, logrando de esta manera que las ventas online superen a las

tradicionales.
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La presente investigacion obtuvo resultados que brindan un aporte a la literatura
para las investigaciones futuras que busquen conocer el nivel de eficacia del
marketing en las empresas. Este permiti6 conocer la importancia del marketing
digital para las empresas tour operadoras que ejercen en la ciudad de Lima, ya
que los resultados obtenidos brindaron indices altos de lo eficaz que es el
marketing digital para estas empresas, es decir, que la implementacion y

aplicacion de este cumple con los objetivos que tienen las tour operadoras.

El primer punto a tener en cuenta es, que la mitad de las encuestas fueron
realizadas virtualmente, lo cual incurre en una probabilidad de que las personas
encuestadas hayan tenido dudas para responder a algunos items del
cuestionario, interpretandolo de una manera equivoca y sesgando de esta manera

los resultados.

Los resultados de esta tesis tienen cierta similitud con los trabajos previos
revisados, ya que hay una tendencia positiva al aplicar el marketing digital en las
empresas, sin importar el rubro. Esto resuelve la conjetura de que el marketing
digital si se ha convertido en una herramienta eficaz para las empresas en la
coyuntura actual. El objetivo de esta tesis fue determinar el nivel de eficacia del
marketing digital en las tour operadoras de Lima Metropolitana. Se realiz6 un
analisis descriptivo para resolver la interrogante de esta investigacion. A

continuacion se explican los hallazgos descriptivos.

Con respecto a la variable de estudio, los resultados determinaron que el
52,63% de las tour operadoras de Lima Metropolitana tienen un nivel alto de
eficacia del marketing digital. Esto constituye un factor positivo que favorece a la
rentabilidad, viabilidad y sostenibilidad de dichas compafiias. Estos resultados
estdn en consonancia con lo obtenido por Guerrero, Sempertegui y Seminario
(2017), quienes mencionan que el marketing digital impact6 de manera positiva a
los resultados de las empresas que estudiaron. Asi mismo, Angamar et al (2019)
afirman que las empresas que han implementado la virtualidad a su forma de
trabajo tienen una ventaja competitiva frente a otras del mismo rubro que no lo
han hecho. Esto se estad convirtiendo en una constante, ya que el mundo se
encuentra inmerso en una era digital, en la cual las personas ven antes lo que

desean comprar por medios digitales que en fisico. De la misma manera, Lépez y
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Marin (2019) manifiestan que las PYMES concuerdan en que el marketing digital
brinda beneficios, lo cual es comprensible a simple vista, ya que estas pequefias
empresas necesitan ser reconocidas por los consumidores y que estos sepan lo
que ofrecen, es por ello que la implementacién del marketing digital en estas es
fundamental si quieren permanecer en el mercado. Esto reafirma lo dicho por
Miranda y Nufiez (2020) quienes destacan que el marketing digital es un factor
fundamental para cualquier empresa del mundo, porque junto con el marketing
convencional forman una simbiosis, que usada de manera adecuada llega a ser

una herramienta altamente eficaz y eficiente.

En tanto a la primera dimensién, se obtuvo que el 52,11% de las tour
operadoras de Lima Metropolitana tienen un nivel alto de comunicacion digital, lo
cual indica que existe una respuesta positiva al mantener una comunicacion
constante con los consumidores mediante las redes sociales, paginas web y
correo. Este resultado se asemeja al de Striedinger (2018), quien afirma que la
comunicaciéon digital en las PYMES ha hecho que la marca pueda ser mas
conocida, gracias a la variedad de medios digitales por las que se puede
contactar con los potenciales clientes. Por otro lado, Ferreira y Manchado (2021)
afirman que la comunicacion digital mejoré la informacion brindada al publico
acerca de nutricion y alimentacion, esto gracias a la implementacién de
estrategias de marketing digital en las paginas de Facebook. De esta manera se
puede determinar que la comunicacion digital es de gran importancia, ya que
permite que los consumidores interactien y conozcan mas de cerca a la empresa

con la que quieren tratar.

En la segunda dimension se obtuvo que el 52,63% de las tour operadoras
de Lima Metropolitana tiene un nivel alto de eficacia en la promocion, esto se
debe a que los mensajes de descuentos y ofertas por redes sociales generan
trafico de clientes y, por ende, un impacto positivo a los ingresos de las empresas.
Por su parte, Garcia (2017) postula que la promocién a través del internet ha
optimizado la interaccién entre los potenciales clientes con las empresas de
turismo, porque facilita la consulta de precios o informacion de distintos servicios

turisticos. Asi mismo, Guerrero, Sempertegui y Seminario (2017) mencionan que
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un 74% de encuestados coincidid en que es conveniente que se ofrezcan

promociones a traves del correo y redes sociales.

De los resultados obtenidos, tanto de los autores mencionados como los
propios, se deduce que la promocion digital brinda una ventaja competitiva, dado
que en la actualidad las personas reciben la mayoria de la informacion mediante
sus equipos moviles. Segun un reporte estadistico de OSIPTEL (2021) un
promedio de 8 de cada 10 peruanos se conecta a internet a través de su celular,
por ello, es preferible y mas facil que reciban promociones mediante estos, ya que
pueden mantener comunicacion en tiempo real con las empresas y absolver sus

dudas al momento sin importar el lugar en que se encuentren.

En la tercera dimensién se obtuvo que el 52,63% de las tour operadoras de
Lima Metropolitana considera que existe un nivel alto de publicidad digital. Una de
las razones principales de este resultado, es que los banners publicitarios en la
web generan ingresos a la pagina web de las empresas, incrementando la tasa de
clics, lo cual permite que las empresas sean mAas conocidas y exista mas
probabilidad de cerrar ventas. Sin embargo, otros autores como Guerrero,
Sempertegui y Seminario (2017) mencionan que las empresas no han tenido la
actividad requerida en las plataformas digitales para atraer clientes, a pesar de
que un 58% de los consumidores esta de acuerdo con recibir publicidad por
medios digitales. Es probable que este resultado se deba al momento y situaciéon
en que se encontraba el mundo en ese momento, ya que en el afio 2017 no habia
una pandemia que obligaba a todos los negocios a migrar de su forma
convencional de publicitarse a una virtual. En el 2020 el 80% de los CEQO’s
asevero que la transformacion digital de su modelo operativo se habia acelerado
debido a la pandemia (KPMG, 2020).

Por otro lado, Lopez y Marin (2019) plantean que las empresas deben
concentrar mayores esfuerzos en destinar su publicidad a través de medios
digitales, ya que esto generaria una ventaja sobre otras empresas que siguen

emitiendo publicidad por los medios convencionales.

En la dltima dimension se obtuvo que un 45,26% de los encargados del area
de marketing de las tour operadoras de Lima Metropolitana considera que hay un

nivel alto en la comercializacion digital. Esto se debe a que los cierres de ventas
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han sido optimizados al colocar el hipervinculo de WhatsApp de la empresa, lo
cual ha incentivado a que los consumidores prefieran medios de pago de forma
virtual, logrando de esta manera que las ventas online superen a las tradicionales.
De la misma forma, Angamar et al (2019) sefalan que para un 43% de los
encuestados la comercializacion digital es importante y un 33% la considera muy
importante, ya que la influencia que generan en los clientes los medios virtuales
es eficiente y por ello se debe optimizar la comercializacion digital en las
empresas. En suma a esto, Perdigén, Viltres y Madrigal (2018) indican que la
comercializacion digital debe ser aplicada apropiadamente para garantizar la
sostenibilidad de las empresas, pues este punto es bastante delicado, porque es
el proceso final para cerrar las ventas y si no es manejado eficientemente todo los

esfuerzos hechos habran sido en vano.
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Dado los resultados de esta investigacion, se obtuvieron resultados positivos
acerca de la eficacia del marketing digital en las tour operadoras de Lima

Metropolitana, los cuales se muestran a continuacion:

1. En este trabajo se determin6 que hay un 52,63% de nivel alto de eficacia del
marketing digital en las tour operadoras de Lima Metropolitana, Lima, 2021, ya
que este se constituye como un componente esencial para el desarrollo sostenible
de estas y mientras mejor se optimice su uso y aplicacion sera no solo mas eficaz,

sino méas eficiente.

2. Con respecto al primer objetivo especifico, la comunicacion digital, se
determind que tiene un nivel alto de eficacia en las tour operadoras, segun el
52,11% de los encargados del area de marketing, o que lleva a concluir que el
aprovechamiento de los medios digitales para interactuar con los consumidores
genera una ventaja competitiva frente a otras empresas que siguen los métodos

convencionales.

3. En cuanto al segundo objetivo especifico, se determiné que la promocién digital
en las tour operadoras de Lima Metropolitana tiene un 52,63% de eficacia. A
través de mensajes de descuentos y ofertas por las redes sociales generan trafico
de clientes, los cuales atraen a clientes potenciales y aumentan las probabilidades

de venta.

4. Acerca del objetivo especifico, publicidad digital, se determiné que tiene un
52,63% de nivel de eficacia en las tour operadoras de Lima Metropolitana, ya que
mediante los banners publicitarios en los medios virtuales hacen que los
cibernautas ingresen a la pagina web, de esta manera los nombres de las
empresas se hacen mas conocidos y generan mas confianza en las personas que

desean adquirir los servicios de estas.

5. Finalmente, con respecto al Ultimo objetivo especifico se determind que la
comercializacién digital tiene un 45,26% de alto nivel de eficacia en las tour
operadoras de Lima Metropolitana, debido a que ha hecho que las ventas online
superen a las offline en la mayoria de tour operadoras, esto debido que se han
optimizados los cierres de ventas al colocar el hipervinculo de WhatsApp en los

medios sociales.



ViIl.  RECOMENDACIONES



Considerando la relevancia de esta investigacion y tomando en cuenta los

resultados que se obtuvieron se realizaron las siguientes sugerencias:

1-

Se recomienda a los estudiantes de la carrera de administracion de
Hoteleria y Turismo que tomen en cuenta la aplicacion de la metodologia
usada en este trabajo para futuras investigaciones cuantitativas en las que
se cuente con una sola variable.

Se recomienda a la Dircetur promover charlas y capacitaciones continuas
sobre el uso del marketing digital para los empleados de las tour
operadoras de Lima Metropolitana ya que cada vez esta herramienta se va
actualizando y esto ayudara a mejorar el desarrollo en su uso y pueda
llegar a tener un manejo mas sencillo y eficiente que genere buenos
resultados para la empresa.

Se sugiere a los encargados del manejo del marketing de las tour
operadoras de Lima Metropolitana que mantengan una comunicacion
interactiva y constante con los clientes de manera digital, a través de
concursos y sorteos creativos como full days gratuitos, descuentos en
pasajes aéreos, tours, etc, ofrecidos por la empresa, de esa manera se
podr& tener una conexion mas cercana y de gran beneficio con los clientes,
ademas de que se podran conectar con nuevos clientes potenciales que
ayudaran al crecimiento de las tour operadoras.

Se recomienda a los municipios de los distritos de Lima Metropolitana que
se realice los mantenimientos correspondientes de cada lugar con
potencial turistico como limpieza de parques, acabado de calles, pintado de
paredes, etc para que las tour operadoras puedan incluirlas en sus
paquetes y poder promocionarlas incrementando asi sus ventas y teniendo
un mayor reconocimiento.

Se sugiere a los proveedores que trabajan junto con las tour operadoras de
Lima Metropolitano considerar el nombre de cada una de estas en sus
publicaciones que realizan a través de las redes sociales para que sirva de
ayuda en la comercializacion de los productos ofrecido por las tour

operadoras y que ademas servira de ayuda también para los proveedores.
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ANEXOS



Anexo 1

Tabla 6

Matriz de operacionalizacion de la variable Marketing digital

. DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE  DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES  INDICADORES ITEMS .
OPERACIONAL MEDICION
1 La comunicacién por redes sociales con los
Redes sociales cibernautas genera un feedback para la Ordinal
empresa. Escala de
(Colvée, 2010) “El 2 La empresa ofrece paquetes turisticos por las Likert
marketing digital es la . redes sociales
adaptacion de las Comu.n!cauon 3 La pagina web de la empresa brinda 1.
caracteristicas del £l marketing Digital . informacién actualizadg sobre los programas  Totalmente
marketing al mundo digital . Pagina web turisticos. en
utilizando las nuevas digital consta 4 La pagina web de la empresa brinda opciones gesacuerdo
ficacia del herramientas digitales dicnc;r;r?:iz:zs alternativas para la realizacié.n de una compra 2 En
et disponibles en el entorno _’ o-mails 5 La empresa usa el email para enviar desacuerdo
Ma.r eting 4o 1a Web 2.0. Es por tanto estas son: cotizaciones de los servicios que se soliciten 3. Ni de
digital un método para identificar O - cacion, acuerdo, ni
F,) . promocién, _ . )
la forma mas eficiente de oublicidad y 6 Las ofertas virtuales por redes sociales en
producir valor al cliente o generan un impacto positivo a los ingresos de  desacuerdo
que pueda ser percibido comercializacion Ofertas | 4. De
a empresa .
por medio de las p ., 7 Las ofertas virtuales en la pagina web son acuerdo
herramientas digitales” (p. rgr'n?culon rentables para la empresa 5.
34). Igita 8 Los descuentos ofrecidos por comprar desde  Totalmente
Descuentos la pagina web de la empresa han aumentado  de acuerdo
las ventas
Tarifas 9 Los mensajes de descuentos virtuales por

email generan trafico de clientes




Servicios
adicionales

Campaiias
publicitarias
Publicidad )
Digital Videos
publicitarios

Publicidad en
diarios digitales

Puntos de
venta
Comercializacién

O Canales de
Digital

distribucion

Compra virtual

10 Los concursos virtuales han aumentado el
numero de seguidores en las redes sociales de
la empresa

11 Los banners publicitarios en la web generan
ingresos a la pagina web de la empresa
12 La publicacién de promociones genera una
gran tasa de clics
13 Los videos promocionales generan
interaccion entre los cibernautas y la empresa
14 Las historias publicadas en medios sociales
(Instagram, Facebook, LinkedIn) producen
trafico de clientes.

15 Los consumidores prefieren medios de pago
de manera virtual
16 Colocar el hipervinculo de WhatsApp de la
empresa en los medios sociales ha optimizado
el cierre de ventas
17 Las ventas online superan a las ventas
offline de la empresa

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 2
Tabla 7

Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVOS

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGI
A

Problema General

¢,Cual es el nivel de eficacia
del marketing digital en las
tour operadoras del distrito
de Lima Metropolitana,
Lima, 20217

Problema Especifico

¢,Cual es el nivel de eficacia
de la comunicacion digital
en los tour operadores del
distrito de Lima
Metropolitana?
¢,Cual es el nivel de eficacia
de la promocion digital en
los tour operadores del
distrito de Lima
Metropolitana?

Objetivo General

Determinar el nivel de
eficacia del marketing digital
en las tour operadoras del
distrito de Lima
Metropolitana, Lima, 2021

Objetivo Especifico

Determinar el nivel de
eficacia de la comunicacién
digital en los tour
operadores del distrito de
Lima Metropolitana
Determinar el nivel de
eficacia de la promocién
digital en los tour
operadores del distrito de
Lima Metropolitana

Marketing
Digital

Comunicacion
Digital

Promocion Digital

Publicidad Digital

Redes sociales
Pagina web
e-mails

Ofertas
Descuentos
Tarifas
Servicios
adicionales

Campafias
publicitarias
Videos

Enfoque:
Cuantitativo

Disefio de
investigacion:
No experimental

Poblacién: Las
empresas tour
operadoras que
se encuentren
ubicadas en el
distrito de Lima
Metropolitana

Tipo de
muestreo:
Probabilistico




¢,Cual es el nivel de eficacia
de la publicidad digital en
los tour operadores del
distrito de Lima
Metropolitana?

¢,Cual es el nivel de eficacia
de la comercializacién
digital en los tour
operadores del distrito de
Lima Metropolitana?

Determinar el nivel de
eficacia de la publicidad
digital en los tour
operadores del distrito de
Miraflores
Determinar el nivel de
eficacia de la
comercializacion digital en
los tour operadores del
distrito de Lima
Metropolitana

publicitarios
Publicidad en
diarios digitales

Puntos de venta
Comercializacion Canales de
Digital distribucion
Compra virtual

Tamafo de
muestra: 190
personas

Instrumento:
Cuestionario

Técnicas:
Encuesta

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 4

Determinacién de la muestra

. Z?.N.p.q
T e2(N-1)+2Z%p.q

n° = Tamafo de la muestra

N = Numero de poblacion = 374

Z = Nivel de confianza = 95% - 1.96
e = Error de muestra = 0.05

p = Probabilidad de éxito = 0.5

g = Probabilidad de fracaso = 0.5

_ 1.962(374)(0.5)(0.5)
©0.052(374 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

o

n

n= 190



Anexo 5

Validacion.

Lima, _15 de junio_de 2021
Apellido y nombres del experto: ___ POZ0 TRIGOS LILIAN CONSUELD
DNI: 1820441
Teléfono: __948520122
Titulo/grados: LIC EN TURISMO/ DOCTORA EN ADMINISTRACION
Cargo e institucion en que labora: DOCENTE -UCV

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cads una de las preguntas

W "

marcando con “x” en las columnas de 5i ¢ NO.

APRECIA
ITEM s | MO OBSERVACIOMES

dElinstrumento de recoleccion de datos esta formulado

1| con lenguaje apropiado y comprensible? X
El instrumento de recoleccion de datos guarda

2 | relacian con el titulo de |a investigacion? X
SEl instrumento de recoleccion de datos facilitara el

3 | logro de los abjetivos de |a investigacion? kS
4El instrumento de recoleccion de datos se relaciona

4 | con lais) variable(s) de estudio? S
dlas preguntas del instrumento de recoleccidn de datos

5 | 52 desprenden con cada uno de los indicadores? X
ilas preguntas del instrumento de recoleccion de datos
52 505tienen en antecedentes relacionados con el tema

6 |y en un marco tedrica? S
dgl disefio del instrumento de recoleccidn de datos

7 | facilitara el andlisis y &l procesamiento de los datos? X
4El instrumento de recoleccion de datos tiene una

8 | presentacidn ordenada? X
4El instrumento guarda relacion con el avance de la

9| ciencia, la tecnologia y la sociedad? kS

SUGERENCIAS Sugiero omitir la palabra postulante va gue su variable su investigacion es competencias parz la
empleabilidad que es diferente competencias para la insercion laberal. Las competencias de empleabilidad no se

necesariamente la mides & una postulante.

15'0




Lima, 15 de junio de 2021

apellido y nombres del experto: Tovar Zacarias Carlos
DNI: 10139218

Teléfona: 997050409

Titulo/grados: Magister en Administracicn

Responsable UI-ATH Universidad César Vallejo

Cargo e institucion en que labora:

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de 5 o NO.

APRECIA
ITEM s | wo (OBSERVACIONES

£Elinstrumento de recoleccion de datos esta formulado
1 | con lenguzje apropiado y comprensible? X

iEl instrumento de recoleccion de datos guarda X
2 | relacidn con el tiwlo de la investigacion?

SEl instrumento de recoleccion de datos facilitarg el X
3 | logro de los objetivos de la investigadicn?

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

ilzs preguntas del instrumento de recoleccidn de datos pd
5| se desprendzn con cada uno de los indicadores?

ilas preguntas del instrumento de recoleccidn de datos

se sostienen en antecedentes relacionados con el tema | X
6 | y en un marco tedrico?

éel disefic del instrumento de recoleccion de datos %
7 | facilitara el analisis v &l procesamiento de |os datos?

ZEl instrumento de recoleccion de datos tiene una X
& | presentacion ordanada?

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

SUGERENCIAS:




Apellido y normibres del experto: Elizalde Gonrale: Vanessa Milagros

OiNl: 43063640

Telélena: B49357096

Titule/gradas: Magister en Administracién de Negocias

Cargo & institucidn en que labora: Dodente en Universidad César Vallejo

Lima, 23 de junio de 2021

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene |2 lacultad de evaluar cada una de | preguntas marcando
con “x” en las eolumngs de 5o NO.

ITEM

AFRELLA

3 | WD

UESERVACKINES

=

{El instrumento de recoleccicn de datos estd formulado
on lenguaje aprapiada y comprensible?

Pl

{El instrumenta de recobeccidn de datos guarda relacidn
ron el tibulo de b imvestigacian?

Las

| 3 | logro de los objetivos de la investigacion?

{El instrumerto de recoleccidn de dateces facilitard el

{El mstrumienio de recolercion de datos s= relaciona con
s variable(s) de eshudio?

{las preguntas del instrumenta de recaleccidn de datos
e desprenden con cada une de los indicadores?

{las preguntas del instrumento de recalecodn de datos
se sostienen en antecedentes relacionadas con &l tema
¥ &n un marco Eedrkn?

fel deefio del irstrumento de recolecodn de datos
facilitard el andlisis v el procesamiento de bos datas?

{El mstrumento de recolecckdn de datos tieme uma
presentackin orderada?

g

{E| mstrumento guarda relacion con el avance de b

denda, la tecnologia y la sockedad?

SUGEREMCIAS:

et

FIRMA DEL EXPERTO




Anexo 6

Cuestionario
Cuestionario

Saludos cordiales estimado(a) se le solicita marcar la alternativa que usted
considere adecuada para cada item, con la finalidad de obtener informacién para
la elaboracion del proyecto de tesis “Nivel de eficacia del marketing digital en las

tour operadoras de Lima Metropolitana, Lima, 2021.

1. La comunicacion por redes sociales con los cibernautas genera un feedback

para la empresa.

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

2. La empresa ofrece paquetes turisticos por las redes sociales

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

3. La pagina web de la empresa brinda informacién actualizada sobre los

programas turisticos.

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

4. La pagina web de la empresa brinda opciones alternativas para la realizacion

de una compra (Pago en efectivo, YAPE, transferencia interbancaria).

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

5. La empresa usa el email para enviar cotizaciones de los servicios que se

soliciten

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo



6. Las ofertas virtuales por redes sociales generan un impacto positivo a los
ingresos de la empresa

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo
7. Las ofertas virtuales en la pagina web son rentables para la empresa.

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

8. Los descuentos ofrecidos por comprar desde la pagina web de la empresa han

aumentado las ventas.

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo
9. Los mensajes de descuentos virtuales por email generan trafico de clientes.

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

10. Los concursos virtuales han aumentado el numero de seguidores en las redes

sociales de la empresa.

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

11. Los banners publicitarios en la web generan ingresos a la pagina de la

empresa.

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

12. La publicacién de promociones genera una gran tasa de clics.

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo



13. Los videos promocionales generan interaccién entre los cibernautas y la

empresa.

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

14. Las historias publicadas en medios sociales (Instagram, Facebook, LinkedIn,

WhatsApp) producen tréfico de clientes.

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo
15. Los consumidores prefieren medios de pago de manera virtual.

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

16. Colocar el hipervinculo de WhatsApp de la empresa en los medios sociales ha

optimizado el cierre de ventas.

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo
17. Las ventas online superan a las ventas offline de la empresa.

a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo c¢) Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo



Anexo 7

Tabla 8

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos

,801 17




Anexo 8

Tabla 9

La comunicacion por redes sociales con los cibernautas genera un feedback para

la empresa.
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 27 14,2 14,2 14,2
En desacuerdo 20 10,5 10,5 24,7
Ni de acuerdo, ni en
37 19,5 19,5 442
Valido desacuerdo
De acuerdo 18 9,5 9,5 53,7
Totalmente de acuerdo 88 46,3 46,3 100,0
Total 190 100,0 100,0
Anexo 9
Tabla 10

La empresa ofrece paquetes turisticos por las redes sociales.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 27 14,2 14,2 14,2
En desacuerdo 20 10,5 10,5 24,7
Ni de acuerdo, ni en
. 6 3,2 3,2 27,9
Valido desacuerdo
De acuerdo 56 29,5 29,5 57,4
Totalmente de acuerdo 81 42,6 42,6 100,0

Total 190 100,0 100,0




Anexo 10

Tabla 11

La pagina web de la empresa brinda informacion actualizada sobre los programas

turisticos.
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 26 13,7 13,7 13,7
En desacuerdo 41 21,6 21,6 35,3
Ni de acuerdo, ni en
6 3,2 3,2 38,4
Valido desacuerdo
De acuerdo 34 17,9 17,9 56,3
Totalmente de acuerdo 83 43,7 43,7 100,0
Total 190 100,0 100,0
Anexo 11
Tabla 12

La pagina web de la empresa brinda opciones alternativas para la realizacion de

una compra (Pago en efectivo, YAPE, transferencia interbancaria).

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 25 13,2 13,2 13,2
En desacuerdo 21 11,1 11,1 24,2
Ni de acuerdo, ni en
) 7 3,7 3,7 27,9
Valido desacuerdo
De acuerdo 58 30,5 30,5 58,4
Totalmente de acuerdo 79 41,6 41,6 100,0

Total 190 100,0 100,0




Anexo 12

Tabla 13

La empresa usa el email para enviar cotizaciones de los servicios que se soliciten.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 42 22,1 22,1 22,1
En desacuerdo 32 16,8 16,8 38,9
Ni de acuerdo, ni en
17 8,9 8,9 47,9
Valido desacuerdo
De acuerdo 20 10,5 10,5 58,4
Totalmente de acuerdo 79 41,6 41,6 100,0
Total 190 100,0 100,0
Anexo 13
Tabla 14

Las ofertas virtuales por redes sociales generan un impacto positivo a los ingresos

de la empresa.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 25 13,2 13,2 13,2
En desacuerdo 21 11,1 111 24,2
Ni de acuerdo, ni en
) 44 23,2 23,2 47,4
Valido desacuerdo
De acuerdo 22 11,6 11,6 58,9
Totalmente de acuerdo 78 41,1 41,1 100,0

Total 190 100,0 100,0




Anexo 14

Tabla 15

Las ofertas virtuales en la pagina web son rentables para la empresa.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 25 13,2 13,2 13,2
En desacuerdo 21 11,1 11,1 24,2
Ni de acuerdo, ni en
9 4,7 4,7 28,9
Valido desacuerdo
De acuerdo 55 28,9 28,9 57,9
Totalmente de acuerdo 80 42,1 42,1 100,0
Total 190 100,0 100,0
Anexo 15
Tabla 16

Los descuentos ofrecidos por comprar desde la pagina web de la empresa han

aumentado las ventas.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 23 12,1 12,1 12,1
En desacuerdo 49 25,8 25,8 37,9
Ni de acuerdo, ni en
. 19 10,0 10,0 47,9
Valido desacuerdo
De acuerdo 22 11,6 11,6 59,5
Totalmente de acuerdo 77 40,5 40,5 100,0

Total 190 100,0 100,0




Anexo 16

Tabla 17

Los mensajes de descuentos virtuales por email generan trafico de clientes.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 43 22,6 22,6 22,6
En desacuerdo 23 12,1 12,1 34,7
Ni de acuerdo, ni en
7 3,7 3,7 38,4
Valido desacuerdo
De acuerdo 37 19,5 19,5 57,9
Totalmente de acuerdo 80 42,1 42,1 100,0
Total 190 100,0 100,0
Anexo 17
Tabla 18

Los concursos virtuales han aumentado el nimero de seguidores en las redes

sociales de la empresa.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 23 12,1 12,1 12,1
En desacuerdo 23 12,1 12,1 24,2
Ni de acuerdo, ni en
. 18 9,5 9,5 33,7
Valido desacuerdo
De acuerdo 49 25,8 25,8 59,5
Totalmente de acuerdo 77 40,5 40,5 100,0

Total 190 100,0 100,0




Anexo 18

Tabla 19

Los banners publicitarios en la web generan ingresos a la pagina de la empresa.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 23 12,1 12,1 12,1
En desacuerdo 31 16,3 16,3 28,4
Ni de acuerdo, ni en
35 18,4 18,4 46,8
Valido desacuerdo
De acuerdo 19 10,0 10,0 56,8
Totalmente de acuerdo 82 43,2 43,2 100,0
Total 190 100,0 100,0
Anexo 19
Tabla 20

La publicacion de promociones genera una gran tasa de clics.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 23 12,1 12,1 12,1
En desacuerdo 22 11,6 11,6 23,7
Ni de acuerdo, ni en
] 45 23,7 23,7 47,4
Valido desacuerdo
De acuerdo 13 6,8 6,8 54,2
Totalmente de acuerdo 87 45,8 45,8 100,0

Total 190 100,0 100,0




Anexo 20

Tabla 21

Los videos promocionales generan interaccion entre los cibernautas y la empresa.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 24 12,6 12,6 12,6
En desacuerdo 23 12,1 12,1 24,7
Ni de acuerdo, ni en
21 11,1 11,1 35,8
Valido desacuerdo
De acuerdo 24 12,6 12,6 48,4
Totalmente de acuerdo 98 51,6 51,6 100,0
Total 190 100,0 100,0
Anexo 21
Tabla 22

Las historias publicadas en medios sociales (Instagram, Facebook, Linkedin,

WhatsApp) producen trafico de clientes.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]

valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 23 12,1 12,1 12,1

En desacuerdo 21 11,1 11,1 23,2

Ni de acuerdo, ni en
46 24,2 24,2 47,4
Valido desacuerdo
De acuerdo 15 7,9 7,9 55,3
Totalmente de acuerdo 85 44,7 44,7 100,0

Total 190 100,0 100,0




Anexo 22

Tabla 23

Los consumidores prefieren medios de pago de manera virtual.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 24 12,6 12,6 12,6
En desacuerdo 21 11,1 11,1 23,7
Ni de acuerdo, ni en
23 12,1 12,1 35,8
Valido desacuerdo
De acuerdo 28 14,7 14,7 50,5
Totalmente de acuerdo 94 49,5 49,5 100,0
Total 190 100,0 100,0
Anexo 23
Tabla 24

Colocar el hipervinculo de WhatsApp de la empresa en los medios sociales ha

optimizado el cierre de ventas.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 25 13,2 13,2 13,2
En desacuerdo 20 10,5 10,5 23,7
Ni de acuerdo, ni en
) 40 211 21,1 44,7
Valido desacuerdo
De acuerdo 24 12,6 12,6 57,4
Totalmente de acuerdo 81 42,6 42,6 100,0

Total 190 100,0 100,0




Anexo 24

Tabla 25

Las ventas online superan a las ventas offline de la empresa.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 26 13,7 13,7 13,7
En desacuerdo 20 10,5 10,5 24,2
Ni de acuerdo, ni en
Valido desacuerdo 18 % 95 387
De acuerdo 48 25,3 25,3 58,9
Totalmente de acuerdo 78 41,1 41,1 100,0
Total 190 100,0 100,0
Anexo 25
Tabla 26
Distritos.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Los Olivos 23 12,1 12,1 12,1
Lima 18 9,5 9,5 21,6
Comas 6 3,2 3,2 24,7
San Martin de Porres 5 2,6 2,6 27,4
Miraflores 38 20,0 20,0 47,4
Independecia 10 5.3 53 52,6
Carabayllo 3 1,6 1,6 54,2
San Juan de Lurigancho 7 3,7 3,7 57,9
Valido Lince 7 3,7 3,7 61,6
Chorrillos 2 1,1 1,1 62,6
Pueblo Libre 1 5 5 63,2
San Isidro 6 3,2 3,2 66,3
Puente Piedra 3 1,6 1,6 67,9
Brefia 5 2,6 2,6 70,5
Jesus Maria 8 4,2 4,2 74,7
Magdalena 9 4,7 4,7 79,5
La Molina 6 3,2 3,2 82,6
San borja 2 1,1 1,1 83,7




La Victoria
San Miguel
San Luis
Surquillo
Total

15

190

3,2
7,9
3,7
1,6
100,0

3,2
7.9
3,7
1,6
100,0

86,8
94,7
98,4

100,0
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