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RESUMEN 

Este Trabajo de investigación tuvo como objetivo general Analizar el impacto del 

marketing digital en la decisión de compra de la Agencia de Turismo Peruvian 

Service, Trujillo - 2023. Para ello, se realizó el estudio de la variable independiente 

Marketing Digital con los indicadores redes sociales, página web y marketing de 

influencers, y la variable dependiente Decisión de Compra con sus indicadores 

Entorno social y psicológico. La investigación es aplicada, no experimental, con un 

enfoque cuantitativo, teniendo un alcance correlacional-causal. La población fue 

250 turistas frecuentes de la base de datos de la empresa, en lo cual se utilizó el 

muestreo aleatorio simple obteniendo una población 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 decisión de 

compra. Por ello, se concluye que hay un impacto del marketing digital en la 

decisión de compra en los consumidores de la agencia de turismo Peruvian Service 

- 2023.

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



x 

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
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I. INTRODUCCIÓN

El concepto de marketing digital incluye un conjunto de métodos y

prácticas dinámicas encaminadas a promocionar productos o servicios a

través de medios digitales para llegar a grupos de consumidores

específicos (Martínez y Giraldo, 2022). Siendo lo que lo diferencia de los

usuales métodos de marketing tradicionales, el beneficio más grande del

marketing digital es una medición más precisa de los resultados de las

campañas comerciales y una segmentación más eficaz del grupo

objetivo. Estas características 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 última instancia,

adquiere un producto o servicio en el marco del proceso de decisión de

compra(Torregrosa, 2019). Este procedimiento comprende múltiples

etapas que abarcan desde un primigenio interés, seguido por búsqueda

de detalles e información hasta la evaluación de alternativas y el dilema

de la opción de la más adecuada para llegar a una satisfacción en

relación con las necesidades del cliente. Siguiendo este contexto, el

marketing digital promueve la toma de decisiones innovadoras, la

transparencia y potencia la capacidad de conversión de las compañías.

El marketing digital se transforma en un puente, conectando a las marcas

con los consumidores de forma efectiva, tomando una decisión crear

diversas estrategias y herramientas que permitan a las empresas ampliar

su alcance, segmentar audiencias y crear contenido relevante y atractivo.

Esta interacción dinámica entre las marcas y sus audiencias la confirman

estudios como Torregrosa (2019), López (2021), Domínguez (2020) y

Fernández (2022). Tal y como se logrado indicar a través de un estudio y

resultado elaborado de la Organización 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 tácticas, desde publicidad estratégica en redes sociales y
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sitios web hasta la creación de contenido que sea interesante y relevante 

para su público objetivo. Además, estrategias como la publicidad a través 

de recomendaciones personales o la mención de intereses de fuentes 

confiables también juega un rol preponderante a la hora de atraer e influir 

en los consumidores. En este sentido, el desafío 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 ayudará 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 mayoría (75%) que son parte 

de los turistas peruanos consideran que Internet es la herramienta más 

importante para organizar y planificar sus viajes. En este sentido, las 

empresas de viajes reconocen la importancia crítica de la visibilidad en 

línea, 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, centrándose en los esfuerzos por influir 

en las audiencias a través de múltiples canales. A pesar del progreso que 

han logrado, todavía enfrentan desafíos importantes para maximizar su 

potencial de marketing y lograr objetivos de ingresos y ganancias más 

ambiciosos. 

El marketing digital se define como un conjunto de tácticas y actividades 

de marketing dinámicas implementadas a través de medios digitales. 

medios para llegar a un grupo objetivo específico y ser un factor clave en 

el crecimiento de la empresa (Martínez y Giraldo, 2022). En comparación 

con los métodos de marketing tradicionales, la ventaja del marketing 
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digital es que mide la eficacia de una campaña con mayor precisión y 

segmenta los grupos objetivo de forma más eficaz, razón por la cual se 

convierte en una estrategia de marketing más eficiente y crucial. En el 

entorno empresarial actual. 

La compra ocurre cuando un individuo selecciona a un determinado 

servicio o producto en específico, 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 público más amplio, 

segmentando y creando contenidos relevantes y atractivos que capten la 

atención del consumidor (Torregrosa, 2019; López, 2021; Domínguez, 

2020; Fernández, 2022). Según la Organización Mundial del Turismo, 

más del 80% de los viajeros utilizan Internet como principal fuente de 

organización de viajes, lo que subraya la importancia de la industria de 

viajes para mantener una fuerte presencia en el mundo digital. 

Estrategias como la promoción en las redes sociales, la creación de 

contenido atractivo y reseñas auténticas desempeñan 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, encontró que, un 75 por ciento de los turistas peruanos utilizan 

Internet como su principal herramienta de planificación de viajes, lo que 

subraya la importancia crítica de que las empresas de viajes mantengan 

una fuerte presencia en línea. 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 desafíos para maximizar su potencial de marketing y 

alcanzar objetivos de ventas y ganancias más ambiciosos, están 

trabajando en ello. 

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

este estudio: ¿Cuál es el impacto del marketing digital en la decisión de 
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compra de la agencia de turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023? Por 

otro lado, como primera pregunta específica tenemos: ¿Cuál es el 

impacto de las redes sociales en la decisión de compra en la Agencia de 

Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023? Como segunda pregunta 

específica tenemos: ¿Cuál es el impacto del sitio web en la decisión de 

compra en la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023? Como 

tercera y última pregunta específica tenemos: ¿Cuál es el impacto del 

marketing de influencers en la decisión de compra de la Agencia de 

Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023? 

Este estudio se justifica para profundizar en la comprensión del impacto 

del marketing digital ampliando así el conocimiento existente. Los 

resultados y la información recopilados son útiles para futuras 

investigaciones y apoyo a muchas empresas del sector turístico. 

El objetivo general del presente trabajo de investigación está constituido 

por: Analizar el impacto del marketing digital en la decisión de compra de 

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

objetivo específico tenemos: Determinar el impacto de las redes sociales 

en la decisión de compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service, 

Trujillo - 2023. Como segundo objetivo específico tenemos: Determinar 

el impacto del sitio web en la decisión de compra en la Agencia de 

Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023. Como tercer y último objetivo 

específico tenemos: Medir el impacto del marketing de influencers en la 

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

2023. 

Como hipótesis general tenemos: Existe un impacto positivo del 

marketing digital en la decisión de compra en la Agencia de Turismo 

Peruvian Service, Trujillo - 2023. Como primera hipótesis específica 

tenemos: Existe un impacto de las redes sociales en la decisión de 

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

igual forma nuestra segunda hipótesis tenemos: Existe un impacto del 

sitio web en la decisión de compra en la Agencia de Turismo Peruvian 

Service, Trujillo - 2023. Y como última hipótesis específica tenemos: 



5 

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

de la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023.
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II. MARCO TEÓRICO

Hoy en día, el marketing digital incluye varias tácticas y estrategias que

tienen como objetivo aprovechar las plataformas digitales y crear

conexiones significativas con los clientes A través de la propagación de

mensajes por diversos medios de comunicación y vías en línea.

Este enfoque se creó en respuesta a cambios significativos que al

mantenerse al día y adaptarse a las tendencias emergentes que flotan

constantemente (Kotler, 2022). La incorporación 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 reseñas de productos, experiencias de

servicio y recomendaciones de usuarios especialmente en la situación

como la emergencia que se dio a consecuencia de la pandemia de Covid-

19. En este sentido, las empresas deben priorizar la presencia y

participación de La inclusión de las redes sociales como componente 

esencial que llega a ser parte de la estrategia de marketing digital, 

aprovechando su capacidad única para crear comunicación real y 

construir relaciones sólidas con los clientes. 

Estas estrategias incluyen la creación de imágenes visualmente 

atractivas, la creación de contenido relevante y estimulante, la 

organización de eventos promocionales y el trabajo con personas 

influyentes para influir positivamente en la compra de productos (Mason, 

2021). 

Las plataformas de comunicación 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 comunicación y difusión de mensajes 

(Herrera, 2017). 
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Según Morillas (2020), una estrategia de promoción de ventas incluye 

todas las acciones necesarias para transformar una idea en un plan de 

marketing organizado para promocionar un producto o marca específica. 

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 campañas publicitarias. 

Los sitios web son lugares importantes donde una organización almacena 

su información abierta o restringida, incluida información diversa. sitios 

web, redes sociales, blogs de entretenimiento, anuncios, etc. (Valverde, 

2021). 

Según Armstrong y Kotler (2017), la promoción de ventas se refiere a un 

conjunto de tácticas y enfoques destinados a promover la adquisición 

rápida y significativa de un servicio o producto. . en el mercado general. 

Respecto a la comunicación digital, Barrientos (2017) la define como la 

entrega de un mensaje a través de medios digitales, donde las páginas 

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 específico. área para promocionar su mensaje. 

Esta estrategia puede variar desde promocionar un producto específico 

hasta esperar una oferta o distribución especial (Gómez, 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). El comportamiento que acompaña

a esta compra incluye todas las actividades desde el inicio hasta el final 

de la decisión de compra, las cuales están influenciadas por estímulos 

internos y externos (Santos y Goncalvez, 2022). Según la definición de 

Santos y Goncalvez (2022), una decisión de compra es una elección 
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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). Rodríguez y Rabadán 

(2018) destacan la importante influencia del círculo cercano formado por 

familiares y amigos en la decisión de compra. Por otro lado, Sánchez y 

otros (2017) señalan que las redes sociales son recomendadas como 

principal motivo para comprar un producto. Según Vicente et al. (2021) los 

aspectos psicológicos son motivos, habilidades y oportunidades que 

influyen al momento de comprar. Además, Garcés 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. Rodríguez y Rabadán (2017) enfatizan 

que las impresiones favorables de los clientes promueven la formación de 

una base de clientes leales y de largo plazo. 

A nivel internacional, Domínguez et al. (2021) definen estrategias de 

marketing efectivas para empresas manufactureras de todo el mundo. 

crisis del covid-19 Fernández et al (2021) propusieron la gestión del 

marketing digital para mejorar el proceso de ventas de las empresas 

turísticas. Jiménez y otros (2022) analizaron las consecuencias y 

represalias del estado de emergencia que generó la pandemia en las 

tácticas de marketing digital de las entidades estatales o privadas, y el 

grado de impacto o influencia en el desempeño exportador. 

Huamán y León (2022) analizaron las oportunidades de compra de las 

empresas a nivel nacional de turistas en paquetes para Cajamarca. Ortiz 

(2021) evalúa 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 Máncora. Novoa y Zender (2019) examinan el 
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impacto del marketing digital sobre las compras online mediante una 

empresa prestadora de servicios de viajes con sede en Lima. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

La clase de investigación que se ha sido empleada viene siendo 

más allá de lo experimental porque los fenómenos o eventos se 

observan en su contexto natural y luego se analizan. Nieto (2018), 

el término utilizado es “investigación aplicada”; porque se basa en 

investigaciones básicas, puras o básicas en las ciencias fácticas o 

formales, cuya finalidad es presentar problemas o hipótesis de 

trabajo que permitan resolver las dificultades que se enfrentan en 

la vida productiva de la sociedad. Combinando conocimientos 

teóricos con la realidad práctica, nos esforzamos por crear 

soluciones efectivas y prácticas para enfrentar los desafíos que 

enfrenta nuestra sociedad. Por otro lado, Hernández y otros (2018) 

hacen referencia a la investigación 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 fenómenos se estudian 

en su entorno natural y se analizan cuidadosamente para sacar 

conclusiones relevantes. 

3.1.2. Diseño de investigación 

Se ha optado por la utilización de un enfoque de tipo cuantitativo 

con una dimensión correlación-causalidad y fuente de datos 

documental, Hernández (2018), que tiene como objetivo describir 

las relaciones entre dos o más variables en un momento dado. 

Aunado a ello, son descripciones, pero no variables, sino sus 

relaciones. 

3.2. Variables y operacionalización 

- Variable Independiente: Marketing Digital

• Definición conceptual: Siendo que se refiere a tácticas

empleadas en plataformas digitales para interactuar con los

clientes y difundir mensajes a través de varios canales en línea.
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Con los diversos cambios en el consumo y los hábitos que se 

han generado en los clientes en comparación con años 

anteriores, las compañías necesitan adaptarse continuamente 

a las nuevas tendencias. (Kotler, 2022). 

• Definición operacional: Se evaluará el impacto que tiene el

marketing digital, mediante la utilización de una herramienta de

recopilación de datos, que es un cuestionario virtual.

• Indicadores: Campañas publicitarias, área digital, promociones

de ventas, comunicación en internet, influencers.

• Escala de medición: Escala ordinal.

- Variable Dependiente: Decisión de Compra

• Definición conceptual: Para Tiewuli (2020), Define como las

diversas etapas de decisión por las que pasa una persona en

las actividades que siguen, impiden o siguen a la decisión de

compra, si la necesidad puede ser por razones internas.

• Definición operacional: Se evaluará como resulta afectada la

decisión de compra, mediante un cuestionario virtual con la

técnica de la encuesta.

• Indicadores: Familia / amigos, redes sociales, motivación,

actitudes, percepción.

• Escala de medición: Escala Ordinal

3.3. Población (criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de 

análisis  

3.3.1. Población 

Según Tamayo (2017), El significado de la palabra población se 

refiere al grupo de todas las unidades de análisis que forman parte 

del fenómeno en estudio. Este estudio en particular requiere la 

cuantificación de una población de N unidades que tienen ciertas 

características y están directamente relacionadas con el 

fenómeno que se estudia. Juntas, estas unidades constituyen el 

volumen total del fenómeno estudiado. 

Para el estudio, contamos con 250 personas 
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- Criterios de inclusión

• Turistas que hayan hecho al menos una

compra.

• Mayores de 20 años.

• Les gusten viajar con agencias de turismo

- Criterios de exclusión

• < a 20 años

• No hayan comprado en la agencia de

viajes

• No les guste hacer turismo

3.3.2. Muestra 

Se asignó al estudio una muestra aleatoria simple, para Tamara y 

Manteriola (2019) son los individuos de una población que pueden 

ser escogidos para el estudio. 

Se tomo 152 pasajeros entre los 250 pasajeros de la base de datos 

de la empresa. 

Muestreo: probabilístico 

Por consiguiente, en el presente muestreo probabilístico tiene 

como propósito seleccionar una muestra con base en un criterio 

probabilístico o aleatorio. El uso de este método elimina el posible 

sesgo del investigador en la selección de la muestra, además, tiene 

la ventaja de poder estimar el parámetro de la variable de acuerdo 

con el error de estimación del tamaño de muestra seleccionado. 

(García, 2017).  

3.3.3. Unidad de análisis 

Es el documento o fragmento de información que se eligió elemento 

principal del estudio. Estos fragmentos se pueden clasificar según 

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 señalar 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 recolección de datos 

- Técnica: Encuesta

Según Montes (2019), Conceptualiza al término de metodología de

investigación como una herramienta que, posteriormente a la 

recopilación sistemática de datos, puede responder preguntas que 

describen variables según un modelo predeterminado que 

garantiza la exactitud de la información obtenida”. 

- Instrumento: Cuestionario

Según 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 realizó de forma virtual y suele durar unos 10 

minutos. (Anexo 9) 

Para dar validez se realizó 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 está totalmente en desacuerdo y 5 está totalmente de acuerdo. 

La clasificación del dispositivo se realizó en una prueba piloto, 

resultando 33 ítems. Se utilizó 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 decidió 

utilizar el formulario virtual de Google para completar la encuesta, lo 

que garantiza una mejor accesibilidad para cada uno de nuestros 

participantes. Antes de la implementación se realizaron las 
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coordinaciones necesarias con los dueños de la empresa y se 

obtuvieron los permisos pertinentes. 

3.6. Método de análisis de datos 

Se dio la utilización de diversos materiales estadísticos, tal como 

paquetes estadísticos, tablas, figuras y pruebas estadísticas 

inferenciales. Además, se utilizó el programa SPSS para organizar y 

dividir los datos de manera que los resultados obtenidos pudieran ser 

analizados y descritos efectivamente. 

Por otro lado, López y Fachelli (2020) mencionan que el software SPSS 

permite un análisis y comprensión más profundos de los datos, lo que 

facilita la resolución de problemas científicos y empresariales 

complejos. Permite la interpretación rápida y eficiente de grandes 

conjuntos de datos, lo que garantiza una alta precisión y una toma de 

decisiones de alta calidad. 

3.7. Aspectos éticos 

La investigación presente, se adhiere a los lineamientos éticos que 

pertenecen a las Guías de Ética en Investigación de la Universidad 

César Vallejo, asimismo, .se adhiere a los estándares de formato APA, 

incluido el uso apropiado de referencias y referencias bibliográficas. 

También se considera la literatura anterior encontrada utilizando otros 

factores relevantes para este estudio. Además, revisamos 

cuidadosamente el trabajo con el inspector original. 

El consentimiento informado de cada participante se consideró más 

importante en el desarrollo de este estudio. Cada participante recibió la 

información completa y necesaria sobre el estudio y fue libre de decidir 

si participar o no. Se respetó la confidencialidad y el anonimato de los 

jóvenes 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 

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

2023. 

Tabla 1 Regresión lineal del objetivo específico 1 

Fuente: SPSS 

Según 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%. 

Resumen del modelo 

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error estándar 

de la estimación 

1 ,826a ,683 ,681 5,760 

a. Predictores: (Constante), REDES SOCIALES
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Tabla 2 Análisis de la varianza de Redes Sociales y Decisión de Compra 

Fuente: SPSS 

La Tabla 2 muestra que el estadístico F de varianza es 323,176 cuando sig. 

(0.000), por consecuencia, el modelo de regresión en su conjunto es 

estadísticamente válido, es decir, las redes sociales influyen en las decisiones 

de compra de los consumidores. 

ANOVAa 

Modelo 

Suma de 

cuadrados Gl 

Media 

cuadrática F Sig. 

1 Regresión 10722,906 1 10722,906 323,176 ,000b 

Residuo 4976,962 150 33,180 

Total 15699,868 151 

a. Variable dependiente: DECISIÓN DE COMPRA

b. Predictores: (Constante), REDES SOCIALES
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Tabla 3 Coeficientes de Redes Sociales y Decisión de Compra 

Fuente: SPSS 

Según 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. Además, un estadístico t mayor que 2 indica qué es 

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

comportamiento de decisión de compra. 

  

Coeficientesa 

Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

estandarizad

os 

T Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Constante) 13,643 2,572  5,303 ,000 

REDES 

SOCIALES 

1,656 ,092 ,826 17,977 ,000 

a. Variable dependiente: DECISIÓN DE COMPRA 
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Figura 1 Diagrama de dispersión de Redes Sociales y Decisión de Compra 
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Diagrama de dispersión de DECISIÓN DE COMPRA por REDES SOCIALES

Fuente: SPSS 

La figura 1, se muestra un impacto positivo que tiene las redes sociales sobre 

la decisión de compra. 

Se observa en el grafico lo siguiente: 

Y= Bo + B1*X remplazamos con los valores, se obtiene = 13,643 + 1,656X 

Decisión de Compra = 13,643 + 1,656X (Redes Sociales) 
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4.2. Objetivo Especifico 2:  Determinar del sitio web en la decisión de compra en 

la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo - 2023.  

Tabla 4 Regresión lineal del objetivo específico 2 

 

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS 

 

Según la tabla 4, el R cuadrado es de 0,627, indicando que la página web 

impacta en la decisión de compres de los consumidores en un 62,7%. 

 

  

Resumen del modelo 

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error estándar 

de la 

estimación 

1 ,792a ,627 ,625 6,248 

a. Predictores: (Constante), PAGINA WEB 
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Tabla 5 Análisis de la varianza de Pagina Web y Decisión de Compra 

ANOVAa 

Modelo 

Suma de 

cuadrados Gl 

Media 

cuadrática F Sig. 

1 Regresión 9844,545 1 9844,545 252,195 ,000b 

Residuo 5855,323 150 39,035   

Total 15699,868 151    

a. Variable dependiente: DECISIÓN DE COMPRA 

b. Predictores: (Constante), PAGINA WEB 

Fuente: SPSS 

La tabla 5, presenta que el estadístico de la varianza F es de 252,195 teniendo 

como sig. (0,000), eso quiere decir que, el modelo de regresión en su totalidad 

es estadísticamente válido, es decir, la página web tiene un impacto en la 

decisión de compra de los consumidores. 

 

Tabla 6 Coeficientes de Pagina Web y Decisión de Compra 

Coeficientesa 

Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

estandarizados 

T Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Constante) 17,536 2,667  6,575 ,000 

PAGINA 

WEB 

2,179 ,137 ,792 15,88

1 

,000 

a. Variable dependiente: DECISIÓN 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 decisión de compra del 

consumidor. Además, el estadístico t es mayor que 2, lo que indica que es 

estadísticamente significativo, por lo que ayuda a explicar el comportamiento de 

decisión de compra.  
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Diagrama de dispersión de DECISIÓN DE COMPRA por PAGINA WEB

 

Fuente: SPSS 

La figura 2, se muestra un impacto positivo que tiene la página web sobre la 

decisión de compra. 

En el gráfico se observa que: 

Y= Bo + B1*X remplazamos con los valores, se obtiene = 17,536 + 2,179X 

Decisión de Compra = 17,536 + 2,179X (Pagina Web) 

  

Figura 2 Diagrama de dispersión de Pagina Web y Decisión de Compra 
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4.3. Objetivo Especifico 3: Medir el impacto del marketing de influencers en la 

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

2023. 

Tabla 7 Regresión lineal del objetivo específico 3 

 

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS 

Según 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%. 

  

Resumen del modelo 

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error 

estándar de 

la estimación 

1 ,809a ,655 ,652 6,012 

a. Predictores: (Constante), MARKETING DE INFLUENCERS 
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Tabla 8 Análisis de la varianza de Marketing de Influencers y Decisión de 

Compra 

La tabla 8, presenta que el estadístico de la varianza F es de 284,334 teniendo 

como sig. (0,000), eso quiere decir que, el modelo de regresión en su conjunto 

es estadísticamente valido, es decir, el marketing de influencers tiene un impacto 

en la decisión de compra de los consumidores. 

ANOVAa 

Modelo 

Suma de 

cuadrados Gl 

Media 

cuadrática F Sig. 

1 Regresión 10277,822 1 10277,822 284,334 ,000b 

Residuo 5422,046 150 36,147 

Total 15699,868 151 

a. Variable dependiente: DECISIÓN DE COMPRA

b. Predictores: (Constante), MARKETING DE INFLUENCERS

Fuente: SPSS 
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Tabla 9 Coeficientes de Marketing de Influencers y Decisión de Compra 

Coeficientesa 

Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

estandariza

dos 

T Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Constante) 12,715 2,795 4,550 ,000 

MARKETING DE 

INFLUENCERS 

1,978 ,117 ,809 16,862 ,000 

a. Variable dependiente: DECISIÓN 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 decisión de compra de los consumidores. Además, el 

estadístico t es mayor que 2, lo que indica que es estadísticamente significativo, por lo 

que ayuda a explicar el comportamiento de decisión de compra. 
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INFLUENCERS

 

Fuente: SPSS 

La figura 3, se muestra un impacto positivo que tiene el marketing de 

influencers sobre la decisión de compra. 

Se observa en el grafico lo siguiente:  

Y= Bo + B1*X remplazamos con los valores, se obtiene = 12,715 + 1,978X 

Decisión de Compra = 12,715 + 1,978X (Marketing de Influencers) 

  

Figura 3 Diagrama de dispersión de Marketing de Influencers y Decisión de Compra 
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4.4. Objetivo General: Analizar el impacto del marketing digital en la decisión de 

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

Tabla 10 Regresión lineal del objetivo General 

Según la 

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

en la decisión de compres de los consumidores en un 78,5%. 

Resumen del modelo 

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error 

estándar de 

la estimación 

1 ,887a ,786 ,785 4,732 

a. Predictores: (Constante), MARKETING DIGITAL

Fuente: SPSS 
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Tabla 11 Análisis de la varianza de Marketing Digital y Decisión de Compra 

 

La tabla 11, presenta que el estadístico de la varianza F es de 551,141 teniendo 

como sig. (0,000), eso quiere decir que, el modelo de regresión en su conjunto 

es estadísticamente valido es decir el Marketing Digital tiene un impacto en la 

decisión de compra de los consumidores. 

 

  

ANOVAa 

Modelo 

Suma de 

cuadrados Gl 

Media 

cuadrática F Sig. 

1 Regresión 12341,087 1 12341,087 551,141 ,000b 

Residuo 3358,781 150 22,392   

Total 15699,868 151    

a. Variable dependiente: DECISIÓN DE COMPRA 

b. Predictores: (Constante), MARKETING DIGITAL 

Fuente: SPSS 
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Tabla 12 Coeficientes de Marketing Digital y Decisión de Compra 

Coeficientesa 

Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

estandariza

dos 

T Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Constante) 5,754 2,305 2,496 ,014 

MARKETING 

DIGITAL 

,762 ,032 ,887 23,476 ,000 

a. Variable dependiente: DECISIÓN 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 decisión de compra de los 

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

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

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

0,00. 
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Figura 4 Diagrama de dispersión de Marketing Digital y Decisión de Compra 
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Fuente: SPSS 

La figura muestra el impacto positivo que tiene el marketing digital sobre la decisión 

de compra en los consumidores. 

Siendo lo presentado en el gráfico: 

Y= Bo + B1*X remplazamos con los valores, se obtiene = 5,754 + 0, 76X 

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

Las investigaciones demuestran que el marketing digital no sólo 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 Fernández (2021), Jiménez (2022) y

Huamán y León (2022) y Ortiz (2021), que demuestran cómo las estrategias de

marketing digital influyen positivamente en la decisión final de compra.

A nivel internacional, un análisis detallado de Fernández (2021) muestra que las

empresas turísticas que adoptan tácticas de marketing digital aumentan

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

Siendo que estos hallazgos respaldan la noción 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 país, a través de la investigación por Huamán y León (2022) muestra que

las empresas turísticas peruanas que implementan un marketing digital efectivo.

Las estrategias pueden aumentar las tasas de conversión y mejorar

significativamente la experiencia de los huéspedes.

Cáceres (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 influirán de una

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

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

López (2022) argumenta que el marketing digital tiene un efecto significativo y 

constante sobre la promoción turística, 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 electrónica de determinada agencia de viajes en Lima. 

Se destaca la efectividad del correo electrónico, así 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 más 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 

colaboración con personas influyentes. gente. 

Fernández (2021) enfatiza cómo estas tácticas pueden aumentar la visibilidad y 

las ventas de las agencias de viajes a nivel internacional. Si bien estos 

resultados son alentadores, es importante preguntarse si las mismas estrategias 

funcionarían de la misma manera en una empresa turística local como Peruan 

Service, que puede enfrentar diferentes desafíos y dinámicas en su mercado 

objetivo. 

Por otro lado, Huamán y León (2022) enfatiza la efectividad del marketing en 

redes sociales y el uso de influencers a nivel país. 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 Perú. La cultura local y las 

elecciones y preferencias de los consumidores pueden diferir significativamente 

de las tendencias globales. 
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Cáceres (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 único elemento o factor 

que tiene impacto en las decisiones de compra. Aspectos igualmente 

importantes para considerar son la precisión del mensaje, la adecuada 

segmentación del grupo objetivo y la conexión emocional con los clientes 

potenciales. Además, 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 tácticas según sea necesario. 

En conclusión, si bien los estudios revisados brindan información valiosa es 

importante interpretar sus resultados en el contexto específico de la agencia de 

viajes de Servicio Peruana. Se requiere un análisis cuidadoso de la dinámica 

del mercado local y una adaptación constante a los consumidores y los cambios 

en el entorno empresarial.  
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VI. CONCLUSIONES

6.1. 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 hipótesis general. 

6.2. En cuanto a la gestión eficiente de las redes sociales, se determinó 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 hipótesis, gracias a la significancia positiva obtenida. 

6.3. En relación con la página web, se determinó que el 62% de los encuestados 

siente un impacto al momento de adquirir el servicio turístico cuando revisan el 

portal web de la empresa, a razón de una significancia positiva, se confirma 

nuestra hipótesis. 

6.4. En relación con el marketing de influencers, se llegó 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 

hipótesis esto se debe que hay una significancia positiva.  
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VII. RECOMENDACIONES

7.1. Es preciso que la empresa no deje a la deriva el área 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 adaptándose a las tendencias 

del mercado dónde se encuentran. 

7.2. Se recomienda a la empresa gestionar adecuadamente sus redes sociales, 

mediante una correcta utilización de las campañas 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 realización en base a las tendencias del 

mercado. 

7.3. Se recomienda a la empresa adaptar adecuadamente su página web de 

manera que las promociones sean visibles, llamativas, pero no invasivas, 

además de contar con un mecanismo de respuesta rápida ante cualquier 

duda por parte de los consumidores. 

7.4. Se recomienda a la empresa estudiar correctamente su público objetivo, para 

poder seleccionar adecuadamente a la persona encargada de actuar como 

influencer para la marca, de esta manera se tendrá la certeza de que el 

influencer conectará de manera efectiva con los consumidores.  
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ANEXOS 

Anexo 1: Tabla de operacionalización de variables 

Variable Definición Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensión Indicador Nivel de mediación  

Marketing Digital 

(INDEPENDIENTE) 

Actualmente, el marketing digital es un 

conjunto de métodos y estrategias que 

utilizan redes digitales para comunicarse 

con los clientes y distribuir un mensaje 

en diferentes medios digitales. En 

resumen, este es el uso de la tecnología 

de la información para lograr los 

objetivos de marketing de la empresa. 

Dado que los clientes actuales tienen 

diferentes hábitos que hace varios años, 

por lo que las empresas deberían 

actualizar constantemente nuevas 

tendencias. (Kotler, 2022) 

Se evaluará el impacto 

que tiene el marketing 

digital, mediante el 

instrumento de 

recolección de datos 

que es el cuestionario 

con la técnica de la 

encuesta. 

Redes 

Sociales 

Campañas 

Publicitarias 

Escala Ordinal: 

1. Totalmente en 

desacuerdo 

2. En desacuerdo 

3. Ni en acuerdo ni 

en desacuerdo 

4. De acuerdo 

5. Totalmente de 

acuerdo 

Área Digital 

Página web 

Promociones de 

ventas 

Comunicación en 

Internet 

Marketing de 

Influencers 
Influencers 



Decisión de 

Compra 

(DEPENDIENTE) 

Para Tiewul (2020) se refiere a las 

diferentes fases de la toma de 

decisiones, a través de las cuales una 

persona antes, durante y después de la 

adquisición de un producto o un servicio. 

El comportamiento de compra cubre todo 

tipo de medidas que acompañan, 

anticipan o siguen una decisión de 

compra, ya que la necesidad puede ser 

causada por estímulos internos. 

Se evaluará como 

resulta afectada la 

decisión de compra, 

mediante el instrumento 

de recolección de datos 

que es el cuestionario 

con la técnica de la 

encuesta. 

Entorno Social 

Familia / Amigos 
Escala Ordinal: 

1. Totalmente en

desacuerdo

2. En desacuedo

3. Ni en acuerdo ni

en desacuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente de

acuerdo

Redes Sociales 

Psicológico 

Motivación 

Actitudes 

Percepción 



 
 

Anexo 2: Tabla de consistencia 

Problemas Objetivos Hipótesis Variable Metodología 

Problema General Objetivo General Hipótesis General Variable 

Independiente 

Marketing Digital 

 

Dimensiones: 

• Redes 

Sociales 

• Página Web 

• Marketing de 

Influencers 

 

 

 

 

Tipo: No 

experimental – 

aplicada 

 

 

Diseño: 

Correlacional 

Causal 

 

 

Población: 250  

 

Muestra: 152 

 

¿Cuál es el impacto del 

marketing digital en la 

decisión de compra de 

la agencia de turismo 

Peruvian Service, 

Trujillo - 2023? 

Analizar el impacto del 

marketing digital en la 

decisión de compra de la 

Agencia de Turismo 

Peruvian Service, Trujillo - 

2023. 

Existe un impacto positivo 

del marketing digital en la 

decisión de compra en la 

Agencia de Turismo 

Peruvian Service, Trujillo - 

2023. 

Problema Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Específicos 

¿Cuál es el impacto de 

las redes sociales en la 

decisión de compra en 

la Agencia de Turismo 

Peruvian Service, 

Trujillo - 2023? 

Determinar el impacto de 

las redes sociales en la 

decisión de compra de la 

Agencia de Turismo 

Peruvian Service, Trujillo - 

2023. 

Existe un impacto de las 

redes sociales en la 

decisión de compra de la 

Agencia de Turismo 

Peruvian Service, Trujillo - 

2023. 



 
 

¿Cuál es el impacto del 

sitio web en la decisión 

de compra en la 

Agencia de Turismo 

Peruvian Service, 

Trujillo - 2023? 

Determinar el impacto del 

sitio web en la decisión de 

compra en la Agencia de 

Turismo Peruvian Service, 

Trujillo - 2023. 

Existe un impacto del sitio 

web en la decisión de 

compra en la Agencia de 

Turismo Peruvian Service, 

Trujillo - 2023. 

 

 

Variable 

Dependiente 

Decisión de 

Compra 

 

Dimensiones: 

• Entorno Social 

• Psicológico 

 

Técnica e 

Instrumento de 

recolección de 

datos: 

• Técnica; 

Encuesta 

• Instrumento: 

Cuestionario 

¿Cuál es el impacto del 

marketing de 

influencers en la 

decisión de compra de 

la Agencia de Turismo 

Peruvian Service, 

Trujillo - 2023? 

Medir el impacto del 

marketing de influencers en 

la decisión de compra de la 

Agencia de Turismo 

Peruvian Service, Trujillo - 

2023. 

Existe un impacto del 

marketing de influencers 

en la decisión de compra 

de la Agencia de Turismo 

Peruvian Service, Trujillo - 

2023. 

 



 
 

Anexo 3: Autorización de la Empresa 

 



 
 

Anexo 4: Consentimiento informado e instrumento de recolección de datos 

FORMATO PARA LA OBTENCIÓN DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N° 062-2023-VI-

UCV 

Título de la investigación: “Impacto del Marketing Digital en la Decisión de Compra 

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

Investigador (a) (es): Alegre Martínez Gianfranco Jusephe  

 Garcia Rios Kevin Jesus Martin 

 

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Impacto del Marketing 

Digital en la Decisión 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 investigación es desarrollada por estudiantes pregrado de la carrera 

profesional de Marketing y Dirección de Empresas de la Universidad César 

Vallejo del campus Trujillo, aprobado por la autoridad correspondiente de la 

Universidad y con el permiso de la institución. 

Describir el impacto del problema de la investigación. 

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

en marketing digital. 

Procedimiento Si usted decide participar en la investigación se realizará lo 

siguiente (enumerar los procedimientos del estudio):  

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales 

y algunas preguntas sobre la investigación titulada: “Impacto del Marketing 

Digital en la Decisión de Compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service, 

Trujillo - 2023”.  



 
 

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 10 minutos y se 

realizará de manera virtual. Las respuestas al cuestionario o guía de entrevista 

serán codificadas usando un número de identificación y, por lo tanto, serán 

anónimas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): Puede hacer todas las 

preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su 

decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea continuar puede 

hacerlo sin ningún problema.  

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que 

NO existe riesgo o daño al participar en la investigación. 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 informará que los resultados de 

la investigación se le alcanzará a la institución al término de la investigación. No 

recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra índole. El estudio no va 

a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del 

estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública.  

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser 

anónimos y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos 

que la información que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no será 

usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los datos 

permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo 

determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas:  

Si tiene preguntas sobre la investigación 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 leído los propósitos de la investigación autorizo participar en 

la investigación antes mencionada.  

Nombre y apellidos: 

……………………………………………………………….……..  

Fecha y hora: 

……………………………………………………………………….……. 

 

 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el 

consentimiento sea 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 envía las respuestas]. 



 
 

“Cuestionario para medir el Impacto del Marketing Digital en la Decisión 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 decisión de compra de la Agencia de Turismo Peruvian Service, Trujillo - 

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 

continuación: 

ÍTEMS ESCALA 

MARKETING DIGITAL VARIABLE INDEPENDIENTE 

N° Redes Sociales 1 2 3 4 5 

1 

Considero que la empresa realiza 

publicidad en redes sociales como 

Facebook 

     

2 

Considero que la empresa realiza 

publicidad en redes sociales como 

Instagram 

     



 
 

3 

Considero que la empresa realiza 

publicidad en redes sociales como Tik 

Tok 

     

4 

¿La información que encuentras en las 

redes sociales de Peruvian Service es 

relevante para tus intereses? 

     

5 

Consideras que hay información 

relevante en las redes sociales de 

Peruvian Service 

     

6 

Las interacciones en las publicaciones 

generan confianza para adquirir el 

servicio 

     

 7 
El tiempo de respuesta es adecuado 

para solucionar dudas 
     

Sitio Web 1 2 3 4 5 

8 

¿Considera que existe menor riesgo 

adquirir un paquete turístico 

directamente por la web? 

     

9 
¿Encuentras el sitio web de Peruvian 

Service fácil de navegar? 
     

10 

¿La información que encuentras en el 

sitio web de Peruvian Service es 

relevante para tus intereses? 

     

11 
La publicidad en la página web es 

invasiva 
     

12 
La página web es atractiva y profesional 

visualmente 
     

Marketing de Influencers 1 2 3 4 5 



 
 

13 

Considero que ver las recomendaciones 

de influencers sobre la empresa influye 

en su decisión de compra. 

     

14 
La personalidad del influencer, afecta en 

la comunicación publicitaria 
     

15 
La cantidad de seguidores influye en la 

confianza del influencer 
     

16 
El rubro del influencer define la confianza 

al comunicar la promoción 
     

17 
La edad del influencer influye en que tan 

serio tomas su mensaje 
     

18 
La calidad del contenido publicitario 

influye en mi decisión de compra 
     

DECISIÓN DE COMPRA VARIABLE DEPENDIENTE 

Entorno Social 1 2 3 4 5 

19 

¿Los comentarios de mis amigos y 

familia influyen en mi decisión de 

compra? 

     

20 
¿Los comentarios de mi familia influyen 

en mi decisión de compra? 
     

21 
Los diversos medios digitales influyen en 

mi decisión de compra 
     

22 
La experiencia de los otros viajeros 

influye en mi decisión de compra 
     

23 
El trato con los clientes presencial y 

online influye en mi decisión de compra 
     



24 
La empresa representa valores con los 

cuales te identificas 

25 
Las tendencias turísticas influyen en mi 

decisión de compra 

Psicológico 1 2 3 4 5 

26 
Me genera interés la inauguración de 

nuevas rutas turísticas 

27 
¿Tus experiencias pasadas con viajes 

influyen en tus decisiones de compra? 

28 
Mi estado de ánimo suele influir al 

momento de realizar una compra. 

29 
¿Tus expectativas sobre el viaje influyen 

en tus decisiones de compra? 

30 

¿El copy (descripción) del post influye en 

el nivel de interacción? (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 recomendaría a la empresa a sus 

grupos de amigos o familia? 

Muchas Gracias por su participación, esperamos que tenga un bonito día. 



Anexo 5: Fichas de Validación Firmadas 





 

 

 

   



 

 

 

 

  

  





 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

  







 

 

 

  





 

 

 

  



 

 

 

  



Anexo 6: Determinación del tamaño de la muestra 

Para sacar nuestra muestra utilizamos la siguiente formula: 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍∝

2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍∝
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

d = Margen de error del 5% (0.05)2  

p = Probabilidad de éxito del 50% (0.5)2 

q = Probabilidad de fracaso del 50% (0.5)2

Resolvemos: 

n= 250*1.96 ʌ2*0.5*0.5 / 0.05 ʌ2*249+1.96 ʌ2*0.5*0.5 

n= 240.1 / 1.5829 

n= 152 

Dónde:

n = Tamaño de la muestra 

N = Tamaño de la población (250) 

Z = Margen de confianza – 95% (1.96)2



 

 

 

Anexo 7: Determinación de la confiabilidad de los instrumentos 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 29 96,7 

Excluidoa 1 3,3 

Total 30 100,0 

Fuente: Resultados del SPSS 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Resultados del SPSS 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,955 33 



 

 

 

Anexo 8: Evidencia de Aplicación de Cuestionarios virtual 

 

 

 

 

 

 

 

Link del cuestionario virtual: https://forms.gle/znDjQpMoyWMiY6Zz8  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Link base de datos: 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UquNSytCVVWHiUwUHtqcyOYYva3VF-

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 

TÉCNICA 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 

ÁMBITO DE APLICACIÓN Clientes de la agencia de viajes y 

turismos Peruvian Service del año 2023 

PAÍS Perú 

ADMINISTRACIÓN O APLICACIÓN DEL 

INSTRUMENTO 
Individual 

DIMENSIONES Redes sociales 

Página Web 

Marketing de influencers 

Entorno social 

Psicológico 

EVALUACIÓN 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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