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RESUMEN

Este Trabajo de investigacién tuvo como objetivo general Analizar el impacto del
marketing digital en la decision de compra de la Agencia de Turismo Peruvian
Service, Trujillo - 2023. Para ello, se realiz6 el estudio de la variable independiente
Marketing Digital con los indicadores redes sociales, pagina web y marketing de
influencers, y la variable dependiente Decisién de Compra con sus indicadores
Entorno social y psicologico. La investigacion es aplicada, no experimental, con un
enfoque cuantitativo, teniendo un alcance correlacional-causal. La poblacion fue
250 turistas frecuentes de la base de datos de la empresa, en lo cual se utilizé el
muestreo aleatorio simple obteniendo una poblacion de 152 turistas. La técnica
empleada para recolectar datos fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario.
Donde se obtuvo un coeficiente del marketing digital es positivo (0,887) lo cual
significa que el marketing digital impacta de manera positiva en la decisién de
compra. Por ello, se concluye que hay un impacto del marketing digital en la
decision de compra en los consumidores de la agencia de turismo Peruvian Service
- 2023.

Palabras clave: Marketing digital, decisién de compra, agencia de turismo



ABSTRACT
The general objective of this research work was to analyze the impact of digital
marketing on the purchasing decision of the Peruvian Service Tourism Agency,
Trujillo - 2023. For this, the study of the independent variable Digital Marketing was
carried out with the indicators social networks, website and influencer marketing,
and the dependent variable Purchase Decision with its indicators Social and
psychological environment. The research is applied, non-experimental, with a
quantitative approach, having a correlational-causal scope. The population was 250
frequent tourists from the company's database, in which simple random sampling
was used, obtaining a population of 152 tourists. The technique used to collect data
was the survey and the instrument was the questionnaire. Where a digital marketing
coefficient was obtained, it is positive (0.887), which means that digital marketing
positively impacts the purchase decision. Therefore, it is concluded that there is an
impact of digital marketing on the purchasing decision of consumers of the tourism

agency Peruvian Service - 2023.

Keywords: Digital Marketing, Purchase Decision, Tourism Agency



INTRODUCCION

El concepto de marketing digital incluye un conjunto de métodos y
practicas dinamicas encaminadas a promocionar productos o servicios a
través de medios digitales para llegar a grupos de consumidores
especificos (Martinez y Giraldo, 2022). Siendo lo que lo diferencia de los
usuales métodos de marketing tradicionales, el beneficio mas grande del
marketing digital es una medicidn mas precisa de los resultados de las
campanas comerciales y una segmentacion mas eficaz del grupo
objetivo. Estas caracteristicas lo convierten en una forma muy eficaz de
invertir en estrategias de marketing que ofrezcan a las empresas la
oportunidad de adaptarse mejor a las necesidades cambiantes del
mercado.

Puede definirse como la serie de pasos que sigue un consumidor desde
que reconoce una necesidad o deseo hasta que, en ultima instancia,
adquiere un producto o servicio en el marco del proceso de decision de
compra(Torregrosa, 2019). Este procedimiento comprende multiples
etapas que abarcan desde un primigenio interés, seguido por busqueda
de detalles e informacion hasta la evaluacion de alternativas y el dilema
de la opcion de la mas adecuada para llegar a una satisfaccion en
relacion con las necesidades del cliente. Siguiendo este contexto, el
marketing digital promueve la toma de decisiones innovadoras, la
transparencia y potencia la capacidad de conversion de las compafiias.
El marketing digital se transforma en un puente, conectando a las marcas
con los consumidores de forma efectiva, tomando una decision crear
diversas estrategias y herramientas que permitan a las empresas ampliar
su alcance, segmentar audiencias y crear contenido relevante y atractivo.
Esta interaccion dinamica entre las marcas y sus audiencias la confirman
estudios como Torregrosa (2019), Lépez (2021), Dominguez (2020) y
Fernandez (2022). Tal y como se logrado indicar a través de un estudio y
resultado elaborado de la Organizacién Mundial del Turismo (OMT),
hasta el 80 por ciento de los turistas planifican su viaje online. Para atraer
e involucrar a los consumidores, las empresas deben utilizar una

variedad de tacticas, desde publicidad estratégica en redes sociales y



sitios web hasta la creacion de contenido que sea interesante y relevante
para su publico objetivo. Ademas, estrategias como la publicidad a través
de recomendaciones personales o la mencion de intereses de fuentes
confiables también juega un rol preponderante a la hora de atraer e influir
en los consumidores. En este sentido, el desafio para las empresas de
viajes es adoptar diferentes métodos de marketing utilizando las
herramientas del mundo digital para crear conexiones significativas y
fomentar la toma de decisiones informadas. consumidores, Por lo tanto,
la capacidad de adaptarse y desarrollarse en un entorno digital en
constante cambio se convierte en un elementos decisivo que ayudara a
determinar en el éxito de las empresas de viajes en el mercado moderno.
Mediante el Ministerio encargado del Comercio Exterior y Turismo de
Estonia (en adelante, MINCETUR), la gran mayoria (75%) que son parte
de los turistas peruanos consideran que Internet es la herramienta mas
importante para organizar y planificar sus viajes. En este sentido, las
empresas de viajes reconocen la importancia critica de la visibilidad en
linea, brindando a los consumidores un espacio para buscar, comparar
destinos y tomar decisiones informadas para alcanzar sus ideales con
comodidad y facilidad. Las redes sociales también juegan un papel
importante como canal principal a través del cual los consumidores
pueden acceder e interactuar significativamente con el contenido creado
por la empresa.

A nivel local, Peru Service ha demostrado un fuerte compromiso con el
uso pleno del marketing digital, centrandose en los esfuerzos por influir
en las audiencias a través de multiples canales. A pesar del progreso que
han logrado, todavia enfrentan desafios importantes para maximizar su
potencial de marketing y lograr objetivos de ingresos y ganancias mas
ambiciosos.

El marketing digital se define como un conjunto de tacticas y actividades
de marketing dinamicas implementadas a través de medios digitales.
medios para llegar a un grupo objetivo especifico y ser un factor clave en
el crecimiento de la empresa (Martinez y Giraldo, 2022). En comparacion

con los métodos de marketing tradicionales, la ventaja del marketing



digital es que mide la eficacia de una campafia con mayor precision y
segmenta los grupos objetivo de forma mas eficaz, razén por la cual se
convierte en una estrategia de marketing mas eficiente y crucial. En el
entorno empresarial actual.

La compra ocurre cuando un individuo selecciona a un determinado
servicio o producto en especifico, que responde a una necesidad o deseo
particular, pasando de identificar necesidades a evaluar alternativas y
finalizar con una compra final (Torregrosa, 2019).Esta utiliza estrategias
y herramientas encaminadas a llegar a un publico mas amplio,
segmentando y creando contenidos relevantes y atractivos que capten la
atencion del consumidor (Torregrosa, 2019; Lopez, 2021; Dominguez,
2020; Fernandez, 2022). Segun la Organizacién Mundial del Turismo,
mas del 80% de los viajeros utilizan Internet como principal fuente de
organizacion de viajes, lo que subraya la importancia de la industria de
viajes para mantener una fuerte presencia en el mundo digital.
Estrategias como la promocion en las redes sociales, la creacion de
contenido atractivo y resefias auténticas desempefian juegan un papel
significativo en las tomas de decisiones de compra de los clientes. Una
encuesta realizada por el Ministerio encargada del Comercio Exterior y
Turismo, encontré que, un 75 por ciento de los turistas peruanos utilizan
Internet como su principal herramienta de planificacion de viajes, lo que
subraya la importancia critica de que las empresas de viajes mantengan
una fuerte presencia en linea. Es muy importante para estas empresas
tener un sitio web que funcione bien y una presencia activa en las redes
sociales, ya que les permite ofrecer contenido relevante y comunicarse
eficazmente con los consumidores. A nivel local, la empresa Peruana de
Servicios se adapta plenamente al marketing digital, implementando
estrategias a través de los sitios web y plataformas de redes sociales.
Aunque enfrentan desafios para maximizar su potencial de marketing y
alcanzar objetivos de ventas y ganancias mas ambiciosos, estan
trabajando en ello.

Por ende, surge el siguiente problema principal que sera abordado en

este estudio: ¢ Cual es el impacto del marketing digital en la decision de



compra de la agencia de turismo Peruvian Service, Trujillo - 20237 Por
otro lado, como primera pregunta especifica tenemos: ¢Cual es el
impacto de las redes sociales en la decision de compra en la Agencia de
Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023? Como segunda pregunta
especifica tenemos: ¢ Cual es el impacto del sitio web en la decisién de
compra en la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023? Como
tercera y ultima pregunta especifica tenemos: ¢ Cual es el impacto del
marketing de influencers en la decision de compra de la Agencia de
Turismo Peruvian Service, Truijillo - 20237

Este estudio se justifica para profundizar en la comprension del impacto
del marketing digital ampliando asi el conocimiento existente. Los
resultados y la informacién recopilados son utiles para futuras
investigaciones y apoyo a muchas empresas del sector turistico.

El objetivo general del presente trabajo de investigacion esta constituido
por: Analizar el impacto del marketing digital en la decision de compra de
la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023. Como primer
objetivo especifico tenemos: Determinar el impacto de las redes sociales
en la decisién de compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service,
Trujillo - 2023. Como segundo objetivo especifico tenemos: Determinar
el impacto del sitio web en la decisibn de compra en la Agencia de
Turismo Peruvian Service, Truijillo - 2023. Como tercer y ultimo objetivo
especifico tenemos: Medir el impacto del marketing de influencers en la
decisién de compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo -
2023.

Como hipotesis general tenemos: Existe un impacto positivo del
marketing digital en la decision de compra en la Agencia de Turismo
Peruvian Service, Trujillo - 2023. Como primera hipotesis especifica
tenemos: Existe un impacto de las redes sociales en la decision de
compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023. De
igual forma nuestra segunda hipétesis tenemos: Existe un impacto del
sitio web en la decision de compra en la Agencia de Turismo Peruvian

Service, Trujillo - 2023. Y como ultima hipotesis especifica tenemos:



Existe un impacto del marketing de influencers en la decision de compra

de la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023.



MARCO TEORICO

Hoy en dia, el marketing digital incluye varias tacticas y estrategias que
tienen como objetivo aprovechar las plataformas digitales y crear
conexiones significativas con los clientes A través de la propagaciéon de

mensajes por diversos medios de comunicacion y vias en linea.

Este enfoque se cred en respuesta a cambios significativos que al
mantenerse al dia y adaptarse a las tendencias emergentes que flotan
constantemente (Kotler, 2022). La incorporacion del marketing digital que
cuentan con presencia en medios como las redes sociales, han emergido
como un instrumento altamente efectivo para lograr un grado significativo
de impacto en las decisiones de compra de los clientes. En estos
espacios, los usuarios comparten resenas de productos, experiencias de
servicio y recomendaciones de usuarios especialmente en la situacion
como la emergencia que se dio a consecuencia de la pandemia de Covid-
19. En este sentido, las empresas deben priorizar la presencia y
participacion de La inclusién de las redes sociales como componente
esencial que llega a ser parte de la estrategia de marketing digital,
aprovechando su capacidad unica para crear comunicacion real vy

construir relaciones sélidas con los clientes.

Estas estrategias incluyen la creacion de imagenes visualmente
atractivas, la creacion de contenido relevante y estimulante, la
organizacion de eventos promocionales y el trabajo con personas
influyentes para influir positivamente en la compra de productos (Mason,
2021).

Las plataformas de comunicacion online son entornos virtuales donde las
personas comparten contenidos personales y profesionales con otros
usuarios, tanto conocidos como desconocidos. Estas plataformas se han
convertido en herramientas invaluables en el mundo empresarial,
brindando canales efectivos de comunicacién y difusion de mensajes
(Herrera, 2017).



Segun Morillas (2020), una estrategia de promociéon de ventas incluye
todas las acciones necesarias para transformar una idea en un plan de
marketing organizado para promocionar un producto o marca especifica.
Estas estrategias se pueden utilizar tanto en medios digitales como
tradicionales utilizando diferentes plataformas y canales para potenciar el

alcance y la eficacia de las campanas publicitarias.

Los sitios web son lugares importantes donde una organizacion almacena
su informacién abierta o restringida, incluida informacion diversa. sitios
web, redes sociales, blogs de entretenimiento, anuncios, etc. (Valverde,
2021).

Segun Armstrong y Kotler (2017), la promocion de ventas se refiere a un
conjunto de tacticas y enfoques destinados a promover la adquisicion
rapida y significativa de un servicio o producto. . en el mercado general.
Respecto a la comunicacion digital, Barrientos (2017) la define como la
entrega de un mensaje a través de medios digitales, donde las paginas

web son tratadas como medios digitales.

El marketing de influencers, también conocido como marketing de
influencers, implica el pago o incentivos que ofrece una marca a los
influencers. . en un campo especifico. area para promocionar su mensaje.
Esta estrategia puede variar desde promocionar un producto especifico
hasta esperar una oferta o distribucion especial (Gomez, 2019). Cueva et
al (2020) coinciden en que en el marketing de influencers una empresa
premia o incentiva a personas influyentes de un determinado campo a

promocionar su mensaje.

Tiewul (2017) Reconoce las diversas fases que atraviesa una persona en
todos los momentos que implican el proceso de la compra de un producto
o servicio (antes, durante o después). EI comportamiento que acompania
a esta compra incluye todas las actividades desde el inicio hasta el final
de la decisién de compra, las cuales estan influenciadas por estimulos
internos y externos (Santos y Goncalvez, 2022). Segun la definicién de

Santos y Goncalvez (2022), una decisién de compra es una eleccion



racional o emocional realizada por un individuo o grupo, que va desde

identificar una necesidad hasta comprar un producto o servicio.

Contexto social. que contiene elementos relacionados con bienes
muebles. el entorno social y cultural influye significativamente en su
comportamiento de compra (Monteiro, 2017). Rodriguez y Rabadan
(2018) destacan la importante influencia del circulo cercano formado por
familiares y amigos en la decision de compra. Por otro lado, Sanchez y
otros (2017) sefalan que las redes sociales son recomendadas como
principal motivo para comprar un producto. Segun Vicente et al. (2021) los
aspectos psicolégicos son motivos, habilidades y oportunidades que
influyen al momento de comprar. Ademas, Garceés et al. (2022) enfatizan
que las actitudes de los clientes, que incluyen opiniones, sentimientos y
comportamientos, pueden influir en las elecciones de compra y las
interacciones con una empresa. Rodriguez y Rabadan (2017) enfatizan
que las impresiones favorables de los clientes promueven la formacién de

una base de clientes leales y de largo plazo.

A nivel internacional, Dominguez et al. (2021) definen estrategias de
marketing efectivas para empresas manufactureras de todo el mundo.
crisis del covid-19 Fernandez et al (2021) propusieron la gestion del
marketing digital para mejorar el proceso de ventas de las empresas
turisticas. Jiménez y otros (2022) analizaron las consecuencias y
represalias del estado de emergencia que generd la pandemia en las
tacticas de marketing digital de las entidades estatales o privadas, y el

grado de impacto o influencia en el desempefio exportador.

Huaman y Ledn (2022) analizaron las oportunidades de compra de las
empresas a nivel nacional de turistas en paquetes para Cajamarca. Ortiz
(2021) evalua el impacto del marketing en redes sociales en los turistas
peruanos alojados en la significativa ciudad de Cusco. Pintado et al.
(2020) investigaron el grado de relevancia e influencia que llegan a
generar las redes sociales y el contenido online en las decisiones de
compra de los visitantes de Mancora. Novoa y Zender (2019) examinan el



impacto del marketing digital sobre las compras online mediante una

empresa prestadora de servicios de viajes con sede en Lima.



METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1.

Tipo de investigacion

La clase de investigacion que se ha sido empleada viene siendo
mas alla de lo experimental porque los fenbmenos o eventos se
observan en su contexto natural y luego se analizan. Nieto (2018),
el término utilizado es “investigacion aplicada”; porque se basa en
investigaciones basicas, puras o basicas en las ciencias facticas o
formales, cuya finalidad es presentar problemas o hipétesis de
trabajo que permitan resolver las dificultades que se enfrentan en
la vida productiva de la sociedad. Combinando conocimientos
tedricos con la realidad practica, nos esforzamos por crear
soluciones efectivas y practicas para enfrentar los desafios que
enfrenta nuestra sociedad. Por otro lado, Hernandez y otros (2018)
hacen referencia a la investigacion no experimental, la cual se
caracteriza por no alterar intencionalmente las consignadas
variables independientes. no se realizan cambios intencionales a
las condiciones del estudio. En cambio, los fendmenos se estudian
en su entorno natural y se analizan cuidadosamente para sacar

conclusiones relevantes.

. Disefio de investigacion

Se ha optado por la utilizacién de un enfoque de tipo cuantitativo
con una dimensién correlacion-causalidad y fuente de datos
documental, Hernandez (2018), que tiene como objetivo describir
las relaciones entre dos o mas variables en un momento dado.
Aunado a ello, son descripciones, pero no variables, sino sus

relaciones.

3.2. Variables y operacionalizacion

- Variable Independiente: Marketing Digital

e Definicion conceptual: Siendo que se refiere a tacticas
empleadas en plataformas digitales para interactuar con los

clientes y difundir mensajes a través de varios canales en linea.
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Con los diversos cambios en el consumo y los habitos que se
han generado en los clientes en comparacion con afos
anteriores, las compafias necesitan adaptarse continuamente
a las nuevas tendencias. (Kotler, 2022).

e Definicion operacional: Se evaluara el impacto que tiene el
marketing digital, mediante la utilizacién de una herramienta de
recopilacion de datos, que es un cuestionario virtual.

e Indicadores: Campafias publicitarias, area digital, promociones
de ventas, comunicacion en internet, influencers.

e Escala de medicion: Escala ordinal.

- Variable Dependiente: Decision de Compra

e Definicion conceptual: Para Tiewuli (2020), Define como las
diversas etapas de decisidon por las que pasa una persona en
las actividades que siguen, impiden o siguen a la decision de
compra, si la necesidad puede ser por razones internas.

e Definicion operacional: Se evaluara como resulta afectada la
decisiéon de compra, mediante un cuestionario virtual con la
técnica de la encuesta.

e |Indicadores: Familia / amigos, redes sociales, motivacion,
actitudes, percepcion.

e Escala de medicion: Escala Ordinal

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de
analisis
3.3.1. Poblacién
Segun Tamayo (2017), El significado de la palabra poblacion se
refiere al grupo de todas las unidades de analisis que forman parte
del fendmeno en estudio. Este estudio en particular requiere la
cuantificacion de una poblacion de N unidades que tienen ciertas
caracteristicas y estan directamente relacionadas con el
fendmeno que se estudia. Juntas, estas unidades constituyen el

volumen total del fendbmeno estudiado.

Para el estudio, contamos con 250 personas

1



3.3.2.

3.3.3.

- Criterios de inclusion
e Turistas que hayan hecho al menos una
compra.
e Mayores de 20 afnos.
e Les gusten viajar con agencias de turismo
- Criterios de exclusién
e <a20afos
e No hayan comprado en la agencia de
viajes
¢ No les guste hacer turismo
Muestra
Se asigno al estudio una muestra aleatoria simple, para Tamara y
Manteriola (2019) son los individuos de una poblaciéon que pueden
ser escogidos para el estudio.
Se tomo 152 pasajeros entre los 250 pasajeros de la base de datos
de la empresa.
Muestreo: probabilistico
Por consiguiente, en el presente muestreo probabilistico tiene
como proposito seleccionar una muestra con base en un criterio
probabilistico o aleatorio. El uso de este método elimina el posible
sesgo del investigador en la seleccion de la muestra, ademas, tiene
la ventaja de poder estimar el parametro de la variable de acuerdo
con el error de estimacion del tamafio de muestra seleccionado.
(Garcia, 2017).

Unidad de analisis

Es el documento o fragmento de informacion que se eligié elemento
principal del estudio. Estos fragmentos se pueden clasificar segun
su contenido gramatical o no. En el contexto de este estudio, son
un determinado grupo de turistas que utilizan con frecuencia los
servicios de viajes de Peru Service. Es importante sefalar que se

excluyeron aquellos turistas que no se encuentran registrados en
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dicha base de datos, y el género de los turistas no es un factor

importante en este estudio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

- Técnica: Encuesta
Segun Montes (2019), Conceptualiza al término de metodologia de
investigacion como una herramienta que, posteriormente a la
recopilacion sistematica de datos, puede responder preguntas que
describen variables segun un modelo predeterminado que
garantiza la exactitud de la informacion obtenida”.

- Instrumento: Cuestionario
Segun Arias (2018), un cuestionario es un tipo de encuesta que se
realiza por escrito mediante un documento impreso que contiene
un conjunto de preguntas. Esto se conoce como encuesta
autoadministrada porque los encuestados deben completarla ellos
mismos sin la presencia de un entrevistador.
Esta encuesta se realiz6 de forma virtual y suele durar unos 10
minutos. (Anexo 9)
Para dar validez se realiz6 a través base el juicio de experto de la
Universidad César Vallejo. (Anexo 5)
El instrumento fue desarrollado en una escala. Tienen 5 opciones,
1 esta totalmente en desacuerdo y 5 esta totalmente de acuerdo.
La clasificacion del dispositivo se realizé en una prueba piloto,
resultando 33 items. Se utilizo el alfa de Cronbach para garantizar
la confiabilidad; es igual a 0,955, lo que hace que la respuesta alfa
sea mayor que 0,91, lo que indica una confiabilidad excelente.
(Anexo 7)

3.5. Procedimientos
Para garantizar la comodidad de los encuestados, se decidid
utilizar el formulario virtual de Google para completar la encuesta, lo
que garantiza una mejor accesibilidad para cada uno de nuestros

participantes. Antes dela implementacion se realizaron las
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3.6.

3.7.

coordinaciones necesarias con los duefiosde la empresa y se

obtuvieron los permisos pertinentes.

Método de analisis de datos

Se dio la utilizacion de diversos materiales estadisticos, tal como
paquetes estadisticos, tablas, figuras y pruebas estadisticas
inferenciales. Ademas, se utilizé el programa SPSS para organizar y
dividir los datos de manera que los resultados obtenidos pudieran ser
analizados y descritos efectivamente.

Por otro lado, Lopez y Fachelli (2020) mencionan que el software SPSS
permite un analisis y comprension mas profundos de los datos, lo que
facilita la resolucidn de problemas cientificos y empresariales
complejos. Permite la interpretacion rapida y eficiente de grandes
conjuntos de datos, lo que garantiza una alta precision y una toma de

decisiones de alta calidad.

Aspectos éticos

La investigacion presente, se adhiere a los lineamientos éticos que
pertenecen a las Guias de Etica en Investigacion de la Universidad
César Vallejo, asimismo, .se adhiere a los estandares de formato APA,
incluido el uso apropiado de referencias y referencias bibliograficas.
También se considera la literatura anterior encontrada utilizando otros
factores relevantes para este estudio. Ademas, revisamos
cuidadosamente el trabajo con el inspector original.

El consentimiento informado de cada participante se consideré mas
importante en el desarrollo de este estudio. Cada participante recibié la
informacion completa y necesaria sobre el estudio y fue libre de decidir
si participar o no. Se respeté la confidencialidad y el anonimato de los
jévenes que participaron en el dicho estudio y todas las herramientas

utilizadas se utilizaron de manera adecuada y respetuosa.
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IV. RESULTADOS
4.1. Objetivo Especifico 1: Determinar el impacto de las redes sociales en la
decision de compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service, Truijillo -
2023.

Tabla 1 Regresion lineal del objetivo especifico 1

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,8262 ,683 ,681 5,760
a. Predictores: (Constante), REDES SOCIALES
Fuente: SPSS

Segun la Tabla 1, el R cuadrado es 0,683, lo que significa que las redes sociales

influyen en las decisiones de compra de los consumidores en un 68,3%.
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Tabla 2 Analisis de la varianza de Redes Sociales y Decisién de Compra

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 10722,906 1 10722,906 323,176 ,000°
Residuo 4976,962 150 33,180
Total 15699,868 151

a. Variable dependiente: DECISION DE COMPRA
b. Predictores: (Constante), REDES SOCIALES

Fuente: SPSS

La Tabla 2 muestra que el estadistico F de varianza es 323,176 cuando sig.
(0.000), por consecuencia, el modelo de regresion en su conjunto es
estadisticamente valido, es decir, las redes sociales influyen en las decisiones

de compra de los consumidores.
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Tabla 3 Coeficientes de Redes Sociales y Decisién de Compra

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s
Modelo B Desv. Error Beta T Sig.
1 (Constante) 13,643 2,572 5,303 ,000
REDES 1,656 ,092 826 17,977 ,000

SOCIALES

a. Variable dependiente: DECISION DE COMPRA
Fuente: SPSS

Segun la Tabla 3, se muestra que el coeficiente de las redes sociales tiene signo

positivo, lo que indica el efecto favorable de las redes sociales en las decisiones de

compra de los consumidores. Ademas, un estadistico t mayor que 2 indica qué es

estadisticamente significativo, por lo que esto significa que explica parcialmente el

comportamiento de decision de compra.
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Figura 1 Diagrama de dispersion de Redes Sociales y Decision de Compra
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Fuente: SPSS

La figura 1, se muestra un impacto positivo que tiene las redes sociales sobre
la decision de compra.

Se observa en el grafico lo siguiente:

Y= Bo + B1*X remplazamos con los valores, se obtiene = 13,643 + 1,656X
Decisién de Compra = 13,643 + 1,656X (Redes Sociales)
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4.2. Objetivo Especifico 2: Determinar del sitio web en la decisién de compra en

la Agencia de Turismo Peruvian Service, Truijillo - 2023.
Tabla 4 Regresion lineal del objetivo especifico 2

Resumen del modelo

Error estandar

R cuadrado dela
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 , 7922 ,627 ,625 6,248

a. Predictores: (Constante), PAGINA WEB
Fuente: SPSS

Segun la tabla 4, el R cuadrado es de 0,627, indicando que la pagina web

impacta en la decisién de compres de los consumidores en un 62,7%.
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Tabla 5 Analisis de la varianza de Pagina Web y Decision de Compra

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 9844,545 1 9844,545 252,195 ,000°
Residuo 5855,323 150 39,035
Total 15699,868 151

a. Variable dependiente: DECISION DE COMPRA

b. Predictores: (Constante), PAGINA WEB

Fuente: SPSS
La tabla 5, presenta que el estadistico de la varianza F es de 252,195 teniendo
como sig. (0,000), eso quiere decir que, el modelo de regresion en su totalidad
es estadisticamente valido, es decir, la pagina web tiene un impacto en la

decision de compra de los consumidores.

Tabla 6 Coeficientes de Pagina Web y Decision de Compra

Coeficientes?

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta T Sig.
1 (Constante) 17,536 2,667 6,575 ,000
PAGINA 2,179 ,137 ,792 15,88 ,000
WEB 1

a. Variable dependiente: DECISION DE COMPRA

FUENTE: SPSS

La Tabla 6 muestra que el coeficiente de sitio web tiene signo positivo, lo que
indica que el sitio web tiene un efecto positivo en la decision de compra del
consumidor. Ademas, el estadistico t es mayor que 2, lo que indica que es
estadisticamente significativo, por lo que ayuda a explicar el comportamiento de
decision de compra.
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Figura 2 Diagrama de dispersién de Pagina Web y Decisién de Compra
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Fuente: SPSS

La figura 2, se muestra un impacto positivo que tiene la pagina web sobre la
decision de compra.

En el grafico se observa que:

Y= Bo + B1*X remplazamos con los valores, se obtiene = 17,536 + 2,179X
Decisién de Compra = 17,536 + 2,179X (Pagina Web)
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4.3. Objetivo Especifico 3: Medir el impacto del marketing de influencers en la

decision de compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo -

2023.
Tabla 7 Regresion lineal del objetivo especifico 3

Resumen del modelo
Error
R cuadrado  estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 ,8092 ,655 ,652 6,012
a. Predictores: (Constante), MARKETING DE INFLUENCERS

Fuente: SPSS

Segun la Tabla 7, el R cuadrado es 0,655, lo que significa que el marketing de

influencers influye en las decisiones de compra de los consumidores en un

65,2%.
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Tabla 8 Andlisis de la varianza de Marketing de Influencers y Decisién de

Compra
ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion  10277,822 1 10277,822 284,334 ,000°
Residuo 5422,046 150 36,147
Total 15699,868 151

a. Variable dependiente: DECISION DE COMPRA
b. Predictores: (Constante), MARKETING DE INFLUENCERS
Fuente: SPSS

La tabla 8, presenta que el estadistico de la varianza F es de 284,334 teniendo
como sig. (0,000), eso quiere decir que, el modelo de regresion en su conjunto
es estadisticamente valido, es decir, el marketing de influencers tiene un impacto

en la decision de compra de los consumidores.
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Tabla 9 Coeficientes de Marketing de Influencers y Decision de Compra

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes no estandariza
estandarizados dos
Modelo B Desv. Error Beta T Sig.
1 (Constante) 12,715 2,795 4,550 ,000
MARKETING DE 1,978 17 ,809 16,862 ,000

INFLUENCERS

a. Variable dependiente: DECISION DE COMPRA
Fuente: SPSS

En los seguidos de esta presente Tabla, se muestra que el determinado coeficiente del

marketing de influencers tiene signo positivo, lo que indica que el marketing de influencers
tiene un efecto positivo en la decision de compra de los consumidores. Ademas, el
estadistico t es mayor que 2, lo que indica que es estadisticamente significativo, por lo

que ayuda a explicar el comportamiento de decisién de compra.
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Figura 3 Diagrama de dispersion de Marketing de Influencers y Decisién de Compra
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La figura 3, se muestra un impacto positivo que tiene el marketing de
influencers sobre la decisidon de compra.

Se observa en el grafico lo siguiente:

Y= Bo + B1*X remplazamos con los valores, se obtiene = 12,715 + 1,978X
Decisién de Compra = 12,715 + 1,978X (Marketing de Influencers)
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4.4. Objetivo General: Analizar el impacto del marketing digital en la decision de

compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023.

Tabla 10 Regresion lineal del objetivo General

Resumen del modelo
Error
R cuadrado  estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 ,8872 , 786 , 785 4,732
a. Predictores: (Constante), MARKETING DIGITAL
Fuente: SPSS

Segun la
tabla 10, el R cuadrado es de 0,785, indicando que el Marketing Digital impacta

en la decision de compres de los consumidores en un 78,5%.
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Tabla 11 Andlisis de la varianza de Marketing Digital y Decision de Compra

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 12341,087 1 12341,087 551,141 ,000P
Residuo 3358,781 150 22,392
Total 15699,868 151

a. Variable dependiente: DECISION DE COMPRA
b. Predictores: (Constante), MARKETING DIGITAL
Fuente: SPSS

La tabla 11, presenta que el estadistico de la varianza F es de 551,141 teniendo
como sig. (0,000), eso quiere decir que, el modelo de regresion en su conjunto
es estadisticamente valido es decir el Marketing Digital tiene un impacto en la

decision de compra de los consumidores.
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Tabla 12 Coeficientes de Marketing Digital y Decision de Compra

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes no estandariza
estandarizados dos
Modelo B Desv. Error Beta T
1 (Constante) 5,754 2,305 2,496
MARKETING , 762 ,032 ,887 23,476

DIGITAL

Si

g.
,014
,000

a. Variable dependiente: DECISION DE COMPRA
Fuente: SPSS

El coeficiente del marketing digital es positivo (0,887) lo cual significa que el

marketing digital impacta de manera positiva en la decision de compra de los

consumidores. También se muestra el T estadistico es mayor a 2, lo cual significa

que el marketing digital es una variable significativa que contribuye a explicar al

momento de la decision de la compra, esto se comprueba con la significancia de

0,00.
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Figura 4 Diagrama de dispersién de Marketing Digital y Decision de Compra

Diagrama de dispersion de DECISION DE COMPRA por MARKETING DIGITAL
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La figura muestra el impacto positivo que tiene el marketing digital sobre la decision

de compra en los consumidores.
Siendo lo presentado en el gréfico:
Y= Bo + B1*X remplazamos con los valores, se obtiene = 5,754 + 0, 76X

Decisién de compra = 5,754 + 0, 76X (Marketing Digital)
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V.

DISCUSION

Las investigaciones demuestran que el marketing digital no sélo influye, sino
que también tiene un impacto innegable y muy positivo en las elecciones de
compra de los consumidores. Los resultados de este estudio respaldan
firmemente estudios previos como los de Fernandez (2021), Jiménez (2022) y
Huaman y Ledn (2022) y Ortiz (2021), que demuestran como las estrategias de

marketing digital influyen positivamente en la decision final de compra.

A nivel internacional, un analisis detallado de Fernandez (2021) muestra que las
empresas turisticas que adoptan tacticas de marketing digital aumentan

significativamente la visibilidad, las ventas y mejoran la experiencia del cliente.

Siendo que estos hallazgos respaldan la nocion consistente en que el marketing
digital, especialmente mediante de las plataformas o redes sociales y la
influencia de celebridades, genera un certero impacto significativo en las

decisiones de compra.

En el pais, a través de la investigacion por Huaman y Leon (2022) muestra que
las empresas turisticas peruanas que implementan un marketing digital efectivo.
Las estrategias pueden aumentar las tasas de conversidon y mejorar

significativamente la experiencia de los huéspedes.

Caceres (2022) enfatiza la importancia de utilizar texto atractivo y contenido
visual atractivo para mejorar el rendimiento de las redes sociales. Sin embargo,
es importante recordar que estrategias como el uso de las redes sociales y el
marketing de influencers son necesarias para impactar significativamente las

decisiones de compra y no se limitan a la estética visual.

Los resultados de Jiménez (2022) muestran que las empresas de viajes que
implementan estrategias efectivas de marketing digital pueden mantener su
presencia en el mercado incluso durante condiciones inesperadas como una

pandemia.

El trabajo de Pintado (2020) destaca que los contenidos publicados en redes
sociales y sitios web como parte del marketing digital influirdn de una

determinada manera en las decisiones de compra de los consumidores. Esto
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apoya dicha conclusion consistente que estas estrategias son importantes para

llamar la atencion y facilitar el proceso de toma de decisiones de compra.

Lopez (2022) argumenta que el marketing digital tiene un efecto significativo y
constante sobre la promocion turistica, respaldando la idea de que influye
positivamente en las decisiones de compra de los consumidores. Un estudio de
Novoa y Zender (2019) destaca el impacto positivo del marketing digital frente

a la operativa electrénica de determinada agencia de viajes en Lima.

Se destaca la efectividad del correo electronico, asi como la necesidad de
utilizar otras estrategias que tengan un impacto positivo y relevante en las

decisiones de compra.

Ortiz (2021) afirma un impacto significativo en los turistas peruanos, lo que
demuestra que es mas probable que reserven un viaje si ven contenido
interesante en las redes sociales. El estudio concluye que el marketing digital
es una herramienta importante para las agencias de viajes que intentan

destacarse en el mercado competitivo.

Este estudio destaca la eficacia de diferentes estrategias de marketing digital,
como el marketing de contenidos, la presencia en las redes sociales y la

colaboracion con personas influyentes. gente.

Fernandez (2021) enfatiza cdmo estas tacticas pueden aumentar la visibilidad y
las ventas de las agencias de viajes a nivel internacional. Si bien estos
resultados son alentadores, es importante preguntarse silas mismas estrategias
funcionarian de la misma manera en una empresa turistica local como Peruan
Service, que puede enfrentar diferentes desafios y dinamicas en su mercado

objetivo.

Por otro lado, Huaman y Ledn (2022) enfatiza la efectividad del marketing en
redes sociales y el uso de influencers a nivel pais. Sin embargo, es importante
considerar si estas estrategias fueran efectivas para una empresa de viajes que
opera en un mercado particular, como el turismo en Peru. La cultura local y las
elecciones y preferencias de los consumidores pueden diferir significativamente

de las tendencias globales.
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Caceres (2022) destaca la importancia de contenidos visuales atractivos y
textos atractivos en las redes sociales. Si bien esto puede ser cierto, es
importante recordar que la calidad del contenido no es el unico elemento o factor
que tiene impacto en las decisiones de compra. Aspectos igualmente
importantes para considerar son la precision del mensaje, la adecuada
segmentacion del grupo objetivo y la conexion emocional con los clientes
potenciales. Ademas, un estudio de Jiménez (2022) destaca la importancia de
recordar que las estrategias de marketing digital, la clave para su supervivencia
y crecimiento reside en su capacidad de adaptarse a las nuevas tendencias del
mercado y a las demandas de los consumidores. Lo que funciona toda vez
puede no funcionar la siguiente, por lo que la agencia debe estar preparada para

ajustar sus tacticas segun sea necesario.

En conclusién, si bien los estudios revisados brindan informacion valiosa es
importante interpretar sus resultados en el contexto especifico de la agencia de
viajes de Servicio Peruana. Se requiere un analisis cuidadoso de la dinamica
del mercado local y una adaptacién constante a los consumidores y los cambios

en el entorno empresarial.
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VL.
6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

CONCLUSIONES
Se observa que el 78% de los encuestados siente que hay un impacto del
marketing digital al momento de realizar una compra, debido a sus estrategias
que se plantea la agencia, de igual forma se obtuvo una significancia positiva

esto nos ayuda a confirmar nuestra hipotesis general.

En cuanto a la gestion eficiente de las redes sociales, se determind que parte
del 68% de las personas participantes de dicha encuesta, sienten que hay un
impacto de las redes sociales, esto se debe al buen contenido que realizan, de

igual manera se acepta la hipotesis, gracias a la significancia positiva obtenida.

En relacion con la pagina web, se determin6 que el 62% de los encuestados
siente un impacto al momento de adquirir el servicio turistico cuando revisan el
portal web de la empresa, a razén de una significancia positiva, se confirma

nuestra hipoétesis.

En relacion con el marketing de influencers, se llegd a medir que el 65% de los
encuestados se sienten que hay un impacto de los influencers de la empresa
al momento de realizar una compra, donde podemos confirmar nuestra

hipbtesis esto se debe que hay una significancia positiva.
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VIL.

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

RECOMENDACIONES
Es preciso que la empresa no deje a la deriva el area de marketing digital,
es decir, sin otorgarle la importancia que se merece, ya que es una
herramienta que cuenta con diversas estrategias para lograr ese impacto.
Por ende, la agencia de turismo, siempre tener nuevas propuestas de
marketing digital o innovar constantemente adaptandose a las tendencias
del mercado donde se encuentran.
Se recomienda a la empresa gestionar adecuadamente sus redes sociales,
mediante una correcta utilizacion de las campanas publicitarias, un
calendario de contenidos relevantes para la audiencia y una presencia digital
potente. Para esto, es fundamental mantenerse al tanto de las tendencias,
para poder adaptar el plan de realizacién en base a las tendencias del
mercado.
Se recomienda a la empresa adaptar adecuadamente su pagina web de
manera que las promociones sean visibles, llamativas, pero no invasivas,
ademas de contar con un mecanismo de respuesta rapida ante cualquier
duda por parte de los consumidores.
Se recomienda a la empresa estudiar correctamente su publico objetivo, para
poder seleccionar adecuadamente a la persona encargada de actuar como
influencer para la marca, de esta manera se tendra la certeza de que el

influencer conectara de manera efectiva con los consumidores.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla de operacionalizacion de variables

Definicion
Variable Definicién Conceptual ) Dimensién Indicador Nivel de mediacion
Operacional
Campanfas
Actualmente, el marketing digital es un Redes Publicitarias
conjunto de métodos y estrategias que Sociales )
- - , Area Digital .
utilizan redes digitales para comunicarse o Escala Ordinal:
. o . Se evaluara el impacto
con los clientes y distribuir un mensaje . _ 1. Totalmente en
. . o que tiene el marketing .
en diferentes medios digitales. En . . Promociones de desacuerdo
] digital, mediante el
. o resumen, este es el uso de la tecnologia . ventas 2. En desacuerdo
Marketing Digital . _ instrumento de Pagina web . _
de la informacion para lograr los . 3. Ni en acuerdo ni
(INDEPENDIENTE) bietivos d ceting de | recoleccion de datos q q
objetivos de marketing de la empresa. . . i en desacuerdo
_ _ que es el cuestionario Comunicacion en
Dado que los clientes actuales tienen o Internet 4. De acuerdo
. . . B con la técnica de la
diferentes habitos que hace varios afos, 5. Totalmente de
encuesta.
por lo que las empresas deberian acuerdo
actualizar constantemente nuevas Marketing de
Influencers

tendencias. (Kotler, 2022) Influencers



Para Tiewul (2020) se refiere a las

diferentes fases de la toma de Se evaluara como  Entorno Social
decisiones, a través de las cuales una resulta afectada la
L persona antes, durante y después de la  decisién de compra,
Decision de L o . _
c adquisicidon de un producto o un servicio. mediante el instrumento
ompra

El comportamiento de compra cubre todo de recoleccidén de datos
(DEPENDIENTE)

tipo de medidas que acompafan, que es el cuestionario Psicoldgico
anticipan o siguen una decision de con la técnica de la
compra, ya que la necesidad puede ser encuesta.

causada por estimulos internos.

Familia / Amigos
Redes Sociales
Motivacion

Actitudes

Percepcion

Escala Ordinal:
1. Totalmente en
desacuerdo
2. En desacuedo
3. Ni en acuerdo ni
en desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de

acuerdo




Anexo 2: Tabla de consistencia

Problemas Objetivos Hipotesis Variable Metodologia
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable Tipo: No
¢Cual es el impacto del Analizar el impacto del Existe un impacto positivo Independiente experimental -
marketing digital en la marketing digital en la del marketing digital en la Marketing Digital  aplicada
decisién de compra de decisibn de compra de la decision de compra en la
la agencia de turismo Agencia de Turismo Agencia de  Turismo Dimensiones:
Peruvian Service, Peruvian Service, Trujillo - Peruvian Service, Truijillo - * Redes Disefo:
Trujillo - 2023? 2023. 2023. Sociales Correlacional
e PaginaWeb Causal

Problema Especificos
¢,Cual es el impacto de
las redes sociales en la
decision de compra en
la Agencia de Turismo
Peruvian Service,

Trujillo - 2023?

Objetivos Especificos
Determinar el impacto de
las redes sociales en la
decision de compra de la
de
Peruvian Service, Trujillo -

2023.

Agencia Turismo

Hipotesis Especificos
Existe un impacto de las
redes sociales en la
decision de compra de la
de
Peruvian Service, Trujillo -

2023.

Agencia Turismo

Marketing de

Influencers

Poblaciéon: 250

Muestra: 152



¢, Cual es el impacto del
sitio web en la decision
de
Agencia de Turismo

compra en la

Peruvian
Trujillo - 20237

Service,

¢,Cual es el impacto del
de

en la

marketing
influencers
decision de compra de
la Agencia de Turismo
Peruvian

Trujillo - 20237

Service,

Determinar el impacto del
sitio web en la decision de
compra en la Agencia de
Turismo Peruvian Service,
Truijillo - 2023.

Medir el del

marketing de influencers en

impacto

la decision de compra de la
de
Peruvian Service, Trujillo -
2023.

Agencia Turismo

Existe un impacto del sitio
web en la decision de
compra en la Agencia de
Turismo Peruvian Service,
Trujillo - 2023.

Existe un impacto del
marketing de influencers
en la decisidbn de compra
de la Agencia de Turismo
Peruvian Service, Trujillo -

2023.

Técnica e

Variable Instrumento de

Dependiente recoleccion de

Decision de datos:

Compra e Técnica;
Encuesta

Dimensiones: e Instrumento:

e Entorno Social Cuestionario

Psicologico
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Anexo 4: Consentimiento informado e instrumento de recoleccidon de datos
FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 062-2023-VI-
ucv

Titulo de la investigacion: “Impacto del Marketing Digital en la Decision de Compra

de la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023”
Investigador (a) (es): Alegre Martinez Gianfranco Jusephe

Garcia Rios Kevin Jesus Martin

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Impacto del Marketing
Digital en la Decision de Compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service,
Trujillo - 2023”, cuyo objetivo es Analizar el impacto del marketing digital en el
proceso de compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo — 2023.
Esta investigacion es desarrollada por estudiantes pregrado de la carrera
profesional de Marketing y Direccion de Empresas de la Universidad César
Vallejo del campus Trujillo, aprobado por la autoridad correspondiente de la

Universidad y con el permiso de la institucion.
Describir el impacto del problema de la investigacion.

La agencia de viajes presenta escaso crecimiento y ventas por la falta de impulso

en marketing digital.

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo

siguiente (enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Impacto del Marketing
Digital en la Decision de Compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service,
Trujillo - 2023”.



2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se
realizara de manera virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista
seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran

anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las
preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su
decision sera respetada. Posterior a la aceptaciéon no desea continuar puede

hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que
NO existe riesgo o daino al participar en la investigacion. Sin embargo, en el caso
que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la

libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informara que los resultados de
la investigacion se le alcanzara a la institucién al término de la investigacion. No
recibira ningun beneficio econdémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va
a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del

estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser
anonimos y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos
que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera
usada para ningun otro propédsito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo

determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Investigador (a)
(es): Alegre Martinez Gianfranco - Garcia Rios Kevin. Email:

galegrema3@ucvvirtual.edu.pe y kejemar19@gmail.com y Docente asesor

Aventura Aguilar, Henry Elder email: heventura@ucvvirtual.edu.pe



mailto:galegrema3@ucvvirtual.edu.pe
mailto:kejemar19@gmail.com
mailto:heventura@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propédsitos de la investigacion autorizo participar en

la investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimientosea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo

desde el cual se envia las respuestas].



“Cuestionario para medir el Impacto del Marketing Digital en la Decisiéon de

Compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023”

Estimados turistas, tengan ustedes un cordial saludo, somos estudiantes de la

Universidad César Vallejo, nos dirigimos a ustedes para poder llenar el siguiente

formulario, que tiene como finalidad de analizar el impacto del marketing digital

en la decision de compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service, Truijillo -

2023. De antemano le agradecemos por cedernos su tiempo en el llenado del

cuestionario.

Preguntas Filtro

Sexo: M/ H

Edad:

¢ Usted ha adquirido el servicio de turismo de Peruvian Service?

SI/NO

¢ Acepta participar en este formulario?

SI/NO

En una escala del 1 al 5 donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de

acuerdo, por favor califique cada una de las expresiones que se muestran a

continuacion:

ITEMS

ESCALA

MARKETING DIGITAL

VARIABLE INDEPENDIENTE

Instagram

N° Redes Sociales 1 2 3 4 5
Considero que la empresa realiza

1 | publicidad en redes sociales como
Facebook
Considero que la empresa realiza

2 | publicidad en redes sociales como




Considero que la empresa realiza
publicidad en redes sociales como Tik
Tok

¢La informacién que encuentras en las
redes sociales de Peruvian Service es

relevante para tus intereses?

Consideras que hay informacion
relevante en las redes sociales de

Peruvian Service

Las interacciones en las publicaciones
generan confianza para adquirir el

servicio

El tiempo de respuesta es adecuado

para solucionar dudas

Sitio Web

¢ Considera que existe menor riesgo
adquirir un paquete turistico

directamente por la web?

¢(Encuentras el sitio web de Peruvian

Service facil de navegar?

10

¢La informacién que encuentras en el
sitio web de Peruvian Service es

relevante para tus intereses?

11

La publicidad en la pagina web es

invasiva

12

La pagina web es atractiva y profesional

visualmente

Marketing de Influencers




Considero que ver las recomendaciones

13 | de influencers sobre la empresa influye
en su decision de compra.

14 La personalidad del influencer, afecta en
la comunicacion publicitaria

15 La cantidad de seguidores influye en la
confianza del influencer

16 El rubro del influencer define la confianza
al comunicar la promocién

17 La edad del influencer influye en que tan
serio tomas su mensaje

18 La calidad del contenido publicitario
influye en mi decision de compra

DECISION DE COMPRA VARIABLE DEPENDIENTE
Entorno Social 1 2 3 4 5

¢(Los comentarios de mis amigos Yy

19 | familia influyen en mi decision de
compra?

20 ¢ Los comentarios de mi familia influyen
en mi decision de compra?

o1 Los diversos medios digitales influyen en
mi decision de compra

” La experiencia de los otros viajeros
influye en mi decision de compra

03 El trato con los clientes presencial y

online influye en mi decision de compra




24

La empresa representa valores con los

cuales te identificas

25

Las tendencias turisticas influyen en mi

decisién de compra

Psicoldgico

26

Me genera interés la inauguracion de

nuevas rutas turisticas

27

¢ Tus experiencias pasadas con viajes

influyen en tus decisiones de compra?

28

Mi estado de animo suele influir al

momento de realizar una compra.

29

¢ Tus expectativas sobre el viaje influyen

en tus decisiones de compra?

30

¢ El copy (descripcion) del post influye en
el nivel de interaccion? (Consultar

precios o adquirir el servicio)

31

El material publicitario que veo en redes
sociales (fotos y videos), me motivan a

adquirir el servicio

32

Me siento satisfecho con el servicio
brindado

33

¢ Usted recomendaria a la empresa a sus

grupos de amigos o familia?

Muchas Gracias por su participacion, esperamos que tenga un bonito dia.
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Anexo 2
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Respetads juez Usied ha sdo seleccionado para evaluar & nstrumenso Impacts del Marketing Digital en la
Digcision de Comprade la Agencia de Turisma Penmian Service, Tngile = 20237, La evaluacidn ded instruments
&5 de Qran relevancia para igrar que Sea valido y que los resulados cbdenidos a parir de &ste sean ubilzados
efcientemente; aporiando al quehacer psicoidgic. Agrade cemcs su valiosa colaboroian.

1. Dalgs geperales del luag

Hombre dal jusz:

Pelarlon Walles Valdeman Puscan

Grado profesicnal: | Maestria (x| Dosctor i

Clinica [} Sockal [
Arva de formacicn académica:
Educafiva (x ) Organizacional | )

. [Docenle de b careera de Maskcling v Deoccidnd © Emprem
furaas e eEporksncla pl'n-'l'nlml:

Institucion donde labora: Mmiversidad Cdsar Vallejo

!__.-"T:'-._.\‘ Tiompo o sxparioncla profesional &n Zad4ahos | x)
il aroa: Mas de 5 afios | ]
Experiencla an Irvsestigachsn MO APLICA
Psicomittrica:
(= comesporcs]

z Proposibo do la avaluacion:

Valkdar o oorfensdo ol instumenio, pof Lok o EEpEices.

< B Dabos di la escala (Colocar nombre de la escala, cuestornaro o inveniaro |

Peombre de la Frueba: Cuestionario en escals ordinal
Autoea: Alagre Martinez, Glanfranco Jusaphe
Garcla Rios Kevin Jesus Martin
Frocedencla: Del autor, adaptada o validada por otros autones
Administracian: Wirtual
Tiempo de aplicaciin 15 minutos
Ambiio de aplicscin Tl-_m

Signicaciin: | Esla compuesta por dos variables

La pnmera vanable conterss 3 dimensioness, o § indicadores y 18
Rems en okal. El cbjeSvo es medir la relacion de varabies.
La segunda variabls conbene 2 dmersiones, de 5 indicadores y 12
Hems en tofal. E] objetho es medir la relacidn de variables

4 =] bastirioo:

e INVESTIGA 1
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- ‘Warishlo 1: Markefing Digial
Actualmente, & marketing digiial &5 un conjunio de méindos y esTalegias que ullizan redes digiales para
COomunicarse oon los clemtes y disfribuir un mersaie on diferentes medios digiales. En resumen, esie &5 ol uso de
la S=cniolngla de s informacidn para lograr los objethos de marketing de ls smpresa. Dado que los clisnies schales
benen dierenies habfos gue hace vanos abos, por o que s ompeesas debenian aciualizar ooretaniementz
nuevas endencias (Koder, 2022)

- Variablo 2: Descisstnde Compra

Para Teewul {2020) s reflens & s dierenses lases o la Dma o decsionss, a raes o LS ouakes. Lnd. pa SO
antes, durante y despuds de la adquisicion de un producio o un senaoo E] oompotamisnio de compra oubng fodo
tipo de medidas que aoompatian, anScpan O SiQuen Una decisitn o ooMEEa, ya gue la necesidad pusds Ser
Caussrda por estimulos inkemos.

EscalalAREA

[ v S e |

Putarketing Degital

Redes Sociales

| a8 redes soclakes son eapacios vinuales donde
jos  individuos  pueden  compartr  contenidol
personal v profesional con ofros usuarios, tanko
ronocdos como desconockdos. En B actualidad |
Es:a.ﬂ. plataformas =& han converido  en

grramientas sumaments waliosss para  lag
mpresss, ya que desempefian un pape
destacado en e &mbito comercial. {Hemera)
2018)

Fagina Web

| o5 sitios web cumplen ka funcion de albargar |
nformacion de wna ofganizacion, pueden ma:l
bierios o cemsdos. Podemos encontra
iferantes tipos de sitios welb como: educabivos,
edes sSocEkes, bikeps, de eniretenimiento

gles. entre obros. (Valverde, 3031

Markating de
Imfluencars

aves de la cusl una marca paga o ncentiva
reanas  infuyertes en  una  determinad
para que difundan su mensaje. Fusds

| marketing de influencers es la metodologia 3

Deciaion de
Cormpra

Entoma Soclal

| entorno social es un conunio de fa
elacionados con el entomo en & gue
gsammolla una persona (soclal y cultural) qu
nfluyen en su comportameento ya que forma
rie de sus hdbitos y estilo de vida. (Monbeiro
L 2018]

Psicabagico

agra Deodate & Reyna (2021}, los fa
slcoldgicos pueden ser divididos en dive
egorias. tales como k& motvacka, |
rcepoidn, el aprendizaje, les creencias y k&
clitudes. Obtener un entendimiente T detail
g chmo estos faclores impactan en e
mients del consumidor resulta esencia
ra beer wna vissdn inegral de este proceso.
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% Pressantacion de insbrucciones para o juaz:

&, confinuacien, a wusled le preseric el cusslonanc "impacio del Marketing Digilal &n la Deciskin de Compra
o la Agencia de Tunsmo Pensvian Servios, Trujillo - 2027 slaborado por Alegee Martinez Giardranoo Jussphe
¥ Garcla Rios Kevin Jesus Martin en & afio 2023, De acuerde con lossiguisntes indicadones califiqus cada uno

de los fiems segin comesponda.

dedir, su sinkbotoa
¥ sEmanboa son

Categoria Calificaciten Indicador
1. Mo oumple con & orileno El [tem no &5 clams.
El iem reguiere bastanies modifcaciones o una
'E:ILA“::E g Mival modficackin muoy grands en el umo de las
emose | 2 Bap palabras de scuerds con s signiicada o por I
Eomprende crdenacien de estas
p-Tnlaro ] L=

3. Miodemdo nivel

Sa requiene wna modificacion muy especica de
algunos de koS krminos el lem

relaoiin kgica con
la dimeresidn o

loruadas.
[El besm s claro, Sens semanbica y simaxs
4. Alto nbel i uaida.
1. iotaimente en desaouerdo (no [El Rami no tene relacidn gica con la dmensicn
ourmple non o orfRerio)
:EDIIEIEI,;_I"EIIIEI" Z Desycuends  (bajp nivel  de | El Hem ters una relacdn Engencial fejana oon
aouerda) la dimension.

El Mh2m Sens una relacisn modenda con &

El Besmi &5 esenoial
o imporiaries, e
decir debe ser
inciuide.

2. Bajo Nivel

imdicador gue esta | 3. Acuerdo (moderado nivel )
miciand dimensidn que se estd midendo.
4. Tolalmenie de Aouerda |aio El Bem se enousnra esld rdacionado oon la
niaed| dimensidn que esta midendo.
El Hem pusds ser elminado sin que s& vea
1. Mo cumpie con & orileno afertada la medicién 0 1a dimensian,
RE LEWAMNTLA

El Hemn Sene alguna relevancia, pero ofpo B
puede estar inchorpendo ko gue mide &sie

3. Miodsmdo nivel

El Hem 5 relafyarments importaris

4. Ao nieel

El Hem &5 miy relevantes y debe ser incluids

2. Bajo Mived

3. Moderado nvel

4. Al nitved

Lesr pon del=nimsenio ios Bems v caffcar en una sscala d= T a 4 su wadoracidn, asd como safofamos brnnge
sus abssrvacionses gue consdens pefinenis

1 o ourple oon & ocrieno




Dimensiones del instrumento: Karfesting Digital

. Primera dimensidn: Redes Sociales
. Obyetivos de ka Dimension: idenlificar la influsncia de as redes sociales en la decisidn de
compra de la Agencia de Tuismo Peruvian Service, Trujllo - 2023
indicadores jtem | Claridad | Coberencia| Relevancia fbaansciones!
Recomendaciones
Campanas . T K
Publiciarias i
| 1 L3 myicrecatis: de kos liem mo
Dlgl't-ﬂ 40 encajan oon o andcador, moior b
rechece in
. Segunda dimensiin: Pagina Web
. Oajetivos de la Dimersidne idenlificar & impacio del silio web &n ka decisidn de compra
en la Agendca de Turismo Peruvian Servics, Trujilla - 2023,
i i Obsarvaciones!
INDICADORES beam Claridad Coherencia Relevancia
Recomendaciones
3 L4 n
Promociones de i
enlas
1 4 n
Comuncacion an g
niberneat o
& Tercera dimensidn: Markeling de Influsncers
. Oajetivos de la Dimermadn: Definie o impacio ded madkeling de influencers en la decsion
de compra de la Agencia de Tuwrisma Peruvian Serdce, Trujilo - 2023,
INDICADORES | fem | Claridad | Coherencia | Relevancia | CD=ervacionesi
Recomendaciones
4 B
niluencers S
Dimensiones del instrumento: Decisidn de Compra
. Primera dimensian: Enforno Social
Indicadores ltem | Claridad | Coberencia| Relevancia Dbsansacionss!
Recomendaciones
Farnlla [ Arnkpos | 0.2 i )
Fades Sociaks . i )
= 3
fMobvacion 33333435
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# Temcera dimensiton: Psicoltgica

INDICADORES | kem | Claridad | Coherencia | Relevancia HW A
| - - |-
Actitudes A
f r n
Percapcidn 1-30-12-31

.-"{- -+
o il
|_.-""-___.-'

&

=
™

| =

-~

B

Madon Walt=r Valderrama Puscan
Ol BO349218

P! wl pocii bl dedd S af cidla

Williars v 'Webk | 17040 a8 come Powell (2300 L mezcissas g1 no oxl s o6 corscnss rospecio 2l e de cxperios. 3 orrplicar. P
ole parie, @ e e Uetic que S doabbe ampeer e on ks depends dal i die eparic § o B dieerskead del
SOntsiTse Al Mt Cable Wl (1903 Orand ¢ Dases (19T 9 Lyan | 1006 (oledos an Mol adend o al 2005
S un fango die 3 hesta M aaparos, Hytkds of @l (2001) manleian que 10 aEparsd Bindadn e elimacdn
ot i b b S coimnohs S un FElumenis (carla ed minmeaTerils o ndabie pEn conErucsn s i o
o nDesl S o B0 % din koo aopanos han el S0 eouaits oon b velder e oo Demn dshs plbie S noorpoiedo @l
oo [Voulladein & Ladboren 1005 citaehes o Hpries ol al (3005)

i i fregiigetifii 7 Ot T3 o i ol Blsl i k.
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Rrispizado pusr: Lk ha sk seloccionads para avabsan ol insmememo “Impacts dol Marketng Digital o
Diizigidn din Cofrgna o ke Aguenecia o Turismes Paruvian Serdos, Trujilo - 20277 La evaluscidn del insinameimo
i die gran relavanda para o gu sed vk y g ke resulatos obienidos o partr di dsi sean uilizades

S rMEThEN | SPONENGD Gl quehesid Peollios. AGradecsines Su valota Colabaracin.

1. Dasosgoneraies ggliyes

Arpas ti anpariencia profaskonal.

Momibre dal iz pdp. Vicior Ao Moiasr Sovillan
Orade profesionad | Masbia [« ) Docinn [
Clinics | . Soazial 1 |
Ariad di lemackin acaddmica:
Educaiva | ] Organizecional | |
1K afles

Inslincion donde labora:

Llereridad Coar Vallcjs

Tiemss S cnpafsnci profgicnal an
ul b

adahm | b
MASS de S afos v i

Expiriencia an Investigasisn
Pt et vl

Vil COATESETal

Trabafo!s) pEEomeroes talzades
Tiwko ciod esluadie naalzadi.

2 Propdsno di la avaluacida:

Vakdar & comenedo del irrumenio, o juicho e eeparios.

X Dases do b scaly (Colotar nombre O ke escaka, cokslonano o irreenians)

Paoining ok Prissba

Cuestiararia an escala ordinal

Auriona Alegre Marlinez, Gianfranco Jusaphe
Garcia Fios Kevin Jesus Marlin
Frocadencia Dl aulor, adaptada o vabdada por olros aulores
A sracin Wirlisal
Tiaenpo & eplcacitn 15 minulas

Eignificackdey | e compuisila pof dos war abbis:

La prifera vanable contena 3 dimensones. de S ndcadores y 18
nere on wial Bl objeriws of miodin I nelecedn o ver s
La sagunda varabls contiens 2 densiones. de 5 inSoadore y 12
hims & iogal Bl obpfao & modi la rekoidn di vaniabks,

a Bt idica
oo INVEETIGA
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= Wi b 1z Markiting Diygital

Astiiserari &l Marketng digial o Uh CONURE i MOy eliraibes gue uliPen retes digiaks pana
COMUINES oo l2d Chenlis y SErBul un MoanEas oh Shenendes msSos dignaks. B nesuman, ebls & ol uso o
I Deeniodgia di @ ivformacidn pana lograr |os ob lkes di markeing o 1o empneia. Dasks quo ko o aohsakss
Goinen difereiies hdbilca gue haoe vancs afios, pof b gue las empiesas Soberian Solalar conataiThETeile
AiiiAia Wendendia. (Ko, 2127

- Variable I Dictbon de Comgna

Para Thewwa | (2020] s@ reflene o s dileremes fasas di la toma de decisionas, & Tasds do las cuales Una parsong
@ivies, Sumnie ¥ despids o b edguisicidn O un prodecto O un Sefeicen. B cofnporiamients di compra cubre s
e o Fredilidis Gl acofnpahan, amliGpem O SRpaeh UG dickkie O COMpNE, Y O B necisiled pasds Sl
Comnstadila ool Sl b i e TenG

Escala/ARES S libichc il Do
| e e |

Las redes sociales son espacios virluales domded
§ individuos pueden compariir conienido
nal y profesional con olres usuarios, lanio
i como desconocdes. En kb aclualidad,
sfas plalaformas =& han  converlido  en)
erramienias sumamenie valiosas para s
mpresas, ya gque desempefian un paps
estacada en & dmbilc comercial. (Herrers
oi5p
o silios web cumplen |a fundidn de albargar |af
lomacdn de ura onganizacidn, pueden ser
Marketing Digital s Wi abefdos o cErados. Podemos  encaoninar
Pigina ifermntes tipas de sitios web como: educativas,
pedies  sociabes, blogs, de  entrelenimienio,
oo memciales enbre olos. (Walverds, 2001)
El marketing de influencers es la meiodologia a
iraviés de |a cual una marca paga o incentiva a
personas  influyenles en ouma delerminads
plarketing de lemalica para gue difundan su mensaje. Pusds
riflusncens joorsislil sn promover un prodedo especifico,
jgenerar  expecitscidn para wna campafia, o
joormequir wna difusidn delerminada. (Gomez,
20159}
[El eriormo social &= un conjunio de Taciores
elacionados con & enlomo en & gue Se
deszarrolla una persona (Socal y cullural) gus
jrfluyen &n su comporfamiento ya gue farman
parte de sus hdbilos y eslilo de vida. (Monlein &
[Fambon, 3018)
Clecisicn de Fara Decdalo & Reyna (2021), los laciores
Compra psicoldgicos pusden ser divididos en diversas
jcaleporias, lakes como la molivacion, lal
—— percepcion, & aprendizaje, las oeencias v lag
aclibudes, Obl=ner un enfendimienio 7 detallado
e como  esios  faclores  impacian en e

joampartamienio ded consumidar resulla esencs
AT |Ener una Vision i ral de esle 50,

a4 INVESTIGA a

Fedes Socakes

Enlomo Soceal
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5 -

Bridaniacsdn o inSIruCCiongs D ol jueE:
A conbinuesiin, o wied B presems o cussionans “Imgeco ol Mearioting Digital @n la Deciskn de Compra
o la Agenicia de Turisms Penuvian Bervce, Thejllo - 20037 slibonads por Alegne Martiner Clanmnoes Jusapha
¥ Cairzda Rt Hasan M Maitin o & o 2003 D Soisbisn oo Eaiiissivhis iaiiadone calfjiie oails uno

o oG S SN OOMEEIOndE.

El iisfn irs irsisfecmal
o ok o5
i b
=T

Calegonia Calificeicn Itz et
1. Mo cemphe ool ofileio El Mem ol izs Ol
LARSDAD El Mem riaining Basiannes fed Moo & uid
EI e s |2 Bk Misi modlcacdn MUy gande on & use oo lid
i - Baje ke o SO GO U SRRTCE0S O P
m = idisnackdn di esias.
dscir, s sinictica
. S reubere Una e Reesitn sy especilios de
:WIISE‘“ 3 Mlaciemks shad akyunog do los idmminas del Bem.
El e @6 Cland, Gene semdntice y sinlasds
4. Ao nifeed i ia
1. intaimonio an Sesaouendo (no N s o e et DChgcia o | ol e,
o oo & cribenio)
EEIHIMIE'E'EI“ 2 Decusido  [hagn  nfeed o | Sl Rim e une nelecon gl Sejane oon
ralacidin ”Pﬁl'ﬁlﬁﬁ" [T ] I fimrcaidin.
| dimdnsihn o |
R " El o Dhene una o addn moderada oo L
'“""‘""'ﬁ q"""l usta |3 imodarada nivel ) TR U G 6l mdende.
4. Toiadronte di Acuerds (@i El oM s encubnitg eshh ndacienaio oon &
i dimaridn ue esil midiendo
El bein pusde S eliminedo Sin gue So wia
1. No asmpie con ol oo afoctoia [a modcion o & dimen s,
RELEVARCIA

El lin Gne alguna reksvancia, paio oino: Rim

2 Bap Nial Pt Etar P Uyendo o gue mide dha.
3. Modir o nivel El N i ridathvafmed e imgomanid.
4. Ao el El Nerm i My iokrvanie § b s i i,

2. Bajn Mival

3. Moderads nivel

4. Ak nivel

Lawtr oo Seievcdmsenio ios Bems p calffcar en woa escals de T & 4 5w sahoracidn, sl coma soleamas Ao
SuS OhSESVRCOMNES Ui SONROeTE Davinarie

1 b sl con @ cribenio
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Dimonskones dol Instrumants: Marketng Digital
& Primera dimeemisson Hasdes Sociakes

Oibpefvos de la Dimension: kdentihcar la influsncia de las redes sooales en la deoscon de

pomipra de lai ia dee Tunzmo Pensdan Serece, Tngile - 2023,
, Db g B ko N
Indicadores Ham Claridad Coherencia| Relovancia
RCoimsersda choines
Camparias . B B
Publicilarias
Purea Digital #ra7 [ B
. Segunda dimension: Fagina ¥eb
. Dbjetraos de la Dimension: idenbhoar & impachs ded sbo web &n la deosicn de oompra
an I3 Agencia de Tuns=mo Penedan Serace, Tjilo - 2023,
Cihsarvaciona s
IMDICADORES |  ftem | Claridad | Coheroncia | Relevancia acia
RpComandad) ornes
g - -
Fromoaciones de -
ulenias
7 B B
Comunicacaden .
milErred
. Tercera dmension: Marketng de Infuercers
. Objetrios de la Dimensidre Define el mpacio del marketng de inflosncers en la deosicn
o CcomEra de [ Agencia o [wrsma Feruvan Service, Tl - 2023,
IMDICADORES | ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia | | S0Servaciones
RComandad] ornes
7 B B
rill srucars e
Dimensionss del iInstruments: Deoson de Compra
. Prmera dimerisdn Entorno Socal
, Db gy aConss.
Irdicadores Ham Claridad | Cohsrencia| Relovancia fin sclones
Familia | Amigos | 1e.m | B B
. [ 4 -
Fedes Sociales n
, B 1 [z
Polivacian 13-13-34-11
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. Tercera dimensicn: Psicoldgioo

IMDICADORES | item | Claridad | Cohoromcia | Rolovancia | OUServaclenes!

patmtes [*+527

Parcepcidn 10-11-12-33

F’?—\ﬂf’
i

MG VICTOR ALEXIS MESTANTA SEVILLANO
Mombres y apelidos: del evabsador
Firma del evaluador
Ofl- 4132THAE

P2 el prosnie formeio Sebe bomer en cossbec

Willisres v WiokS | 190 sl core Fescl { 2IEL rasooien i Mo Cals b Sl Neagackd &l slrsore Jde cxpeniss 5 anplar. Por
obrs parl, & ndmarm S joeces Tue W debs empesr &0 un oo depeece Sel ol de opeciom y e i deernided dal
osrocmuanin. Asl, misskes Cable v Woll (1995] Grasl y Oesa (1957, 7 Ly=n (9985 (ciedca n McGartiend of ol 3003
soppern on anga de 2 Resls 2§ experios, Hyrhds ol 8l G005 ] mesifesisn gue 10 experios biecenin  une ssimscsn
corbmble da lei valcar de conierssn de un neirumasio (cerided o ieremenis scomancshie e cormlrorresan. S N
rotruranics . 51 un 80 % dw ios sxparion ben asisds de soserdo con b valides da us Bem ke posde ser ncosporeds sl
roirurrario [VouSisnen & Lakkonan, FR0E | cilscos en Fryriis of sl (20000

War: Dime Ve reesbvsspeocs oot obed S0 aie il 700 o antre ol bibkografie.
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Friciperiaet jusr- Lbsid hi s soleccionads pard evalsar ol instrumemo *Impecto dol Marketing Digial on ka
Dviazisdin i Comend o b Agaiecad O TUTES Pariiam Seros, Thijlo - 20037 La il i acdn Gl nsinaimsiii
i i gran mlavardE pard Rgran que s vakes ¥ gue kKo resuleoes obieniios o part de $sio Sean uiizedos

eficienisments, aponando al qushessr pelcoligios. Sgradecemes su vallosa colabanackin.

1. Datog generales del iueg

Hombr del juaz

Hedere Sandivel Lipes Lmispe

O dehen o ol s oy il Wadsiria ) Desedsr [
Clinica [ ) Seoazial i
Arid de lermacedn acaddmica:
Educaiva | | Organizeconal (x|

Arpas i angafiinia ool s kaal:

arkctng, MNopeoos mlcrmecanakes, goiiin alscativa

Instincion donde labora:

Larreresdsd © oo Vallep

Thamgs o ipa fencia profisicnal an 2 a4 @i i ]
al e WS i 5 el (X i1

Expisiintia an Invesligsicn
Pt s v

{5l TR et

2 Propdsno di la evaluacian:

Vakdar & oamiensdo del irirumenio, pof jUiclo G i,

x Dates da ba et cala [Colooar nombne o bk estak, cussionaio o irsniang

o o & Proaba:

Cuestiararia en escala ardinal

ik Alagre Marlinez, Gianfranco Jussphe
Garcia Rios Kevin Jesus Marlin
Frocadancia Diel aulor, adaplada o validada por olros aulores
AdwinisTacitn. Virtual
Tinnga do aplicaciie: 15 minulas

Eignificackiny | Exid compusia por dos vanables:
La privera vansble contieng 3 dimonsones. de 5 ndcedons ¢ 18

marve on wiel Bl obprive of M ka relecidn o verabies

La segunda varable condena 2 diven sonds, de 5 inficadores y 12

liems an ol B obiites ¢s medi la mkcdn de vanabes.

a Bpoin pdiice

s INVESTIGA
Com WY
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- Vairiable 1: Markiting Dl
Actislraie, o arketng digial @ un CONUAN 0f MliSde v eslraligias quo ulliZon roSes digRals para
CEMLICRIE Lon a0 chenis v Sisnbur un Manae on o rendes Mo dig taks. Em resumen, eshe &5 ol uso da
| tendkagia di kb riormacedn pana ograr los obpslied b Markeng o la eirgneia. Dot quo o o ki achsahes
Genan dileremies Rdbilin GQuo Rhaoo vante aiita, pof b QU B empresas dolsian solializer oORGlaThE T
[ETEE T R T e TR

- Wi bl 2 Discision do Cofpna

Para Thewul (2020) se refiere a s dileremies fases de la boma o Secisiones, & Tawls do las cuales LN porsong
@i, Guranie y despids do B efguEsicion o un producto o un S, Bl comporiamiente di coimpns cubie ds
e o rrediic gue acofpalian, anliEpen O Suh UnE Dokt b COMD, Y Ous kE reiided puds Sl
Sl PO el Of TS

Escalal ARES S ubescala Dl dn
| e 1 e |

Las redes sociales son espacios virluales

5 individuos pueden compartir conlenid
nal y professonal con olros usuarios, lan
como desconocdes. En la aclualidad,
sias  plalaformas =2 han convertido &
eramienlas sumamenls valiosas para
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Anexo 6: Determinacion del tamano de la muestra

Para sacar nuestra muestra utilizamos la siguiente formula:
_ N*Z3i*pxq
_82*(N—1)+Z§(*p*q

n

Dénde:

n = Tamano de la muestra

N = Tamano de la poblacion (250)

Z = Margen de confianza — 95% (1.96)?

d = Margen de error del 5% (0.05)?

p = Probabilidad de éxito del 50% (0.5)?

q = Probabilidad de fracaso del 50% (0.5)?

Resolvemos:

n=250%*1.96 2*0.5*0.5 / 0.05"2*249+1.96 "2*0.5*0.5
n=240.1/1.5829

n= 152



Anexo 7: Determinacioén de la confiabilidad de los instrumentos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 29 96,7
Excluido® 1 3,3
Total 30 100,0

Fuente: Resultados del SPSS

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,955 33

Fuente: Resultados del SPSS



Anexo 8: Evidencia de Aplicacion de Cuestionarios virtual
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“Encuesla para medir el Tmpaclo del Markeling
Digital en la Decision de Compra de la fIgencia
de Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023”

Estimados turistas, tengan ustedes un cordial saludo, somos estudiantes de la
Universidad César Vallgjo, nos dirigimos a ustedes para poder llenar el siguiente
formulario, que tiene como finalidad de analizar el impacto del marketing digital en la
decisién de compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023. De
antemano le agradecemos por cedemos su tiempo en el llenado del cuestionario.

gianfr

3 Mo compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

il.com Cambiar de cuenta

Link del cuestionario virtual: https://forms.gle/znDiQpMoyWMiY6Zz8
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datos:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UquNSytCVVWHiUwUHtqcyOYYva3VFE-

gZ/edit?usp=sharing&ouid=117371581815581415993&rtpof=true&sd=true



https://forms.gle/znDjQpMoyWMiY6Zz8
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UquNSytCVVWHiUwUHtqcyOYYva3VF-gZ/edit?usp=sharing&ouid=117371581815581415993&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UquNSytCVVWHiUwUHtqcyOYYva3VF-gZ/edit?usp=sharing&ouid=117371581815581415993&rtpof=true&sd=true

Anexo 9: Ficha técnica del instrumento

TECNICA Encuesta
INSTRUMENTO Cuestionario
AUTORES Huaman Morales, Ana Paula (2022)

Leon Angulo, Indira Naomi (2022)

ADAPTADO POR

Alegre Martinez, Gianfranco Jusephe

Garcia Rios, Kevin JesuS Martin

AMBITO DE APLICACION

Clientes de la agencia de viajes y

turismos Peruvian Service del afno 2023

PAIS

Pert

ADMINISTRACION O APLICACION DEL
INSTRUMENTO

Individual

DIMENSIONES

Redes sociales

Pagina Web

Marketing de influencers

Entorno social

Psicoldgico

EVALUACION

Escala Ordinal: 1: Totalmente en
desacuerdo; 2: En desacuerdo; 3: Ni en
acuerdo ni en desacuerdo; 4: De

acuerdo; 5: Totalmente de acuerdo
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