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RESUMEN

La presente investigacion procura determinar la relacion que existe entre el
Marketing Digital en el fan page de la agencia de viajes “Destinos con Encanto” y el
comportamiento del consumidor en los clientes, Peru — 2017. Por ello se actualizo el
fan page de la agencia de viajes con disefios personalizados incentivando el turismo,
asi mismo se construyd una tienda virtual en el fan page de la agencia de viaje para
exponer los servicios que brinda, que sirvio como herramienta para los clientes de la

agencia de viajes.

Para el proyecto se trabajo con las variables: Marketing Digital en el fan page
de la agencia de viajes “Destinos con Encanto” y el comportamiento del consumidor
en los clientes. El tipo de estudio para esta investigacion es no experimental, en
cuanto al disefio de la investigacion es Correlacional-Transversal. Teniendo como
poblacion finita a 930 clientes de la agencia de viajes y la muestra de estudio estuvo
formada por 272 clientes, quienes fueron ante un muestreo al azar por marcado
telefonico. A ellos se les destiné la encuesta como instrumento de recoleccién de
datos, que esta formada por un cuestionario de 21 preguntas cerradas utilizando la
Escala de Likert, que fue validado por 3 expertos en el tema, ademas se realiz6 la
prueba de Alfa de Crombach para observar la fiabilidad del instrumento, obteniendo

un 0,883, afirmando que el instrumento tiene una fiabilidad aceptable.

Los datos que se obtuvo, se analizdé a través del programa estadistico IBP
SPSS Statistics 21, permitiéndonos afirmar que existe una correlacion positiva
considerable de 0.802 con una significancia de 0.000 entre las variables: Marketing
Digital en el fan page y el comportamiento del consumidor. Por consiguiente, se
rechazo la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion, afirmando que si
existe relacion entre Marketing Digital en el fan page de la agencia de viajes
“Destinos con Encanto” y el comportamiento del consumidor en los clientes, Perd —
2017.

Palabras claves: Marketing Digital, Fan page, Comportamiento del consumidor.
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ABSTRACT

This research aims to determine the relationship that exists between Digital
Marketing in the fan page of the travel agency "Destinos con Encanto” and consumer
behavior in customers, Peru - 2017. For this reason, the fan page of the agency was
updated of trips with personalized designs stimulating the tourism, a virtual store was
also built on the fan page of the travel agency to show the services it provides, which

served as a tool for the clients of the travel agency.

For the project we worked with the variables: Digital Marketing in the fan page
of the travel agency "Destinos con Encanto" and consumer behavior in customers.
The type of study for this research is non-experimental, as far as the research design
is Correlational-Transversal. With a finite population of 930 clients of the travel
agency, the study sample consisted of 272 clients, who were randomly sampled by
telephone dialing. They were assigned the survey as a data collection instrument,
which consists of a questionnaire of 21 closed questions using the Likert Scale,
which was validated by 3 experts in the subject, in addition the Crombach Alpha test
was performed observe the reliability of the instrument, obtaining a 0.883, stating that

the instrument has an acceptable reliability.

The data that was obtained, was analyzed through the statistical program SPP
Statistics 21, allowing us to affirm that there is a significant positive correlation of
0.802 with a significance of 0.000 between the variables: Digital Marketing in the fan
page and consumer behavior. Therefore, the null hypothesis was rejected and the
research hypothesis is accepted, stating that if there is a relationship between Digital
Marketing in the fan page of the "Destino Destinos" travel agency and consumer
behavior in the clients, Peru - 2017.

Keywords: Digital Marketing, Fan page, Consumer behavior.
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| INTRODUCCION

1.1 Realidad Problematica:

En la actualidad existe una variedad de agencias de viajes en el mundo, el Peru
cuenta con el 60% de agencia de viajes ilegales.En Lima contamos con 57 agencias
legales segun Mincetur.En el presente estudio de investigacion, se busca definir la
relacion que existe entre el Marketing digitalen el fan pagede la agencia de viajes
“Destinos con Encanto” y el comportamiento del consumidor en los clientes. Puesto
que la agencia de viajes ya cuenta con 2 afios de funcionamiento y no cuenta con
una tienda fisica, al contrario, su Unico canal de venta es mediante un fan page en
Facebook, vendiendo un unico destino que es Selva Central. Todas las compras son
virtuales mediante actividades interbancarias y no se sabe si es del agrado de

nuestros clientes.

Por ello, nace la problematica de saber ;,Cual es la relacion que existe entre
el Marketing Digital en el fan pagede la agencia de viajes “Destinos con Encanto” y

el comportamiento del consumidor de los clientes, Lima 20177

La agencia de viajes “Destinos con Encanto” necesita refrescar su imagen en
su propio fan page, aplicando elMarketing Digital como estrategia en el disefio en las
piezas que se necesitan mostrar en dicha péagina, ayudara a la agencia,
manteniendo el logo pero innovando en disefio para poder posicionarse en las redes

sociales y asi poder tener seguidores, fans y clientes fijos.

La presente investigacion cuenta con elementos que lo hacen factible, pues
existe el apoyo de la gerente general de la agencia de viajes “Destinos con Encanto”
para poder manejar su fan page personal y cambiarle el disefio que actualmente
brindan a sus clientes. Se cuenta con el componente financiero previo para el

cumplimiento de la investigacion.

Por ultimo, cabe resaltar que la agencia de viajes “Destinos con Encanto’
debe mejorar su imagen dia a dia porque la tecnologia cambia y mejora al igual que
las tendencias en disefios, pues otras agencias de viajes cuentan con un espacio

fisico y solo se preocupan en ello y mas no en la presencia en las redes sociales.
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1.2 Trabajos Previos:

Bolivary Jiménez (2012) en su tesis titulada “Estrategias de Marketing Digital y la
captacion de clientes de la Empresa Distrillanta S.A. de la ciudad de Ambato,
provincia de Ecuador”. Tuvo como objetivo indagar como el empleo de las deficientes
estrategias de marketing digital incide en el decremento de la captacion de clientes
de la empresa Distrillanta S.A., de la ciudad de Ambato. Se realizé una investigacion
de tipo cuantitativo, esta presente investigacion presentdé 960 como poblacion y
utilizd como muestra a 274 personas. Utilizo como instrumento de recoleccion de
informacion los cuestionarios y como técnica encuestas a clientes internos vy
externos. Su principal conclusion fue: En un mundo con constantes cambios en el
cual nos hallamos, los nuevos estilos y tendencias del mercado requieren que las
compafias se vayan renovando y actualizando por razon. Distrillanta se ha atrevido
a implementar estrategias de marketing digital para provechar esa fuente de
publicidad y promocion a bajo costo econémico, pues puede llegar a lugares donde

otros medios no lo consiguen hacer.

Suaresy Verdesoto(2014) en su tesis con el titulo“Estrategias de marketing
digital y el posicionamiento en el mercado de la empresa servicio Automotriz Suarez
de la ciudad de Ambato, provincia de Ecuador’”. Tuvo como objetivo diagnosticar las
estrategias del marketing digital para el posicionamiento del mercado de la empresa
Servicio Automotriz Suarez de la ciudad de Ambato. Se realizd una investigacion de
tipo cuantitativo, el presente investigacion se realizé a la poblacién de Tungurahua
que usa internet, se presentd 172 539 casos, utilizé como muestra a 384 personas.
Utilizd como instrumento de recoleccion de informacién cuestionarios y como técnica
encuestas a clientes internos. Su principal conclusion fue: La empresa de Servicio
automotriz Suarez necesita de la aplicacion inmediata de las estrategias del
marketing digital para lograr el posicionamiento de mercado, ya que los métodos
usados en la actualidad se encuentran obsoletos y estan afectando al servicio
brindado.



Diaz y Fernandez (2014) en su tesis “Influencia de la combinacion de
Marketing Digital y el Marketing tradicional en el comportamiento de las ventas
empresariales”. Tuvo como objetivo Disefar estrategias combinadas de marketing
tradicional vy digital que influya en el comportamiento de compra de los clientes de
musica digital de empresa de estudio. Se realizd una investigacion de tipo
cuantitativo, esta presente investigacion presentd 23. 641 como poblacion y utilizd
como muestra a 45 personas. Utilizo6 como instrumento de recoleccion de
informacién los cuestionarios y como técnica encuestas a clientes externos. Su
principal conclusiéon fue: El comportamiento de compra del consumidor ecuatoriano
de musica ha evolucionado, adquiere formato fisico en tiendas de discos pero
también a traves de paginas Web de entrega a domicilio. Mientras que la compra de
formato digital la realiza de forma mas agil desde sitios en internet que atienden a
sus necesidades de calidad, precio, facilidad, tiempo y diversidad de musica. Un
elemento de gran influencia en el consumo es el precio pues en busqueda de
ahorrar ha optado por descargar musica de forma ilegal desde tiendas piratas, el
16% de la poblacion manifiesta nunca haber comprado un disco original y el 68%
utiliza paginas ilegales para descargar, sin embargo existe un 66% que si compraria

musica legal por internet en el futuro.

Vallejo (2015) en su tesis “Andlisis de la eficiencia de las campanfas de
marketing digital y el comportamiento del sector de cuidado personal. Empresas de
venta de cosmetologia durante los afios 2013-2014”. Tuvo como objetivo analizar el
impacto de las campafhas de marketing digital de empresas de venta de cosméticos
en el sector de cuidado personal durante los anos 2013-2014. Se realizd una
investigacion de tipo cuantitativo, esta presente investigacion presenté 2, 10, 000
como poblacion y utilizé como muestra a 384 personas. Utiliz6 como instrumento de
recoleccion de informacion los cuestionarios y como técnica encuestas. Su principal
conclusion fue: Ecuador es un mercado en crecimiento, en términos de resultados, a
las marcas aun les cuesta mucho demostrar un entorno sobre la inversion en
marketing. En algunos casos las campafas han seguido la moda de redes sociales,

publican memes o contenidos que no generan valor para el cliente ni resultados para
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la marca. El mercado esta creciendo en profesionalizacién, recién se esta
entendiendo la diferencia entre conectarse con el consumidor y entretenerlo. Una
campafa de marketing digital presenta varias ventajas ante las campafas
tradicionales, por ejemplo: Una segmentacion mas especifica, la posibilidad de no
tener que esperar su culminacion para evaluar resultados, la posibilidad de
monitorear en linea en comportamiento de las campanas durante todo el tiempo. La
oportunidad de corregir estrategia en transcurso de la campana, en casos de que los
resultados no sean los esperados. Ser mas econémicas en comparacion con las

campafas de marketing tradicional.

Otsuka (2015) en su tesis titulada “Marketing digital y el posicionamiento de
los institutos superiores tecnoldgicos de Lima Metropolitana”. Tuvo como objetivo
determinar si el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de los Institutos
Superiores Tecnolodgicos de Lima Metropolitana. Se realizé una investigacion de tipo
no experimental, de nivel aplicado, método descriptivo y disefio de la investigacion
correlacional. Esta presente investigaciéon presentd 2014 como poblacion y utilizd
como muestra a 323 personas. Utilizd como instrumento de recoleccion de
informacién los cuestionarios tipo Likert y como técnica encuestas. Su principal
conclusion principal fue: El estudio de los datos permitié instituir que el marketing
digital afecta significativamente con el posicionamiento de los Institutos Superiores
Tecnoldgicos de Lima Metropolitana. Se demostrd que la informacion se relaciona
significativamente con el perfil de la Institutos Superior Tecnolégicos de Lima

Metropolitana.

Almonacidy Herrera (2015) en su tesis “Estrategias de Marketing Digital y su
influencia en el posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliario S.A.C. en el
distrito de Trujillo 2015”. Tuvo como objetivo determinar cual es la influencia de las
estrategias de marketing digital en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo
inmobiliario S.A.C. Se realizé una investigacién de tipo cuas-experimental. Esta
presente investigacion presentd 438 clientes de la empresa MCH Grupo inmobiliario

S.A.C. Como poblacién y utilizd6 como muestra a 157 personas. Utiliz6 como



instrumento de recoleccion de informacion los cuestionarios tipo Likert y como
técnica encuestas. Su principal conclusion fue: La empresa MCH Grupo inmobiliario,
ulteriormente de haber cambiado y se utilizada de forma triunfante las estrategias de
marketing digital, ha logrado posicionarse en el segundo lugar en el sector
inmobiliario, con el 13% de colaboracién. Esto confirma la hipdtesis de que las
habilidades de marketing digital influyen en el posicionamiento de la marca. La
tendencia del uso y la aceptacion de las redes sociales sera cada vez mayor, pues el
98% de las personas eligen contactarse por internet al investigar alguna empresa
inmobiliaria, esta existiria en una de las principales estrategias de marketing digital
que correspondera tomar el sector inmobiliario para optimar el posicionamiento de

Su marca.

Elguezabal y Gomez (2014) en su tesis “Comportamiento de los clientes y
lealtad de marca en las empresas del sector ferretero del municipio Maracaibo del
estado Zulia”. Tuvo como objetivo analizar el comportamiento de los clientes y
lealtad de marca de las empresas del sector ferretero del municipio Maracaibo del
Estado Zulia. Se realizdé una investigacion de tipo cuantitativo, esta presente
investigacion presenté 1320 como poblacién y utilizé como muestra a 93 personas.
Utiliz6 como instrumento de recoleccion de informacién los cuestionarios y como
técnica encuestas. Su principal conclusion fue: El perfil de los comportamiento del
clientes de la empresas del sector ferretero del municipio Maracaibo, se puede
concluir entonces, que dicho perfil se encuentra sujetos en clientes mayormente
hombres, de mas de 36 afos de edad, habitantes del municipio Maracaibo y de la
region Zuliana, cuyo numero integrantes familiares radica entre 4 y 5 miembro.
Dichos clientes testifican comprar en el establecimiento por los beneficios que los

productos les ofrecen, lo que se infiere tiene efecto sobre que estos.

Oubifia y Méndez (2015) en su tesis “Comportamiento del consumidor y la
busqueda de informacién de precios On-Line”. Tuvo como objetivo disefar y
proponer un modelo que recoja las variables explicativas que influyen en el proceso

de busqueda de informacion de precios en el contexto on-line. Se realizd una



investigacién de tipo cuantitativo, esta presente investigacion presenté 5040 como
poblacién y utilizo como muestra a 800 personas. Utilizd como instrumento de
recoleccion de informacién los cuestionarios y como técnica encuestas. Su principal
conclusiéon fue: Se implanta la jerarquia de la incorporacion de internet en la
globalizacién de la indagacion pudiendo el consumidor consentir a la misma sin que

los muros geograficos formen un obstaculo que entorpezca su elaboracion.

Cotes (2010) en su tesis “Relacion entre modelos de comportamiento del
consumidor y de productos alimenticios con valor agregado”. Tuvo como objetivo
general aproximarse al comportamiento del consumidor a través de modelos
probabilisticos de efectos mixtos que integren de la mejor forma posible los
principales patrones de consumo de un individuo, empleado para tal fin, diferente
aplicaciones empiricas dentro de la industria de alimentos. Se realiz6 una
investigacion de tipo cuantitativo, esta presente investigacion presentd 835 como
poblacidon y utilizo como muestra a 178 personas. Utilizd como instrumento de
recoleccién de informacion los cuestionarios y como técnica encuestas. Su principal
conclusion fue: Los valores culturales propios de la zona y su desarrollo econémico,
son dependiendo de la provincia, el factor que puede determinar en gran medida el
éxito o fracaso de una marca de distribuidor. De esta forma, después de tener en
cuenta el efecto de la zona geografica sobre la eleccion de una clase de marca
especifica; se podria dividir todas las caracteristicas analizadas en la presente

investigacion.

Fernandez (2014) en su tesis “Relacion entre el comportamiento del
consumidor y marketing Online”. Tuvo como objetivo analizar como internet y las
nuevas tecnologias influyen en la relaciones interpersonales de los individuos,
evaluando como las caracteristicas personales de los consumidores influyen en los
distintos usos que hacen de internet, asi como su influencia en las decisiones de
compra y en la percepcién que tienen de las diferentes marcas o empresas. Se
realizd una investigacion de tipo cuantitativo, esta presente investigacion presento

como poblacion a todos los usuarios de internet de 18 y 60 afios consumidores de
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productos y/o servicios turisticos y utilizé como muestra a 144 personas. Utilizo
como instrumento de recoleccién de informacién los cuestionarios y como técnica
encuestas. Su principal conclusion fue: En plena era tecnoldgica, el desarrollo de las
nuevas plataformas de comunicacion digital basada en el uso de internet y las
nuevas tecnologias han generado cambios significativos en el comportamiento de
los consumidores y en los procesos de comunicacion, convirtiéndose en uno de los
fendmenos sociales mas importantes de los Ultimos afios. La eleccion por parte de
los consumidores de determinar productos o servicios durante los procesos de
decision de compra depende de una serie de factores que influyen en mayor o
menor medida en las decisiones de consumo. Hoy en dias los consumidores se
comunican a través de estos nuevos entornos digitales, participando activamente en
la generacion de informacién y conocimiento compartido de gran utilidad para los

usuarios, de cara a establecer sus decisiones de compra.

Salazar y Salazar (2015) en su tesis ‘Influencia de la nueva imagen
corporativa y el comportamiento del consumidor del hipermercado plaza Vea-Real
Plaza del distrito de Trujillo 2015”. Tuvo como objetivo general determinar la
influencia de la nueva imagen corporativa en el comportamiento de consumidor de
Hipermercado plaza Vea-Real Plaza del distrito de Trujillo 2015. Se realizd una
investigacion de disefio explicativo de corte transversal. Esta presente investigacion
presenté 51 025 como poblacion y utilizd como muestra a 356 personas. Utilizé
como instrumento de recoleccién de informacion los cuestionarios, como técnica
utilizé las encuestas y escala de medicion Likert. Su principal conclusion fue: El
comportamiento del comprador del Hipermercado Plaza Vea es propicio, ya que una
alta proporcién de estos manifiestan una buena experiencia de compra que
corresponde al precio; la diversidad de productos que brinda y disposicion del
servicio. Coexiste un reconocimiento de la nueva imagen corporativa por ser
moderna por sus colores corporativos faciles de identificar, su tipografia facil de

recordar, lo que contribuye al posicionamiento de la nueva imagen corporativa.



1.3 Teorias relacionadas al tema:

En la presente investigacion, para entender la relacion entre el Marketing Digital en
el fan page de la agencia de viajes “Destinos con Encanto” y el comportamiento del
consumidor de los clientes, se recluté informacién de distintas fuentes, pues para

ayudar a tener una amplia data en la investigacion.

El marketing digital fue utilizado por primera vez en la historia en la época de
los 90, pues en esa época se contaba principalmente a crear publicidad hacia los
consumidores o clientes. Sin duda, durante la periodo de los 2000 y 2010, salieron
nuevas preferencias o tendencias como herramienta, las redes sociales y los
celulares. La publicidad se implica con crear nuevas experiencias que implique a los
usuarios principalmente.Pues, ocurre sobre el conocimiento de Web 1.0 y luego con
mas fuerzas se utilizé Web 2.0. El surgimiento de estos dispositivos, sirve para
acceder a los nuevos medios digitales que sin dudarlo, generan el crecimiento del
marketing digital.En la actualidad se estima que se paga en medios digitales un
aproximado de 4,5 billones en publicidad. El cliente o usuario tiene el dominio de

lograr tener informacién que demandara o le pertenezca. Velazquez (2015, p.36).

Anetcom (2007, p.76)El marketing digital ha cambiado velozmente en la
sociedad en el ciclo XXI. El principal cambio del mundo digital consiste en poder

estar conectados en todo momento a cualquier hora y sobretodo en cualquier lugar.

El marketing digital consiste del uso de la Internet y de otros medios Online,
para apoyar la publicidad. Muestra como herramienta las redes sociales para
interactuar con la audiencia. ElI marketing digital influye en diversos elementos del

marketing mix o mezcla de marketing tradicional. (Chaffey y Chadwick, 2014, p.256).



Para Armstrong y Kotler (2013, p.26) se define como la herramienta basica
del marketing que cualquier empresa puede crear para ser capaz de incrementar
ingresos con una estrategia.Una estrategia bien utilizada es la mezcla de marketing,
ya que para influir en los productos se debe aplicar la estrategia a las cuatro P. Es
decir, esta herramienta puede producir una respuesta deseada entre el consumidor y
el producto y/o servicio. Se comienza tomando decisiones consecuentes a las
estrategias de producto, las decisiones coligadas a otros tres elementos tales como
precio, plaza y promocién, estan abocadas en el producto que se brinda y de ahi el

conocimiento por iniciar con las estrategias de producto. (Limas, 2012, p.55).

Segun Ximena (2013, p. 346) De igual manera dice que la mezcla del
marketing, esta conformada por el producto, precio, promocién y plaza, pues son los

elementos basicos de la disciplina, por ello se dice que es una estrategia:

1. El producto se ajusta con los siguientes elementos a nombrar, tales como
marca, nombre, etiqueta, envase, empaque, variedad, calidad, disefio, servicios,
caracteristicas fisicas, usos, garantia.Limas (2012, p. 112).El producto se refiere a
caracteristicas de un servicio o marca, tales como la imagen, desarrollo de la marca,
caracteristicas, variantes, mezcla, soporte, servicio al cliente, disponibilidad vy
garantia y entre otros. (Chaffey y Chadwick, 2014, p. 264).

2. La promocion se describe a la actividad que informan los méritos del producto
y convencen a los clientes a la compra y al uso de este mismo. (Limas, 2012).Las
decisiones respecto a los productos se deben informar mediante una investigaciéon
de mercado para poder satisfacer las necesidades del cliente. (Chaffey y Chadwick,
2014, p. 295).

3. El precio, es la suma de dinero o capital que los consumidores pagan para

conseguir un producto o servicio. Limas (2012, p. 278).

4. Armstrong y Kotler (2013, p. 288) La plaza, es el lugar de la compra en

relacion con el internet y la comercializacion de los productos o servicios.
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Las cuatro Ps. se describen como el elemento del marketing digital, que
envuelve la definicibn de los precios del producto y de los modelos de
establecimiento de precios. (Chaffey y Chadwick, 2014, p. 258). También se logra
decir que se comercializa el producto entre los clientes. Por lo general, para los
conductos fuera de linea, el objetivo de la plaza es maximizar el alcance de la
distribucion para lograr una disponibilidad divulgada de los productos mientras se
minimizan los costos de inventario, transporte y almacenamiento. (Chaffey y
Chadwick, 2014, p. 355).

Levy (2011, p. 34) Esta mezcla de marketing se aplica en Facebook, en su fan
page. Un fan page es traducida al espanol quiere decir: pagina de fans. No es otra
cosa que una pagina web que esta disefiada para iniciar un negocio a través de la
Web. El fan page es visible para todo aquél que le dé “Me Gusta” a dicha pagina. La
publicidad e interaccion que brinde un fan page es significativa ya que ayuda a tener

mucho mas alcance mediante informacion.

Por medio del Facebook han sido muchos los ambiciosos que se han dado la
tarea de promocionar sus servicios creando una fan page, la cual le ofrece a las
compafias y a los negociantes los materiales necesarios para la promocion de sus

productos o servicios.

El fan page vale para vender, para darse a conocer de forma gratuita, para
generar manifiestos (clientes potenciales), conservar y fortificar la relacién con los
clientes presentes, instruir con respecto a lo que se esta brindando, hacer mas
visible la marca o empresa. Esto es una estrategia de marketing de manera
digitalizada. (Fernandez, 2008, p. 67).

Levy (2011, p. 78) La publicidad e interaccion son menciones 0 anuncios
patrocinados y segmentados que surgen en el fan page. Son grandes aliados de la
visibilidad, cuando creas un perfil de una empresa, se puede enviar y recibir el
mismo recado o mensaje a todos tus seguidores, lo que permite optimizar el tiempo

en personalizar cada mensaje.
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Un fan page consiente a los admiradores de una persona, organizacion,
producto, servicios o concepto acoplar a su club de fans al darle un solo like. A
discrepancia de los perfiles, las paginas no tienen términos para aceptar personas y

estan completadas con el sistema de publicidad de Facebook. (Selman, 2017, p. 34).

Levy (2011, p. 77) Los anuncios o publicidades son un soporte tanto visual,
como auditivo o audiovisual de poca duracidn que transmite informacion,
generalmente centrado en una idea o un hecho determinado, con fines publicitarios.
En cuanto a visibilidad, se refiere a la informacién o data que es visible para todos
los interesados, sin necesidad de ser considerados amigos o suscriptores. Te
permite llegar a un mayor numero de personas a través del fan page. (Zuckerberg,
2015, p.55).

En un mundo donde el consumidor es el cliente potencial, se ha tratado de
estudiar su comportamiento con diferentes factores que cumple con el perfil del
comportamiento del consumidor con beneficios para el producto o servicios. El
comportamiento del consumidor es el beneficio suministrado por una compafia a su
vez adquiere los productos de esta por medio de los desiguales mecanismos de
compensacion de pagos Yy bienes disponibles en la sociedad actual. El
comportamiento del consumidor radica en tomar muchas decisiones o fallos en el
aspecto de la compra, y estas decisiones es el punto de las acciones del gerente.
En su mayoria, las compafias grandes, investigan el comportamiento del
consumidor para examinar o analizar con detalle y confesar preguntas acerca de
que, donde, como y cuanto compran, y cuando y porqué lo hacen. Para ellos se
cuenta con diferentes factores, tales como factores sociales, factores personales,

factores psicolégica. (Kotler y Armstrong, 2012, p. 47)

Los especialistas del marketing digital sefialan al usuario como una clave
fundamental para las companias, asimismo estimado como el principal origen de los
ingresos de esta misma. El termino comportamiento del consumidor se precisa como
el comportamiento de la clientelas que muestran al buscar, comprar, utilizar, valuar y

desechar los productos y servicios que compensaran sus necesidades. El
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comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que las personas toman
disposiciones para gastar sus recursos disponibles y los factores que influyen en

esas disposiciones. (Ponce, Besanilla y Rodriguez, 2012, p. 86).

Kotler y Armstrong (2012, p. 297) En el factor social del comportamiento del
consumidor, se puede definir que también recibe influencia de pequefias familias,
grupos de referencia, papeles (Roles) y estatus.Los clientes obtienen orientacion
segun la familia o grupos sociales, que cumple un papel fijo, pues esta formado por
todos los grupos que tienen una atribucién o influencia directa tales como los
amigos, vecinos y los companeros de trabajo, pues las personas interactuan de
manera constante o directa sobre sus cualidades. (Ponce, Besanilla y Rodriguez,
2012, p. 34).

Para Nieto (2019, p. 78)Se puede definir también de que el factor social tiene
mayor influencia sobre el consumidor a través de conductas especificas o estilos de
vida. Su influencia puede ser directa o indirecta. Se dice que los grupos de
referencia exhiben a los individuos con desconocidos comportamientos y estilos de
vida, intervienen encima sus activos comportamientos y estilos de vida, intervienen
en sus cualidades y en el autoconcepto de la misma. (Kotler y Armstrong, 2012, p.
98).

Segun Recalde (2001, p. 143) El grupo referencial es aquél grupo que
cualquiera desea pertenecer, puesto que puede definirse como un grupo influyente
en cuando se trata de actividades, acciones, conductas y consiguen intervenir en la
adquisicion de un producto, servicio y/o en la seleccién de la marca. De la misma
manera, la familia son piezas de influencia de manera caracteristica en el
comportamiento del consumidor. La familia es la organizacién de consumo mas

importante de la sociedad. (Kotler y Armstrong, 2012, p. 102).

Para Recalde (2001, p. 150) La familia se desempefia como consumidor final,
actuando como operando como economia, gastando y ganando dinero. Al constituir
esto, los miembros de la familia se ve con la necesidad de instituir ventajas
individuales y agrupadas de gasto, a elegir qué productos y marcas adquiriran y

como se traeran para efectuar con las metas de los miembros de la familia.
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Por ultimo, los papeles (Roles) y Estatus radica en las diligencias que se
espera realizar una persona, acorde a la gente que la envuelve o rodean. Cada
papel implica un estatus que refleja el valor general que le asigna la sociedad. En
cuanto al factor personal, se puede decir que son decisiones netamente de los
consumidores, asimismo se ven perjudicadas por las particularidades personales
como la edad y estilo de vida, la ocupacion, la situacion econémica, el estilo de vida,

la personalidad y el autoconcepto del cliente.(Kotler y Armstrong, 2012, p. 300).

Recalde (2001, p. 325)La personalidad se limita como caracteristicas del
consumidor en cuanto a las respuestas conductuales. Se sabe que la personalidad
de un cliente o consumidor se refleja en la ropa de utiliza, la marca y el tipo de

movilidad que usa y hasta donde merienda, entre otros.

La personalidad se define como el conjunto de distintivos psicologicas
internas que determinan y reflejan la forma en que una persona responde a su
medio ambiente. Se ha prestado atencion, que consta una relacion entre el
comportamiento del consumidor y la personalidad a la hora de ejecutar una compra.

(Ponce, Besanilla y Rodriguez, 2012, p. 56).

Por lo siguiente, se dice que la situacién econémica afecta a las elecciones de
establecimiento y de productos. Los mercaddlogos o especialistas del marketing
digital son especialistas en examinar y analizar las Uultimas tendencias en sus
ingresos, ahorro y las tasas de interés propios. Kotler y Armstrong (2012, p. 143).Por
ultimo, el Estilo de vida es el modelo de vida de una persona, tal como se expresa
en su escritura. Involucra medir actividades, intereses y opiniones del consumidor.
(Kotler y Armstrong, 2012, p. 152).

El estilo de vida muestra refleja la forma de vivir y se determina a partir de tres
elementos basicos: Actividades, intereses y opiniones. Pues depende de respuesta
que solo el consumidor puede detenerse a responder ante una compra de un
servicio o producto. El estilo de vida condiciona las necesidades de un individuo y
determina el comportamiento de este mismo. (Ponce, Besanilla y Rodriguez, 2012,
p. 70).

Kotler y Armstrong (2012, p. 253) En cuanto al factores Personales, son las

elecciones de adquisicibn o compra de un producto ante una persona, también
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interviene en cuatro factores psicolégicos fundamentales como la motivacion,
percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes. Se puede decir que la motivacion es
la necesidad en un tiempo especifico, algunos son biol6gicos otros son psicolégicos,

Es un motivo o impulso en un momento predeterminado.

Se puede decir que la motivacidén es un conjunto de causas o factores que
promueven el comportamiento de los seres humanos hacia la obtencién de un
objeto. (Ponce, Besanilla y Rodriguez, 2012, p. 84).La motivacion, para entenderla
como consumidor, se debe abrir los ojos detenidamente la conducta, pues es justo
preguntar inicialmente que es lo que le motiva a una persona al acto de compra.Es
rescatable decir que la necesidad haya de ser estimulada para que se convierta en

un motivo o motor de compra. (Recalde, 2001, p. 124)

Por lo siguiente se dice que la percepcidn es el proceso el cual las personas
eligen, constituyen y demuestran la informacién para formarse una imagen claro del
mundo. (Kotler y Armstrong, 2012, p. 291). La percepcidon es el paso por el cual el
cliente elige, organiza y explica estimulos para fabricar una pintura reveladora vy
relacionada al mundo. El comprador toma medidas asentadas en lo que descubre
mas que en la realidad objetiva. Las personas perciben las necesidades y rodea el
conocimiento de estimulos negativos. La manera en que el producto es percibido es
lo mas significativo para su triunfo, que se determina realmente en lo que posee.
(Recalde, 2001, p. 320)

Es la forma en que cautivamos el mundo que nos envuelve, las personas
proceden y reaccionan sobre la base de sus percepciones de la realidad y no sobre
la base de una realidad objetiva.Se diferencia la de la sensacion por su caracter
activo ya que la accidon perceptible que incluye una elaboracién de los datas por

parte de la persona.(Ponce, Besanilla y Rodriguez, 2012, p. 75).

Kotler y Armstrong (2012, p. 297) Por Ultimo, las creencias y actitudes son
una idea descriptiva basada en conocimientos reales y opiniones, afectan el
comportamiento del consumidor trayendo en cuenta el tema real.

1.4 Formulacion del problema
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1.4.1

1.4.2

Problema general:
¢, Cual es la relacion entre el marketing digitalen el fan pagede la agencia
de viajes “Destinos con Encanto” y el comportamiento del consumidor en

los clientes, Lima - 20177

Problema especifico:
¢, Cual es la relaciénentre la mezcla de marketing de la agencia de viajes
“Destinos con Encanto” y los factores sociales en los clientes, Lima -
20177
¢, Cuadl es la relacionentre la mezcla de marketing de la agencia de viajes
“‘Destinos con Encanto” y los factores personales en los clientes, Lima -
20177
¢, Cuadl es la relacionentre la mezcla de marketing de la agencia de viajes
“Destinos con Encanto” y los factores psicoldgicos en los clientes, Lima -
20177
¢, Cual es la relaciénentre la publicidad e interaccion de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores sociales en los clientes, Lima
- 20177
¢,Cudl es la relaciénentre la publicidad e interaccion de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores personales en los clientes,
Lima - 20177
¢, Cudl es la relaciénentre la publicidad e interaccion de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores psicoldgicos en los clientes,
Lima - 20177

1.5 Justificacion del estudio:

En la actual investigacion cabe sefialar la importancia del marketing digital en el fan
page de la agencia de viajes “Destinos con Encanto” y el comportamiento del
consumidor, ya que juega un papel importante, actualmente es el ingreso econémico
principal de esta misma, y los clientes compran netamente mediante la plataforma

Facebook entrando de manera directa al fan page oficial. El marketing digital es una
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estrategia que se aplica en el fan page para cautivar y seducir mas clientes con una
linea grafica on line.

Me siento preparada para realizar este proyecto ya que considero que cuento
con las facultades suficientes para la creacion del material digital grafico que se va a
desarrollar.

La importancia del proyecto de investigacion radica en dar a conocer la valor
que ha tomado el fan page (Facebook) en el comportamiento del consumidor de los

clientes a la hora de elegir un destino de viaje a través de las redes sociales.

El proyecto que desarrollo muestra originalidad, al no ser desarrollada

anteriormente por ninguna persona.

La problematica se encuentra actualmente vigente, pues usualmente se utiliza
la persuasion mediante la publicidad en los fan page para poder adquirir un producto

0 servicio.

Al finalizar este proyecto se planea obtener resultados 6ptimos de acuerdo al
comportamiento del consumidor de los clientes, por ello esta investigacion es un

apoyo para la agencia de viajes “Destinos con Encanto”.

1.6 Hipotesis:

1.6.1 Hipotesis General:
H1: Si existe relacion entre el marketing digital en el fan page de la agencia
de viajes “Destinos con Encanto” y el comportamiento del consumidor en

los clientes, Lima — 2017.

HO: No existe relacién entre el marketing digital en el fan page de la
agencia de viajes “Destinos con Encanto” y el comportamiento del

consumidor en los clientes, Lima — 2017.

1.6.2 Hipotesis Especificos:
H1: Si existe relacidon entre la mezcla de marketing de la agencia de viajes
“Destinos con Encanto” y los factores sociales en los clientes, Lima —
2017.
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HO: No existe relacién entre la mezcla de marketing de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores sociales en los clientes, Lima
- 2017.

H1: Si existe relacién entre la mezcla de marketing de la agencia de viajes
“Destinos con Encanto” y los factores personales en los clientes, Lima —
2017.

HO: No existe relacion entre la mezcla de marketing de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores personales en los clientes,
Lima — 2017.

H1: Si existe relacion entre la mezcla de marketing de la agencia de viajes
“Destinos con Encanto” y los factores psicolégicos en los clientes, Lima —
2017.

HO: No existe relacién entre la mezcla de marketing de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores psicologicos en los clientes,
Lima —2017.

H1: Si existe relacion entrela publicidad e interaccion de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores sociales en los clientesLima —
2017.

HO: No existe relacion entrela publicidad e interaccion de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores sociales en los clientes, Lima
-2017.

H1: Si existe relacion entrela publicidad e interaccion de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores personales en los clientes,
Lima - 2017.
HO: No existe relacion entrela publicidad e interacciéon de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores personales en los clientes,
Lima —2017.
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H1: Si existe relacion entre la publicidad e interacciéon de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores psicologicos en los clientes,
Lima - 2017.
HO: No existe relacion entrela publicidad e interaccién de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores psicologicos en los clientes,
Lima —2017.

1.7 Objetivo:

1.7.1 Objetivo General:

e Determinar la relacion que existe entre el marketing digital en el fan
page de la agencia de viajes “Destinos con Encanto” y el

comportamiento del consumidor en los clientes, Lima —2017.

1.7.2 Objetivos Especificos:

¢ Determinar la relacion entre la mezcla de marketing de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores sociales en los clientes,
Lima —2017.

e Determinar la relacion entre la mezcla de marketing de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores personales en los clientes,
Lima - 2017.

¢ Determinarla relacion entre la mezcla de marketing de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores psicologicos en los

clientes, Lima —2017.
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e Determinar la relacion entre la publicidad e interaccion de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores sociales en los clientes,
Lima — 2017.

e Determinar la relacién entre la publicidad e interaccion de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores personales en los clientes,
Lima — 2017.

e Determinar la relacion entre la publicidad e interaccion de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores psicoldgicos en los

clientes, Lima — 2017.

Il. METODO

2.1 Disefio, tipo y niveldeinvestigacion

El enfoque de la presente investigacion es cuantitativa, segun Hernandez (2014) la
investigacion es concreta y delimitada desde el inicio de un estudio, las hipotesis se
fundan previamente, esto es, antes de recolectar y analizar todos datos. La
recoleccién de los datos se basa en la medicion y el andlisis en procedimientos

estadisticos.

El disefio del presente estudio es no experimental, pues segun Avila (2006) una “[...]
investigacién sistematica en la que el investigador no tiene control sobre las
variables independientes porque ya ocurrieron los hechos o porque son
intrinsecamente manipulables.” (p.75). En otras palabras, no se maniobrara ninguna

de las dos variables.

El tipo de investigacion es aplicada, segun Baena (2014) *[...] tiene como

objetivo el estudio de un problema destinado a la accién. La investigacion aplicada
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puede aportar hechos nuevos... si proyectamos suficientemente bien nuestra
investigacion aplicada, de modo que podamos confiar en los hechos puestos al
descubierto, la nueva informacién puede ser util y estimable para la teoria. * (p.11),
pues estudia las posibilidades de la aplicacién de la previas teoria para dar solucion

al problema.

El nivel de la investigacion es correlacional - transversal, segun Hernandez
(2014) “Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacién o grado de
asociacién que existaentre dos o mas conceptos, categorias o variables en una
muestra o contexto en particular. En ocasionessélo se analiza la relacién entre dos
variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio vinculosentre tres, cuatro o
mas variables.”(p. 93), en otras palabras, se tiene como finalidad conocer la relacion

o grado de asociacién que existe entre las dos variables a mencionar.

Es transversal ya que la cosecha de datos es en un solo momento y en un
tiempo Unico(Liu 2008 y Tucker, 2004 citado por Hernandez, Fernandez y Baptista p.
154). Su propésito es describir las variables y analizar sus hechos e interrelacion en

un momento dado.

Tabla 1. Método de investigacion

Disefo _ No experimental
Tipo de investigacion ' Aplicada
Nivel Correlacional-Transversal

Fuente: Elaboracion propia

2.2 Variables,Operacionalizacion

2.2.1. Variables

La presente investigacion cuenta con dos variables que seran

correlacionadas, para responder a nuestras preguntas de investigacion.

Segun Briones (2002) “la naturaleza de las variables son nominales
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porque los numeros solo son referenciales para diferenciarlas una de las

otras, su cambio no afecta ningun resultado o proceso de informacién” (p.31).

Tabla 2. Método de investigacion

Segun su naturaleza

X: Marketing Digital en el fan page Cualitativa - Nominal
Y: Comportamiento del consumidor Cualitativa - Nominal

Fuente: Elaboracién propia

2.2.2. Operalizacion de variables

e Variable X:Marketing Digital en el fan page.
Es el uso de la Internet y otros medios digitales para apoyar la
publicidad; muestra el uso de una variedad de plataformas digitales
como las redes sociales para interactuar con las audiencias. El
marketing digital afecta todos los aspectos de la mezcla de marketing

tradicional y de servicios (Chaffey y Chadwick, 2014, p.259).

Fan Page. Al ser traducida al espafiol quiere decir pagina de fans.
Es una pagina web que ha sido disefiada para emprender algun negocio
a través de la red. El fan page es visible para todo aquel que le dé “Me
Gusta” a la pagina. La publicidad e interaccion que se da en el fan page

es importante ya que ayuda a tener mucho mas alcance. (Levy, 2011,
p.11)

e Variable Y: Comportamiento del consumidor.
Es la persona que se beneficia de los beneficios prestados por una

comparia o adquiere los productos de esta a través de los diferentes
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mecanismos de intercambio de pagos y bienes disponibles en la
sociedad. (Kotler y Armstrong, 2012, p.134)

Tabla 3. Matriz de Operalizacion de variables

pagina. La publicidad e interaccion
que se da en el fan page es
importante ya que ayuda a tener
mucho mas alcance.(Levy, 2011,

p.11)

Variables Definicion Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores
MARKETING DIGITAL
Es el uso de la Internet y otros Producto
medios digitales para apoyar la
publicidad; muestra el uso de una Promocién
variedad de plataformas digitales Mezcla de Marketing
como las redes sociales para ;
® interactuar con las audiencias. El El marketing diaital d (Limas, 2012, p. 32) Precio
& marketing digital afecta todos los markenng cigitay de
a la agencia de viajes se
< aspectos de la mezcla de aplica en el fan page
S | marketing tradicional y de personal y se Plaza
?: c servicios. (Chaffey y Chadwick, representa ante un
. 2014, P.10 analisis sobre el .
© 2] ) 7 A
€| £ | EANPAGE producto. Promocisn, AUNCIOS
=| 8 | Alsertraducida al espafiol quiere | PTeCio. plazay por
g decir pagina de fans. Es una pagina parts deily puimcdad
e web que ha sido disefiada para & Interaccion gontamos . . .
= x 2 con los anuncios y Publicidad e interaccion
g emprender algun negocio a través d{ sobretodo la
la red. El fan page es visible para toq visibilidad. (Levy, 2011, p.11)
aquel que le dé “Me Gusta” a la Visibilidad

 Variable Y
Comportamiento del consumidor

Es la persona que se beneficia de
los beneficios prestados por una
compaiiia o adquiere los
productos de esta a través de los
diferentes mecanismos de
intercambio de pagos y bienes
disponibles en la sociedad. (Kotler
y Armstrong, 2012, p.134)

El comportamiento del
consumidor de la
agencia de viajes
“Destinos con
encanto” cumple con
ciertos factores a
mencionar como
factores sociales,
factores personales y
factores psicoldgicos y
cada uno engloba en
redes sociales, grupos
familiares, y cada uno
cumple ciertas
funciones o roles
segun su situacion
econdmica que afecta
a su estilo de vida.La
motivacion,
percepcion y
creencias y actitudes,
engloban netamente
el comportamiento del
consumidor.

Factores Sociales

( Kotler y Amnstrong , 2012,

p.139)

Grupo y redes
sociales

Familia

Papeles (Roles) y
estatus

Factores Personales

( Kotler y Amstrong, 2012,

Situacion econémica

p.144) Estilo de vida
Motivaciéon

Factores Psicoldgicos

( Kotler y Amnstrong, 2012, b il

p.147 ;
Creencias y
actitudes

Fuente: Elaboracidn propia
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2.3 Poblacion,muestra, muestreo.

2.3.1 Poblacién

La investigaciéon cuenta con una poblacién finita, ya que cuenta con una base
de datos.Segun Monje (2011, p. 78) la poblaciéon esta constituida por un
conjunto de personas situadas en una misma area geografica, cumplen con las
caracteristicas o condiciones que nos planteamos en la unidad de analisis para
reforzar los objetivos y sobretodo la problematica de la investigacion.

La poblacion total de este plan de investigacion esta formada por 930 clientes
mayores de edad que pertenecen a la agencia de viajes “Destinos con

Encanto” y ya tuvieron la experiencia de disfrutaron del servicio de viaje.

Tabla 4. Poblacion de la agencia de viajes “Destinos con Encanto”

Clientes de la agencia de viajes “Destinos con Encanto”

Ao N de Clientes

2016 613

2017 317
Total 930

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2 Muestra

Para Monje (2011, p. 78) la muestra estd conformada por un grupo de
personas que proviene de la poblacién, pues las personas deben cumplir
ciertas caracteristicas o criterios especificos para seleccionarlos como parte de
la muestra.

El tamafo de la muestra de la presente investigacion, esta conformada

por 272 clientes mayores de edad y ya cumplieron en viajar bajo el servicio de
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agencia de viajes ‘Destinos con Encanto”. Para obtener esta respuesta, se

manejé una férmula empleada para la poblacion finita:

N: Tamanfo de la poblacién =930
z: Nivel de confianza (95%)(1-a)= 1.96
e: Margen de error (5%) =0.05

p: Proporcion =05
q: (1-p) =05
Sustituyendo:
no= 1.962*0.5* 0.5 * 930

(0.05)2 (939-1) + 1.962* 0.5 *
0.5

No= 272

2.3.3 Muestreo:

El muestreo utilizado en la presente investigacion es probabilistico,de tipo

Aleatorio simple por marcado telefénico (Random Digit Dialing).

Segun Fowler (2002, p.34) ésta es una técnica que los investigadores
utilizan para seleccionar muestras telefénicas. Involucra identificar areas
geograficas con sus correspondientes cddigos telefénicos e intercambios para
hacer muestras al azar. Luego, los demas digitos del nimero a marcar pueden

ser generados al azar de acuerdo a los casos que requerimos para la muestra

(n).
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El muestreo es de tipo al azar por marcado telefonico, pues todos los
clientes mayores de edad de la agencia de viajes “Destinos con Encanto”
podrian ser elegidos para realizar la muestra. La agencia de viajes facilité una
lista de clientes para poder identificar la poblacion, gracias a ello se realizé la
muestra y luego el muestreo. El método utilizado para el analisis de datos es el
Alfa de Crombach, a través del programa de analisisSPSS 21.

2.3.4 Criterios de seleccion

Hacia la eleccion del modelo de investigacion se tuvo en cuenta ciertas

particularidades:
¢ Sexo: masculino y femenino
e Edad: mayores de 18 afos

e Caracteristicas: Cliente que viajaron por medio de la agencia de viajes

“Destinos con Encanto”.

2.4 Técnicaseinstrumentos derecolecciondedatos,validezyconfiabilidad.

2.4.1. La técnica e instrumento:

Para Monje (2011, p. 65) la técnica para recaudar los datos de la presente
investigacién es a través de las encuestas, para asi obtener datos por medio
del instrumento, con ello se puede estudiar cualquier peculiaridad de la unidad

de analisis.

Segun Avila (20186, p. 79) el cuestionario se fundamenta con escala de
Likert, la cual mide aspectos individuales en un mismo contexto, es una escala
sumada, pues la evaluacion de cada unidad de analisis es obtenida por la
suma de las respuestas de cada proposicion. Los valores que tiene la
proposicién de Likert son: Muy de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni

desacuerdo, en desacuerdo y muy en desacuerdo.
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El instrumento de investigacién es el cuestionario, que esta compuesto
por 22 preguntas cerradas basada en la escala de Likert, donde las primeras
13 preguntas fueron de la primera variable Marketing digital en el fan page y

solo 9 preguntas pertenecen a la variable comportamiento del consumidor.

Para la investigacién con la seguridad del instrumento de recoleccion
de datos los clientesfueron encuestados via telefénica, buscando que los
clientes seleccionados respondan las preguntas formuladas en el informe

(cuestionario) para una adecuada recoleccion de datos.

2.4.2. Validez

El cuestionario que se manejara como herramienta o instrumento para
elpresente estudio, es valido, pues se empled el criterio de 3 especialistas
tematicos y ejecutar la prueba binomial.

Tabla 5. Prueba Binomial

Prueba binomial

Categoria N Proporcién Prop. de Sig. exacta
observada prueba (bilateral)
Expert014 Grupo 1 si 11 1,00 ,50 ,001
Campana Total 11 1,00
Experto2 Grupo 1 si 11 1,00 ,50 ,001
Rodarte Total 11 1,00
Experto3 Grupo 1 si 11 1,00 50 ,001
Tanta Total 11, 1,00

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:Segun la prueba binomial realizada a los 3 expertos, resulta con

un nivel de significancia de 0,05.
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2.4.3. Confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad Para la

Alfa de Cronbach N de elementos

883 21

confiabilidad de la herramienta o instrumento de recoleccién de datos se
ejecutd una prueba de fiabilidad, manejando el método del Coeficiente Alfa de
Cronbach para verificar si los items estimados son coherentes y relacionados
para la investigacion.

Para Hernandez et, al. (2010) la interpretacidén de confiabilidad esta basada en
un indice de valores: 0.25 la fiabilidad es baja; 0.50 la fiabilidad es media; 0,75
la confiabilidad es aceptable y mayor a 0.90 la confiabilidad es elevada.

Tabla 6. Fiabilidad

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach,
certifica que el instrumento de investigacion tiene una confiabilidad

aceptable al tener como resultado una significancia mayor a 0,75.

2.5 Métodosdeanalisis dedatos

Después de aplicar el cuestionario para la recoleccion de datos, se analiz6 a través

del programa indicado para seguir con el analisis estadistico.

Se eligié el programa SPSS version 20, ya que nos asistira de manera
practica al momento de medir la confiabilidad del cuestionario aplicado y asi mismo
poder diferenciar las hipétesis de investigacion, es decir los resultados dados por el
programa.
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2.5.1. Analisis descriptivo
Se generaran tablas de frecuencia para observar los resultados obtenidos de

nuestra unidad de estudio.

Tabla 7. Tabla de frecuencia:La informacién que ofrece la agencia de viajes en el fan page se refleja en su
servicio.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Ni de acuerdo ni desacuerdo 19 7.0 7,0 7.0
De acuerdo 110 40,4 40,4 474
Vaélidos .
muy de acuerdo 143 52,6 526 100,0
Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Pert 2017.

Interpretacion: Segun la primera tabla de frecuencia se puede observar que un 83%
indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con la informacidén que se refleja en el
servicio de la agencia de viajes en el fan page. Sin embargo, el 7% de los clientes

encuestados indicaron estar ni de acuerdo ni desacuerdo con lo mostrado.

Tabla 8. Tabla de frecuencia:El servicio por medio del fan page de la agencia de viajes transmite seguridad y
confianza.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
; valido acumulado
En desacuerdo | 12 44 44 44
Ni de acuerdo ni desacuerdo 46 16,9 16,9 21,3
Vélidos  De acuerdo 86 316 31,6 52,9
muy de acuerdo 128 471 47 1 100,0
Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Peru 2017.

Interpretacion:Segun la segunda tabla de frecuencia se puede observar que un
78.7% indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con la seguridad y confianza
que transmite el servicio por medio del fan page. Sin embargo, el 16.9% de los
clientes encuestados indicaron estar en ni de acuerdo y ni desacuerdo con lo
mostrado. Un 4.4 de los clientes encuestados indicaron estar en desacuerdo con la

seguridad y confianza que transmite el servicio por medio del fan page.
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Tabla 9. Tabla de frecuencia:La informacién por medio del fan page de la agencia de viajes “Destinos con
Encanto” es verdadera.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
En desacuerdo 3 14 1,1 1.4
Ni de acuerdo ni desacuerdo 38 14,0 14,0 15:1
Validos  De acuerdo 97 35,7 35,7 50,7
muy de acuerdo 134 49,3 49,3 100,0
Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Pert 2017.

Interpretacion:Segun la tercera tabla de frecuencia se puede observar que un 85%
indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con respecto a la veracidad de la
informacion por medio del fan page de la agencia de viajes “Destinos con Encanto’.
Sin embargo, el 14% de los clientes encuestados indicaron estar ni de acuerdo ni
desacuerdo con lo mostrado, mientras el 1.1% indicaron estar en desacuerdo con
respecto a la veracidad de la informacion por medio del fan page de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto”.

Tabla 10. Tabla de frecuencia:Las promociones de venta que brinda la agencia de viajes son beneficiosos.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Muy desacuerdo 1 4 4 4
En desacuerdo 8 29 29 3,8
At Ni de acuerdo ni desacuerdo 32 11,8 11,8 15,1
De acuerdo 98 36,0 36,0 51,1
muy de acuerdo 133 489 48,9 100,0

Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Perd 2017.

Interpretaciéon:Segun la cuarta tabla de frecuencia se puede observar que un 84.9%
indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con las promociones de venta que
brinda la agencia de viaje y lo beneficiosos que son. Sin embargo, el 11.8% de los
clientes encuestados indicaron estar ni de acuerdo ni desacuerdo con lo mostrado,

mientras el 6,9% mostraron estar en desacuerdo y muy en desacuerdo.
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Tabla 11. Tabla de frecuencia:La informacién de las promociones que se publica en el fan page de la agencia de
viajes es clara y precisa.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Muy desacuerdo 1 4 4 4
En desacuerdo 2 o o8 19
s Ni de acuerdo ni desacuerdo 71 26,1 26,1 272
De acuerdo 93 34,2 34,2 61,4
muy de acuerdo 105 38,6 38,6 100,0

Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Perd 2017.

Interpretacion:Segun la quinta tabla de frecuencia se puede observar que un 72.8%
de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con la
informacion clara y precisa de las promociones que se publican en el fan page de la
agencia de viajes.Sin embargo, un 26.1% de los clientes encuestados indicaron estar
ni de acuerdo ni desacuerdo con lo mostrado, mientras el 1.1% de los clientes
encuestados indicaron estar en desacuerdo y muy en desacuerdo con la informacion
clara y precisa de las promociones que se publican en el fan page de la agencia de
viajes.

Tabla 12. Tabla de frecuencia: La promocion de la agencia de viajes ofrece seguridad

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumkulado
Muy desacuerdo 1 4 4 4
En desacuerdo 12 44 44 438
Vil Ni de acuerdo ni desacuerdo 23 8,5 8,5 13,2
De acuerdo 140 51.5 51.5 64,7
muy de acuerdo 96 35,3 353 100,0

Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Perd 2017.

Interpretacion:Segun la sexta tabla de frecuencia se puede observar que un 86.8%
de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con la

promocién de la agencia de viajes y la seguridadque ofrece. Sin embargo, un 8.5%
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de los clientes encuestados indicaron estar ni de acuerdo ni desacuerdo con lo
mostrado, mientras el 4.8% de los clientes indicaron estar en desacuerdo y muy en

desacuerdo con la promocion de la agencia de viajes y la seguridadque ofrece.

Tabla 13. Tabla de frecuencia: Los descuentos ofrecidos por la agencia de viajes en el fan page son apropiados.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
, valido acumulado
En desacuerdo 1 4 4 4
Ni de acuerdo ni desacuerdo 39 14,3 14,3 14,7
Validos  De acuerdo 117 43,0 43,0 ST..T:
muy de acuerdo 115 423 423 100,0
Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion pkopia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Pert 2017.

Interpretacion:Segun la séptima tabla de frecuencia se puede observar que un
85,3% de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con los
descuentos ofrecidos por la agencia de viajes en el fan page son apropiados. Sin
embargo, un 14.3% de clientes encuestados indicaron estar ni de acuerdo ni
desacuerdo con lo mostrado, mientras 0.4% de los clientes encuestados indicaron
estar en desacuerdo con los descuentos ofrecidos por la agencia de viajes en el fan
page son apropiados.

Tabla 14. Tabla de frecuencia:Los descuentos que ofrece el fan page de la agencia de viajes son atractivas para
la compra.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Muy desacuerdo 1 4 4 4
En desacuerdo 1 4 4 ik
Gais Ni de acuerdo ni desacuerdo 71 26,1 26,1 26,8
De acuerdo 118 43,4 43,4 70,2
muy de acuerdo 81 29,8 29,8 100,0

Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Pert 2017.

Interpretacion:Segun la Octava tabla de frecuencia se puede observar que un

73.2% de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con los
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descuentos que ofrece el fan page de la agencia de viajes ya que son atractivos para
la compra. Sin embargo, un 26.1% de clientes encuestados indicaron estar ni de
acuerdo ni desacuerdo, mientras el 0.8% de los clientes encuestados indicaron estar
en desacuerdo y muy en desacuerdocon lo mostrado.

Tabla 15. Tabla de frecuencia:Los medios de pago que utiliza la agencia de viajes son seguros.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

; vélido acumulado
Muy desacuerdo 1 4 4 4
En desacuerdo 15 5,5 5,5 59
G Ni de acuerdo ni desacuerdo 63 23,2 23,2 29,0
De acuerdo 96 35.3 35,3 64,3
muy de acuerdo 97 35,7 35.7 100,0

Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Perd 2017.

Interpretacion:Segun la novena tabla de frecuencia se puede observar que un 71%
de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con los
medios de pago que utiliza la agencia de viajes son seguros. Sin embargo, un
23.2% de clientes encuestados indicaron estar en desacuerdo y ni de acuerdo ni
desacuerdo, mientras el 5.9% de los clientes encuestados indicaron estar muy
desacuerdo y muy en desacuerdo con lo mostrado.

Tabla 16. Tabla de frecuencia:La atencién por el fan page que le brinda la agencia de viajes es confiable y seria.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Muy desacuerdo 1 4 4 4
En desacuerdo 2 g W4 1,1
Vil Ni de acuerdo ni desacuerdo 8 2.9 29 4,0
De acuerdo 131 48,2 48,2 52,2
muy de acuerdo 130 47,8 47,8 100,0

Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Perd 2017.

Interpretacién:Segun la décima tabla de frecuencia se puede observar que un 96%
de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo que la

atencién por el fan page que le brinda la agencia de viajes es confiable y seria. Sin
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embargo, el 2.9% de clientes encuestados indicaron estar ni de acuerdo ni

desacuerdo, mientras el 1.1% de los clientes encuestados indicaron estar en

desacuerdo y muy en desacuerdo con lo mostrado.

Tabla 17. Tabla de frecuencia: Los anuncios presentados en el fan page de la agencia de viajes son visualmente

atractivos.

Vélidos

Frecuencia

Muy desacuerdo 1
En desacuerdo 8
Ni de acuerdo ni desacuerdo 33
De acuerdo 129
muy de acuerdo 101
Total 272

Porcentaje

4
2,9
12,1
47,4
37,1
100,0

Porcentaje
valido
4
29
12,1
47,4
37,1
100,0

Porcentaje
acumulado
4
33
15,4
62,9
100,0

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”,

Peru 2017.

Interpretaciéon: Segun la onceava tabla de frecuencia se puede observar que un

84.5% de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo que los

anuncios presentados en el fan page de la agencia de viajes son visualmente

atractivos. Sin embargo, el 12.1% de clientes encuestados indicaron estar en

desacuerdo y ni de acuerdo ni desacuerdo, mientras el 3.3% de los clientes

encuestados indicaron estar en desacuerdo y muy en desacuerdo con lo mostrado.

Tabla 18. Tabla de frecuencia: La publicidad o informacién del fan page de la agencia de viajes es facil de

encontrar

Vélidos

Frecuencia
Muy desacuerdo 1
Ni de acuerdo ni desacuerdo 14
De acuerdo 125
muy de acuerdo 132
Total 272

Porcentaje

4

5,1
46,0
48,5
100,0

Porcentaje
valido
4
5.1
46,0
48,5
100,0

Porcentaje
acumulado
4
55
51,5
100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”,

Peru 2017.

Interpretacion:Segun la doceava tabla de frecuencia se puede observar que un

94.5% de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo conque
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la publicidad o informacion del fan page de la agencia de viajes es facil de encontrar.

Sin embargo, el 5.1% de clientes encuestados indicaron estar ni de acuerdo ni

desacuerdo, mientras 0.4% de los clientes encuestados indicaron estar muy en

desacuerdo con lo mostrado.

Tabla 19. Tabla de frecuencia: Tu entorno social te recomendd los servicios de la agencia de viajes.

Muy desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo
Validos

De acuerdo

muy de acuerdo

Total

Porcentaje

9,6

18,0

50,4

214

100,0

Porcentaje

valido

9,6

18,0

50,4

207

100,0

Porcentaje
acumulado

9.9
27,9
78,3

100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”, Perd 2017.

Interpretacion:Segun la treceava tabla de frecuencia se puede observar que un

72.1% de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con

que el entorno social te recomendd los servicios de la agencia de viajes. Sin

embargo, el 18% de clientes encuestados indicaron estar en desacuerdo y ni de

acuerdo ni desacuerdo, mientras que el 10% de los clientes encuestados indicaron

estar en desacuerdo y muy en desacuerdo con [o mostrado.

Tabla 20. Tabla de frecuencia: Buscas actividades de cultura y aventura que nadie més realiza por medio de un

fan page.

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo
Validos  De acuerdo

muy de acuerdo

Total

Porcentaje

4

7,0
335
59,2
100,0

Porcentaje

valido
4
7,0
33,5
59,2
100,0

Porcentaje
acumulado
4
7,4
40,8
100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”, Pert 2017.



Interpretacion:Segun la catorceava tabla de frecuencia se puede observar que un
92.7% de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo que
buscan actividades de cultura y aventura que nadie mas realiza por medio de un fan
page. Sin embargo, el 7% de clientes encuestados indicaron estar ni de acuerdo ni
desacuerdo, mientras que el 0.4% de los clientes encuestados indicaron estar en
desacuerdo con lo mostrado.

Tabla 21. Tabla de frecuencia: Realizas actividades de aventura que ofrece la agencia de viajes por medio del
fan page.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 15 5.5 5.5 55
Ni de acuerdo ni desacuerdo 64 23,5 23,5 29,0
Vélidos  De acuerdo 96 35,3 35:3 64,3
muy de acuerdo 97 357 357 100,0
Total 2:(2 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Perd 2017.

Interpretacion:Segun la quinceava tabla de frecuencia se puede observar que un
71% de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo ya que
realizan actividades de aventura que ofrece la agencia de viajes por medio del fan
page.Sin embargo, el 23.5% de clientes encuestados indicaron estar ni de acuerdo ni
desacuerdo, mientras que el 5.5% de los clientes encuestados indicaron estar en
desacuerdo con lo mostrado.

Tabla 22. Tabla de frecuencia: La agencia de viajes “Destinos con Encanto” personaliza los servicios turisticos
segun la economia de los clientes.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 1 4 4 4
Ni de acuerdo ni desacuerdo 85 31.3 31:3 31,6
Validos  De acuerdo 63 23,2 23,2 54,8
muy de acuerdo 123 45,2 452 100,0
Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Peru 2017.
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Interpretacion:Segun la dieciseisava tabla de frecuencia se puede observar que un
68.4% de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con la
agencia de viajes “Destinos con Encanto” que personaliza los servicios turisticos
segun la economia de los clientes. Sin embargo, el 31.3% de clientes encuestados
indicaron estar ni de acuerdo ni de acuerdo, mientras que el 0.4% de clientes
encuestados indicaron estar en desacuerdo con lo mostrado.

Tabla 23. Tabla de frecuencia: La agencia de viajes “Destinos con Encanto” personaliza los servicios turisticos
segun la economia de los clientes.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 32 11,8 11,8 11,8
Ni de acuerdo ni desacuerdo 37 13,6 13,6 254
Validos  De acuerdo 90 33,1 33,1 58,5
muy de acuerdo 113 41,5 415 100,0
Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Perd 2017.

Interpretacion:Segun la diecisieteava tabla de frecuencia se puede observar que un
74.6% de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con la
agencia de viajes “Destinos con Encanto” y personalizacion de los servicios
turisticos segun la economia de los clientes. Sin embargo, el 13.6% de clientes
encuestados indicaron estar ni deacuerdo ni desacuerdo, mientras que el 11.8% de

clientes indicaron estar en desacuerdo con lo mostrado.

Tabla 24. Tabla de frecuencia: La agencia de viajes “Destinos con Encanto” personaliza los servicios turisticos
segun los gustos y preferencias de los clientes.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 18 6,6 6,6 6,6
Ni de acuerdo ni desacuerdo 15 5.8 5,5 121
Vilidos  De acuerdo 156 57 .4 57,4 69,5
muy de acuerdo 83 30,5 30,5 100,0
Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Peru 2017.
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Interpretacion:Segun la dieciochoava tabla de frecuencia se puede observar que un
87.9% de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con la
agencia de viajes “Destinos con Encanto” personalizaciéon de los servicios turisticos
segun los gustos y preferencias de los clientes.Sin embargo, el 5.5% de clientes
encuestados indicaron estar en ni de acuerdo ni desacuerdo, ni, mientras que al

6.6% de clientes encuestados indicaron estar en desacuerdo con lo mostrado.

Tabla 25. Tabla de frecuencia: Te motiva a viajar a los lugares que ofrece el fan page de la agencia de viajes
“‘Destinos con Encanto”.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 16 59 5.9 59
Ni de acuerdo ni desacuerdo 8 2,9 2,9 8,8
Validos De acuerdo ~ 128 471 471 55,9
muy de acuerdo 120 44 1 441 100,0
Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Perd 2017.

Interpretacion:Segun la diecinueveava tabla de frecuencia se puede observar que
un 91.2% de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con
quemotiva a viajar a los lugares que ofrece el fan page de la agencia de viajes
“‘Destinos con Encanto”’. Sin embargo, 8.8% de clientes encuestados indicaron estar

ni de acuerdo ni desacuerdo con lo mostrado.

Tabla 26. Tabla de frecuencia: La publicidad de la agencia de viajes en el fan page es percibida como adecuada
y atractiva.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje k
valido acumulado
En desacuerdo 1 4 4 4
Ni de acuerdo ni desacuerdo 50 18,4 18,4 18,8
Validos  De acuerdo 127 46,7 46,7 65,4
muy de acuerdo 94 34,6 34,6 100,0
Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Peru 2017.
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Interpretacion:Segun la veinteava tabla de frecuencia se puede observar que un
81.3% de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con la
publicidad de la agencia de viajes en el fan page es percibida como adecuada y
atractiva. Sin embargo, el 18.8% de clientes encuestados indicaron estar ni de

acuerdo ni desacuerdo y en desacuerdo con lo mostrado.

Tabla 27. Tabla de frecuencia: Los servicios comprados en la agencia de viajes “Destinos con encanto”, cumple
sus expectativas.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo i 4.0 40 40
Ni de acuerdo ni desacuerdo 16 59 59 9,9
Vaélidos  De acuerdo 152 55,9 55,9 65,8
muy de acuerdo 93 34,2 34,2 100,0
Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Pert 2017.

Interpretacion:Segun la veintiunava tabla de frecuencia se puede observar que un
90.1% de clientes encuestados indicaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con los
servicios comprados en la agencia de viajes “Destinos con encanto’, cumple sus
expectativas.Sin embargo, el 9.9% de clientes encuestados indicaron estar en

desacuerdo y ni de acuerdo ni desacuerdo con lo mostrado.

2.5.2. Analisis Inferencial
¢ Contrastacion de hipotesis

Para los resultados de la presente investigacién, se elabordé la prueba de
normalidad y de correlacion entre las variables y dimensiones para contrastar
las hipétesis generales y especificas de la investigacién y responder a las

preguntas y verificar con los objetivos planteados.
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Hipotesis Generales:
H1:Si existe relacion el Marketing Digital en el fan page de la agencia
de viajes “Destinos con Encanto” y el comportamiento del consumidor

de los clientes, Peru - 2017.

HO: No existe relacion el Marketing Digital en el fan page de la agencia
de viajes “Destinos con Encanto” y el comportamiento del consumidor

de los clientes, Peru - 2017.

Para logar a la contrastacion, se elaboré la prueba de normalidad, esta consiente en

encontrar si el desarrollo de analisis es no paramétrico o paramétrico.

Tabla 28. Prueba de normalidad de las variables: EI marketing digital en el fan page de la
agencia de viajes “Destinos con Encanto” y el comportamiento del consumidor en los
clientes.

Pruebas de normalidad

esta Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1 37 272 ,000 ,926 272 ,000
V2 ,181 272 ,000 872 272 ,000

a. Correccién de la significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracion propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”, Pert 2017.
Interpretacion:Segun la prueba de normalidad de Kolmogorov, podemos deducir
que ambas significancias son menor a 0,05, por lo tanto, se tendra que aplicar una

prueba no paramétrica, que corresponde al coeficiente de correlacién de Pearson.

Tabla 29. Correlacion de variables: El marketing digital en el fan page de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y el comportamiento del consumidor en los clientes.

Correlaciones

Vi1 V2
Correlacion de Pearson 1 ,8027
V1 Sig. (bilateral) ,000
N 272 272
Correlacién de Pearson ,802™ il
V2 Sig. (bilateral) ,000
N 272 272

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Peru 2017.

Interpretacion:La correlacion de Pearson muestra una correlacién de 0,802 lo que
se determina que existe una correlacion positiva considerable entre las variables
Marketing digital en el fan page y el comportamiento del consumidor, obteniendo una
significancia de 0,000 menor a 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula (HO) y se

acepta la hipétesis positiva(H1).

Hipotesis Especificas:
e Mezcla de marketing y factores sociales
H1: Si existe relacion entre la mezcla de marketing de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores sociales en los clientes,
Lima 2017.

HO: No existe relacidn entre la mezcla de marketing de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores sociales en los clientes,
Lima 2017.

Tabla 30. Prueba de normalidad: Mezcla de marketing y factores sociales.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1D1 144 272 ,000 ,910 272 ,000
V2D1 ,230 272 ,000 ,919 272 ,000

a. Correccion de la significacién de Lilliefors
Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”, Pert 2017.

Interpretacion:Segun la prueba de normalidad de Kolmogorov, podemos deducir
que ambas significancias son menor a 0,05, por lo tanto, se tendra que aplicar una

prueba no paramétrica, que corresponde al coeficiente de correlacion de Pearson.
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Tabla 31. Correlacién de dimensiones. Mezcla de marketing y factores sociales.

Correlaciones

V1D1 V2D1
Correlacion de Pearson 1 158"
ViD1  Sig. (bilateral) ,000
N 272 272
Correlacion de Pearson 7581 1
v2D1  Sig. (bilateral) ,000
N 272 272

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracidn propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”, Peru 2017.

Interpretacion:La correlacién de Pearson muestra una correlacién de 0,758 lo que

se determina que existe una correlacién positiva considerable entre las dimensiones

mezcla de marketing y los factores sociales, obteniendo una significancia de 0,000

menor a 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipdtesis

positiva(H1).

e Mezcla de marketing y factores personales
H1: Si existe relacién entre la mezcla de marketing de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores personales en los

clientes, Lima 2017.

HO: No existe relaciéon entre la mezcla de marketing de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores personales en los

clientes, Lima 2017.

Tabla 32. Prueba de normalidad: Mezcla de marketing y factores personales.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1D1 144 272 ,000 ,910 272 ,000
V2D2 274 272 ,000 853 272 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Perd 2017.
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Interpretacion:Segun la prueba de normalidad de Kolmogorov, podemos deducir
que ambas significancias son menor a 0,05, por lo tanto, se tendra que aplicar una

prueba no paramétrica, que corresponde al coeficiente de correlacion de Pearson.

Tabla 33. Correlacion de dimensiones. Mezcla de marketing y factores personales.

Correlaciones

ViD1  V2D2
Correlacién de Pearson 1 ,643™
ViD1  Sig. (bilateral) ,000
N 272 272
Correlacion de Pearson 643" 1
V2D2  Sig. (bilateral) ,000
N 272 272

**_La correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”, Peru 2017.

Interpretacion:La correlacion de Pearson muestra una correlacion de 0,643 lo que
se determina que existe una correlacién positiva media entre las dimensiones mezcla
de marketing y los factores personales, obteniendo una significancia de 0,000 menor
a 0.05, entonces se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis
positiva(H1).

¢ Mezcla de marketing y factores psicolégicos
H1: Si existe relacion entre la mezcla de marketing de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores psicolégicos en los

clientes, Lima 2017.

HO: No existe relacion entre la mezcla de marketing de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y los factores psicologicos en los

clientes, Lima 2017.
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Tabla 34. Prueba de normalidad: Mezcla de marketing y factores psicolégicos.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1iD1 144 272 ,000 910 272 ,000
V2D3 ,266 272 ,000 874 272 ,000

a. Correccién de la significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”, Peru 2017.

Interpretacion:Segun la prueba de normalidad de Kolmogorov, podemos deducir
que ambas significancias son menor a 0,05, por lo tanto, se tendra que aplicar una

prueba no parametrica, que corresponde al coeficiente de correlaciéon de Pearson.

Tabla 35. Correlacion de dimensiones. Mezcla de marketing y factores psicolégicos.

Correlaciones
V1D1 V2D3

Correlacion de Pearson 1 578"
ViD1  Sig. (bilateral) ,000

N 272 272

Correlacién de Pearson 578" 1
V2D3  Sig. (bilateral) ,000

N 272 272

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”, Peru 2017.

Interpretacién:La correlacion de Pearson muestra una correlacién de 0,578 lo que
se determina que existe una correlacion positiva media entre las dimensiones mezcla
de marketing y los factores psicoldgicos, obteniendo una significancia de 0,000
menor a 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis
positiva(H1).

-43 -



¢ Publicidad e interaccion y factores sociales
H1: Si existe relacion entre la publicidad e interacciéon de la agencia
de viajes “Destinos con Encanto” y los factores sociales en los

clientes, Lima 2017.

HO: No existe relacion entre la publicidad e interacciéon de la agencia
de viajes “Destinos con Encanto” y los factores sociales en los

clientes, Lima 2017.

Tabla 36. Prueba de normalidad: Publicidad e interaccién y factores sociales.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1D2 ,187 272 ,000 ,862 272 ,000
Va2D1 ,230 272 ,000 919 272 ,000

a. Correccion de la significacién de Lilliefors
Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”, Peru 2017.

Interpretacion:Segun la prueba de normalidad de Kolmogorov, podemos deducir
que ambas significancias son menor a 0,05, por lo tanto, se tendra que aplicar una

prueba no paramétrica, que corresponde al coeficiente de correlacion de Pearson.

Tabla 37. Correlacion de dimensiones. Publicidad e interaccion y factores sociales.

Correlaciones

V1iD2 V2D1
Correlacion de Pearson 1 ,6027
ViD2  Sig. (bilateral) ,000
N 272 272
Correlacion de Pearson ,602" 1
V2D1  Sig. (bilateral) ,000
N 272 272

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”, Perd 2017.
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Interpretacién:La correlacién de Pearson muestra una correlacion de 0,602 lo que
se determina que existe una correlacion positiva media entre las dimensiones
publicidad e interaccion y los factores sociales, obteniendo una significancia de 0,000
menor a 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis
positiva(H1).
e Publicidad e interaccion y factores personales
H1: Si existe relacién entre la publicidad e interaccién de la agencia
de viajes “Destinos con Encanto” y los factores personales en los

clientes, Lima 2017.

HO: No existe relacion entre la publicidad e interaccién de la agencia
de viajes “Destinos con Encanto” y los factores personales en los

clientes, Lima 2017.

Tabla 38. Prueba de normalidad: Publicidad e interaccion y factores personales.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1D2 ,187 272 ,000 ,862 272 ,000
V2D2 274 272 ,000 ,853 272 ,000

a. Correccién de la significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”, Pert 2017.

Interpretacion:Segun la prueba de normalidad de Kolmogorov, podemos deducir
que ambas significancias son menor a 0,05, por lo tanto, se tendra que aplicar una

prueba no paramétrica, que corresponde al coeficiente de correlacion de Pearson.

Tabla 39. Correlacién de dimensiones. Publicidad e interaccion y factores personales.

Correlaciones

V1D2 V2D2
Correlacion de Pearson 1 3707
viD2  Sig. (bilateral) ,000
N 272 272
Correlacion de Pearson ,370" 1
V2D2  Sig. (bilateral) ,000
N 272 272
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**_ La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”, Peru 2017.

Interpretacion:La correlacion de Pearson muestra una correlacion de 0,370 lo que
se determina que existe una correlacién positiva baja entre las dimensiones
publicidad e interaccién y los factores personales, obteniendo una significancia de
0,000 menor a 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la

hipétesis positiva(H1).

e Publicidad e interaccion y factores psicolégicos
H1: Si existe relacién entre la publicidad e interaccion de la agencia
de viajes “Destinos con Encanto” y los factores psicolégicos en los

clientes, Lima 2017.

HO: No existe relacién entre la publicidad e interaccién de la agencia
de viajes “Destinos con Encanto” y los factores psicoldgicos en los

clientes, Lima 2017.

Tabla 40. Prueba de normalidad: Publicidad e interaccion y factores psicologicos.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1D2 ,187 272 ,000 ,862 272 ,000
VvV2D3 ,266 272 ,000 ,874 272 ,000

a. Correccién de la significacién de Lilliefors
Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”, Peru 2017.

Interpretaciéon:Segun la prueba de normalidad de Kolmogorov, podemos deducir
que ambas significancias son menor a 0,05, por lo tanto, se tendra que aplicar una

prueba no paramétrica, que corresponde al coeficiente de correlacion de Pearson.
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Tabla 41. Correlacion de dimensiones. Publicidad e interaccion y factores psicolégicos.

Correlaciones

V1D2 V2D3
Correlacién de Pearson 1 ,506™
ViD2  Sig. (bilateral) ,000
N 272 2(2
Correlacion de Pearson ,506" 1
V2D3  Sig. (bilateral) ,000
N 272 272

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con

encanto”, Pert 2017.

Interpretacion:La correlacién de Pearson muestra una correlacion de 0,506 lo que
se determina que existe una correlacion positiva media entre las dimensiones
publicidad e interaccién y los factores psicolégicos, obteniendo una significancia de
0,000 mayor a 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la
hipétesis positiva(H1).

2.6 Aspectos éticos

Los principios éticos son estimados dentro de la investigacién para su progreso y
cumplimiento. Por otra parte, se solicité el permiso de la agencia de viajes
“‘Destinos con Encanto” para obtener la base de datos de todos sus clientes,
firmando un documento de confidencialidad, estipulando que la presente

investigacion espara fines estrictamente académicos.
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Ill. Resultados

A continuacién se presentan los resultados mas notables que se pudo destacar

durante la presente investigacion:

Tabla 29. Correlacion de variables: El marketing digital en el fan page de la agencia de
viajes “Destinos con Encanto” y el comportamiento del consumidor en los clientes.

Correlaciones Marketing Digital en el fan page | Comportamiento del consumidor
| | Correlacién de Pearson 1 8027
V1: Marketing Digitalen el [ 7 ,
/ Sig. (bilateral)
an page
: N 272
Correlacion de Pearson 802~
V2: Comportamiento del : ]
; Sig. (bilateral) ,000
consumidor
N 272

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Peru 2017.

Estos resultados son apoyados por el analisis descriptivo del presente estudio (ver
tabla 7, p. 34) en la que se observa la aceptacién de marketing digital en el fan page
ante el comportamiento del consumidor, ya que los clientes estan muy de acuerdo
con la informacién que ofrece y se refleja en los servicios, esto es por la experiencia
ganada al adquirir el servicio de la agencia de viajes (pag. 28), por otro lado
podemos decir, (ver tabla 17) que lo que atrae visualmente a los clientes son los
anuncios presentado actualmente por medio del fan page ya que fue lo primero que
observaron. Los cambios realizados ayudaran econémicamente y visualmente a la

empresa ya que los ingresos van en aumento (ver tabla 2, p. 38).

Estadeduccién es apoyada por la teoria de Chaffey y Chadwick el marketing
digital radica en el uso de la Internet y de otros medios Online, para apoyar la
difusién de la publicidad. Muestra como herramienta las redes sociales para
interactuar con la audiencia. El marketing digital influye en diversos elementos del

marketing mix o mezcla de marketing tradicional (2014, pag. 256).
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Tabla 31. Correlacion de dimensiones. Mezcla de marketing y factores sociales.

Correlaciones Mezcla de marketing Factores Sociales
Correlacién de Pearson 1 758"
V1D1: Mezcla de
: Sig. (bilateral) ,000
marketing
N 272 272
Correlacién de Pearson 758" 1
V2D1: Factores Sociales | Sig. (bilateral) .000
N 272 272

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Peru 2017.

Segun la tabla mostrada, existe una correlaciéon positiva considerable entre
las dimensiones planteadas; por ello se acepta la hipdtesis de investigacion, si existe
relacion entre la mezcla de marketing (producto, promocién, precio y plaza) de la
agencia de viajes “Destinos con Encanto” y los factores sociales (grupos y redes
sociales, familia y papeles (roles) y estatus) (ver tablas 9 y 12, pp. 31 - 33)del
analisis descriptivo con respecto al producto, precio, promocién y plaza de la
agencia de viajes, se puede decir que los servicios por medio del fan page transmite
seguridad y confianza ya que al momento de brindar la informacion se les entrega
unas politicas de reserva indicando todo en caso que ocurra algun percance antes,
durante y después del servicio, en lo que es factor social (ver tabla 14, p. 32)
muchos clientes estuvieron de acuerdo con la intervencion familiar en la compra del
servicio, ya que ellos vieron muy conveniente viajar con toda la familia ya que los

paquetes que se brindan son para gozar desde nifios hasta adultos.

Este resultado es apoyado por teoria de Kotler y Armstrong, se puede definir
que el factor social tiene mayor influencia sobre el consumidor a través de conductas
especificas o estilos de vida. Su influencia puede ser directa o indirecta. Se dice que
los grupos de referencia exhiben a los individuos con desconocidos
comportamientos y estilos de vida, intervienen encima sus activos comportamientos
y estilos de vida, intervienen en sus cualidades y en el autoconcepto de la misma
(2012, p. 98).
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Tabla 18. Tabla de frecuencia: La publicidad o informacién del fan page de la agencia de
viajes es facil de encontrar

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy desacuerdo 1 4 4 4
Ni de acuerdo ni desacuerdo 14 5.1 5,1 5.5
Validos  De acuerdo 125 46,0 46,0 51,5
muy de acuerdo 132 48,5 48,5 100,0
Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Peru 2017.

Afirmando estos datos con el analisis inferencial (ver tabla 33, p. 43) se puede
decir que existe una correlaciéon positiva media entre las dimensiones planteadas;
por ello se acepta la hipétesis de investigacién, si existe relacién entre la mezcla de
marketing (producto, promocién, precio y plaza) de la agencia de viajes “Destinos
con Encanto” y los factores personales (situacién econdmica y estilo de vida).
Ademas a través de la presente tabla, se puede decir que hay una alta aceptacion
con la publicidad o informacién que se brinda en fan page de la agencia de viajes ya
que es facil de encontrar ante otras paginas, esto es porque la agencia de viajes
cuenta con formatos adecuados ante dispositivos méviles y dispositivos de
escritorio, es decir cumplimos con formatos estandar para no provocar alguna falla
con el mensaje que deseamos hacer llegar a los clientes. Aunque considerando a la
publicidad pagada, es un gasto minimo ya que contamos mas con el alcance
organico. Este resultado es apoyado por teoria de Ponce, Besanilla y Rodriguez,los
factores personales se define como el conjunto de distintivos psicoldgicas internas
que determinan y reflejan la forma en que una persona responde a su medio
ambiente. Se ha prestado atencién, que consta una relacién entre el comportamiento

del consumidor y la personalidad a la hora de ejecutar una compra(2012, pag. 75).
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Tabla 21. Tabla de frecuencia: Realizas actividades de aventura que ofrece la agencia de
viajes por medio del fan page.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 15 55 5.5 55
Ni de acuerdo ni desacuerdo 64 235 23,5 29,0
Vélidos | De acuerdo 96 35,3 353 64,3
muy de acuerdo 97 35,1 35,7 100,0
Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Peru 2017.

Afirmando estos datos con el andlisis inferencial de la tabla 35 (p. 45) se
puede decir que existe una correlacion positiva media entre las dimensiones
planteadas; por ello se acepta la hipétesis de investigacion, si existe relacion entre la
mezcla de marketing (producto, promocién, precio y plaza) de la agencia de viajes
“Destinos con Encanto” y los factores psicolégicos (motivaciéon, percepcion,
creencias y actitudes). Estos resultados son apoyados con la presente tabla de
frecuencia ya que se puede apreciar que los clientes no demarcan totalmente una
diferencia en realizar actividades de aventura, ya que en nuestras publicaciones
motivadoras recibimos alto alcance en interaccién con fotos, videos, gift de aventura
tales como canopy, rapel, puenting, etc, ya que con ello buscamos cautivar a
nuestros clientes ya que ellos buscan actividades que no se realizan mucho en
Lima. Buscan tener contacto con la naturaleza por medio el turismo vivencial. Este
resultado es apoyado por teoria de Kotler y Armstrong, los factores Personales, son
las elecciones de adquisicion o compra de un producto ante una persona, también
interviene en cuatro factores psicolégicos fundamentales como la motivacion,
percepcién, aprendizaje, creencias y actitudes. Se puede decir que la motivacién es
la necesidad en un tiempo especifico, algunos son biolégicos otros son psicolégicos,

Es un motivo o impulso en un momento predeterminado (2012, pag. 253).
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Tabla 17. Tabla de frecuencia: Los anuncios presentados en el fan page de la agencia de
viajes son visualmente atractivos.

Frecuencia | Porcentaje Paorcentaje Porcentaje

. valido acumulado
Muy desacuerdo 1 4 A 4
En desacuerdo 8 29 29 3.3
i Ni de acuerdo ni desacuerdo 33 12,4 12,1 15,4
De acuerdo 129 47 4 47 4 62,9
muy de acuerdo 101 371 371 100,0

Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Peru 2017.

Afirmando estos datos con el andlisis inferencial de la tabla 37 (p. 46) se
puede decir que existe una correlacién positiva media entre las dimensiones
planteadas; por ello se acepta la hipétesis de investigacion, si existe relacién entre la
publicidad e interaccion (anuncios y visibilidad) de la agencia de viajes “Destinos
con Encanto” y los factores sociales (grupos y redes sociales, familia y papeles
(roles) y estatus). De la presenta tabla de frecuencia, se puede deducir que a los
clientes no mucho le importa la parte de la descripcion de la publicaciéon ya que se
dejan llevan por la parte grafica de la publicacién, tanto como la estructura y la
variedad de fotos que la complemente por ello la mayoria de los clientes estan de
acuerdos y muy de acuerdo con los anuncios presentados en el fan page ya que les
parece muy atractivo.Este resultado es apoyado por teoria de Fernandez, el fan
page vale para vender, para darse a conocer de forma gratuita, para generar
manifiestos (clientes potenciales), conservar y fortificar la relacién con los clientes
presentes, instruir con respecto a o que se esta brindando, hacer mas visible la
marca o empresa. Esto es una estrategia de marketing de manera digitalizada

(2008, pag. 67).
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Tabla 24. Tabla de frecuencia: La agencia de viajes “Destinos con Encanto” personaliza los
servicios turisticos segun los gustos y preferencias de los clientes.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 18 6,6 6.6 6.6
Ni de acuerdo ni desacuerdo 15 5.5 55 12,1
Vélidos | De acuerdo 156 57,4 57,4 69,5
muy de acuerdo 83 30,5 30,5 100,0
Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Pertd 2017.

Afirmando estos datos con el andlisis inferencial de la tabla 39 (p. 47) se
puede decir que existe una correlacién positiva baja entre las dimensiones
planteadas; por ello se acepta la hipétesis de investigacion, si existe relacion entre la
publicidad e interaccién (anuncios y visibilidad) de la agencia de viajes “Destinos con
Encanto” y los factores personales (situacion econémica y estilo de vida) . Estos
resultados mostrados a través de la presente tabla de frecuencia, refleja como los
clientes estan de acuerdo y muy de acuerdo con la personalizacion de los servicios
turisticos segun sus gustos y preferencias, ya que cuenta con el respaldo econémico
de hacerlo y es lo que le transmitimos con cada anuncio mostrado en el fan page,
Este fundamento estd relacionado al factor personal ya que se necesita
predisposicion del cliente. Las nuevas publicidades mostradas cuenta con buena
acogida pues es del gusto del publico y nos piden que subamos a la plataforma fan
page sus fotos para compartir la experiencia.Este resultado es apoyado por teoria de
Levy, la publicidad e interaccién son menciones o anuncios patrocinados y
segmentados que surgen en el fan page. Son grandes aliados de la visibilidad,
cuando creas un perfil de una empresa, se puede enviar y recibir el mismo recado o
mensaje a todos tus seguidores, lo que permite optimizar el tiempo en personalizar

cada mensaje (2011, p. 78).

-53-



Tabla 25. Tabla de frecuencia: Te motiva a viajar a los lugares que ofrece el fan page de la
agencia de viajes “Destinos con Encanto”.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 16 5,9 59 59
Ni de acuerdo ni desacuerdo 8 29 29 8,8
Validos | De acuerdo 128 47 .1 471 55,9
muy de acuerdo 120 44 1 44 1 100,0
Total 272 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta dirigida a 272 clientes de la agencia de viajes “Destinos con
encanto”, Pert 2017.

Afirmando estos datos con el analisis inferencial de la tabla 41(p.48) se puede
decir que existe una correlacion positiva media entre las dimensiones planteadas;
por ello se acepta la hipdtesis de investigacién, si existe relacion entre la publicidad
e interaccién (anuncios y visibilidad) de la agencia de viajes “Destinos con Encanto”
y los factores psicolégicos (motivacion, percepcién, creencias y actitudes). Estos
resultados mostrados a través de la presente tabla de frecuencia, refleja como la
publicidad o anuncios mostrados en el fan page de Facebook motivan a viajar y son
las personas que nos siguen (fan’s) se convierte en clientes activos. Lo que se
refleja en los comentarios o calificaciones son muy buenos y eso da confianza a que
adquieran el servicio de la agencia de viajes, la publicidad va de la mano del buen
servicio y eso esta reflejado en la cantidad de fans que se obtiene dia a dia. Las
publicidades son compartidas mas de 50 veces y 250 de interaccién produciéndonos
vigencia en el mercado. Este resultado es apoyado por teoriade Ponce, Besanilla y
Rodriguez, los especialistas del marketing digital sefialan al usuario como una clave
fundamental para las comparifas, asimismo estimado como el principal origen de los
ingresos de esta misma. El termino comportamiento del consumidor se precisa como
el comportamiento de la clientelas que muestran al buscar, comprar, utilizar, valuar y

desechar los productos y servicios que compensaran sus necesidades. El
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comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que las personas toman
disposiciones para gastar sus recursos disponibles y los factores que influyen en

esas disposiciones (2012, pag. 86).

IV. Discusioén

Teniendo en cuenta los resultados finales obtenidos en la presente investigacion
donde se acepta la hipotesis general, si existe relacion entre el marketing digital en
el fan page de la agencia de viajes “Destinos con Encanto” y el comportamiento del
consumidor en los clientes, Lima - 2017; asociamos esto directamente con lo que
sostiene Suares y Verdesoto (2014), en su tesis sefiala que la empresa de Servicio
automotriz Suarez necesita de la aplicacion inmediata en que no existe una relacion
entre estrategias de marketing digital y el posicionamiento en el mercado de la
empresa servicio Automotriz Suérez de la ciudad de Ambato, provincia de Ecuador.
Con lo cual discrepo ya que, el autor hace referencia a la empresa de servicio
automotriz Suarez ya que no aplica estrategias de marketing digital para lograr el
posicionamiento de mercado, ya que los métodos usados en la actualidad se
encuentran obsoletos y estan afectando al servicio brindado. Ademas tenemos como
base a Zuckerberg (2015, p.55),Los anuncios o publicidades son un soporte tanto
visual, como auditivo o audiovisual de poca duraciéon que transmite informacion,
generalmente centrado en una idea o un hecho determinado, con fines publicitarios.
Aunque dicha investigacionse realiza con una muestra de 384 personas, mi aporte
toma en cuenta un muestreo aleatorio simple por marcado telefonico a 272 clientes,
en donde la informacion recopilada es mucho mas precisa, y lo sostengo en base a

las teorias aportadas.

Para Vallejo (2015),en su tesis sefiala que no existe relacion entre la
campafna de marketing digital y el comportamiento del sector de cuidado personal,
ya que en algunos casos las campafias han seguido la moda de redes sociales,
publican memes o contenidos que no generan valor para el cliente ni resultados para
la marca. El mercado estd creciendo en profesionalizaciéon, recién se esta

entendiendo la diferencia entre conectarse con el consumidor y entretenerlo. Con lo
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cual yo estoy en desacuerdo ya que apoyada por la teoria de Levy (2011, p.78)
donde dice que la publicidad e interaccién son menciones o anuncios patrocinados y
segmentados que surgen en el fan page. Son grandes aliados de la visibilidad,
cuando creas un perfil de una empresa, se puede enviar y recibir el mismo recado o
mensaje a todos tus seguidores, lo que permite optimizar el tiempo en personalizar
cada mensaje. Aunque dicha investigacion se realiza con una poblacion de 210 000
personas, mi aporte toma en cuenta un muestreo aleatorio simple por marcado
telefonico a 272 clientes, en donde la informacién recopilada es mucho mas
exactacon una postura ecuanime ya que cuento con una base de datos y trabajo

directamente con la empresa de viaje y tengo aseso a todos los datos personales.

La presente investigacion coincide con la deFernandez (2014), ya que en los
resultados de su investigacién analizé como el internet y las nuevas tecnologias
influyen en la relaciones interpersonales de los individuos, evaluando cémo las
caracteristicas personales de los consumidores influyen en los distintos usos que
hacen de internet, asi como su influencia en las decisiones de compra y en la
percepcion que tienen de las diferentes marcas o empresas. En cambio la presente
investigacion se basa en estrategia del marketing mix ya que buscamos posicionar
en el campo del turismo apoyandonos en el comportamiento del consumidor
partiendo de nuestros clientes para asi saber su experiencia de como conocio
nuestro servicio y porqué acudié a ello. Uno de los resultados mas notables en mi
investigacion es que lo que mas atrae a los clientes es lo visual ya que los anuncios
presentado actualmente por medio del fan page ya que fue lo primero que
observaron. Los cambios realizados ayudaran econémicamente y visualmente a la
empresa ya que los ingresos van en aumento y nos hacemos notar ante la

competencia.

Entre otros aportes previos tomo en cuenta el de Cotes (2010)quien
determiné que los valores culturales propios de la zona y su desarrollo econémico,
son dependiendo de la provincia, el factor que puede determinar en gran medida el
éxito o fracaso de una marca de distribuidor. De esta forma, después de tener en
cuenta el efecto de la zona geografica sobre la eleccion de una clase de marca

especifica; se podria dividir todas las caracteristicas analizadas en la presente
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investigacion. En cambio mi investigacién se basa en determinar la relacion que
existe entre el marketing digital en el fan page y el comportamiento del consumidor
en los clientes, segun la tabla 28 de la pagina 40 se afirma que si existe relacion el
Marketing Digital en el fan page de la agencia de viajes “Destinos con Encanto” y el
comportamiento del consumidor de los clientes. Basada en teorias como las de
Levy (2011, p. 34) donde la publicidad e interaccion que brinda mediante un fan
page es significativa ya que ayuda a tener mucho mdas alcance mediante

informacion.

V. Conclusiones

En general, si existe relacién entre el marketing digital en el fan page de la agencia
de viajes “Destinos con Encanto” y el comportamiento del consumidor en los
clientes, Lima — 2017. Esto se afirma a través de los resultados de la tabla n°® 29 (p.
41), la prueba de Pearson indica que si existe una correlaciéon entre las 2 variables
con un resultado de 0,802 con un nivel de significancia de 0,000. Por lo tanto, existe
una correlacién positiva considerable en un 99% de confianza, con el resultado

logrado rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis de investigacion.

Asi mismo si existe una relacion entre la mezcla de marketing (producto,
promocién, precio y plaza) de la agencia de viajes “Destinos con Encanto” y los
factores Sociales (grupos y redes sociales, familia y papeles (roles) y estatus) en los
clientes, Lima 2017. Esto se afirma a través de los resultados que se genero en la
contratacion de hipoétesis especificas (ver tabla n® 31, p.42), obteniendo un resultado
de 0,758 con un nivel de significancia de 0,000. Por lo tanto, existe una correlacion
positiva considerable, con el resultado logrado rechazamos la hipétesis nula vy

aceptamos la hipétesis de investigacion.

La mezcla de marketing (producto, promocion, precio y plaza) de la agencia
de viajes “Destinos con Encanto” y los factores personales (Situacién sentimental y
estilo de vida) en los clientes, Lima 2017. Esto se afirma a través de los resultados
que se generd en la contratacion de hipétesis especificas (ver tabla n® 33, p. 43),

obteniendo un resultado de 0,643 con un nivel de significancia de 0,000. Por lo tanto,
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existe una correlacion positiva media, con el resultado logrado, rechazamos la

hipotesis nula y aceptamos la hipétesis de investigacion.

La mezcla de marketing (producto, promocion, precio y plaza) de la agencia
de viajes “Destinos con Encanto” y los factores psicolégicos (motivacion, percepcion,
creencias y actitudes) en los clientes, Lima 2017. Esto se afirma a través de los
resultados que se genero en la contratacion de hipotesis especificas (ver tabla n® 35,
p. 45), obteniendo un resultado de 0,578 con un nivel de significancia de 0,000. Por
lo tanto, existe una correlaciéon positiva media, con el resultado logrado, rechazamos

la hipétesis nula y aceptamos la hipétesis de investigacion.

Publicidad e interaccion (anuncios y visibilidad) de la agencia de viajes
“Destinos con Encanto” y los factores Sociales (grupos y redes sociales, familia y
papeles (roles) y estatus) en los clientes, Lima 2017. Esto se afirma a través de los
resultados que se genero en la contratacion de hipotesis especificas (ver tabla n® 37,
p. 46), obteniendo un resultado de 0,602 con un nivel de significancia de 0,000. Por
lo tanto, existe una correlacion positiva media, con el resultado logrado, rechazamos

la hipétesis nula y aceptamos la hipétesis de investigacion.

Publicidad e interaccion (anuncios y visibilidad) de la agencia de viajes
“Destinos con Encanto” y los factores personales (situacion econémica y estilo de
vida) en los clientes, Lima 2017. Esto se afirma a través de los resultados que se
genero en la contratacion de hipotesis especificas (ver tabla n® 39, p.47), obteniendo
un resultado de 0,307 con un nivel de significancia de 0,000. Por lo tanto, existe una
correlacion positiva baja, con el resultado logrado, rechazamos la hipétesis nula y

aceptamos la hipotesis de investigacion.

Publicidad e interaccion (anuncios y visibilidad) de la agencia de viajes
“Destinos con Encanto” y los factores psicolégicos (motivacion, percepcion,
creencias y actitudes) en los clientes, Lima 2017. Esto se afirma a traves de los
resultados que se generd en la contratacion de hipotesis especificas (ver tabla n® 41,
p.48), obteniendo un resultado de 0,506 con un nivel de significancia de 0,000. Por
lo tanto, existe una correlacién positiva media, con el resultado logrado, rechazamos

la hipotesis nula y aceptamos la hipétesis de investigacion.
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VI. Recomendaciones

Después del aporte significativo de esta investigacidon, se recomienda a los
siguientes investigadores a realizar disefios personalizados para cualquier rubro, en
este caso una agencia de viajes, tomando en cuenta las teorias, las tendencias, el
publico objetivo, la competencia, etc., ya que es un referente que ayudara como
soporte a proximas generaciones, para crear sus proyectos ante la sociedad vy
buscar la solucién o grado de asociacion de algun problema a través de sus propios

disefos.

Es importante recomendar que debemos tener en cuenta que contamos con
pocas investigaciones con el tema de Marketing Digital en el fan page, cabe senalar
que este medio es fundamental para realizar diferentes tipos de investigacion ya que
esto permitirda conocer mas a la unidad de estudio, su inspiracion y su eficacia que
tiene al presentarle un arte (ya sea: para un fan page, un evento, post motivadores,
una campafa publicitaria digital, etc.); permitiendo tener mas opciones de uso y
aplicacion de interaccion, en este caso teniendo tienda virtual hasta una galeria de

fotos pero organizada y distribuida adecuadamente.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos con los objetivos alcanzados, se
recomienda elaborar Marketing Digital en fan page utilizando como herramienta
fundamental el disefio grafico digital ya que permite personalizar cualquier tipo de
empresa, en este caso una agencia de viajes; siempre y cuando se respete la linea

grafica para no alterar desde el logo hasta publicidades pagadas.

La agencia de viajes lograra captar la atencidén del publico objetivo de manera
estratégica ya que se expondra las mejores fotos reales evitando que las personas o
futuros clientes piensen que es un engafo. Los disefios implementados en el fan
page es el recurso que se utilizara para hacerse diferenciar de otras agencias ya que
personalizando las propuestas se pude lograr mas fans o seguidores que a un corto

o largo plazo se vuelven posibles compradores.

Es importante manejar una adecuada comunicacion teniendo en cuenta el
publico objetivo, decir mucho mas con imagenes que con texto. Vender el producto
de una manera novedosa. Los colores empleados en el disefio hacen referencias al

destino turistico, las dimensiones de la publicacion pagada es de 1200 pixeles por
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1200 pixeles con un 20% de texto resaltando mas el paisaje, la aventura, la
gastronomia, la cultura, etcétera, la uniéon de lo mencionado hace que una publicidad

obtenga alcance organico.

Es importante manejar las medidas adecuadas de foto perfil, foto portada,
video portada, portada del evento, portada de album, etcétera, ya que sin ello no se
llega a manejar o desarrollar un disefio exitoso con la diagramacion o distribucion
adecuada, también se debe realizar la prueba de texto con la herramienta
‘comprobacién del texto de la imagen’que brinda Facebook para no pasar el 20%
que permite las publicidades a pagar. Todo esto es con el fin de apoyar y brindar un

servicio que se diferencie de otras agencias de viajes.
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General

Especificas

Problemas

¢ Cual es la relaciéon
qgue existe entre el
Marketing Digital en el
fan page de la
agencia de viajes
“Destinos con
Encanto” y el
comportamiento del
consumidor de los
clientes, Lima - 20177

¢ Existe relacion entre
la mezcla de
marketing de la
agencia de viajes
“Destinos con
Encanto” y los
factores sociales en
los clientes, Lima -
2017?

Objetivos

Determinar la
relacion que existe
entre el Marketing
digital en el fan page
de la agencia de
viajes “Destinos con
Encanto” y el
comportamiento del
consumidor en los
clientes, Lima -
2017.

Determinar la
relacion entre la
mezcla de marketing
de la agencia de
viajes “Destinos con
Encanto” y los
factores sociales en
los clientes, Lima -
2017.

ANEXO 01.
MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION

Hipotesis Variables
Hi: Si existe relacion fel Marl.<e.t|ng“ DIgIt?l en el VARIABLE X
fan page de la agencia de viajes “Destinos con
gnclzantol' y tel co:pporta;g;e:to del consumidor Marketing
EF IR R S = g Digital en el fan
page

Ho: No existe relacion el Marketing Digital en
el fan page de la agencia de viajes “Destinos

" - » Mezclade
con Encanto” y el comportamiento del

. . . marketing
consumidor de los clientes, Lima - 2017.
v" Producto
Hi: Si existe relacién entre la mezcla de v Promocion
marketing de la agencia de viajes “Destinos v Precio
con Encanto” y los factores sociales en los v Plaza

clientes, Lima - 2017.
» Publicidad e

Ho: No existe relaciéon entre la mezcla de interaccién
marketing de la agencia de viajes “Destinos

con Encanto” y los factores sociales en los v Anuncios
clientes, Lima - 2017. V' Visibilidad
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Definicion

Conceptual

MARKETING DIGITAL

Es el uso de la Internet
y otros medios digitales
para apoyar la
publicidad; muestra el
uso de una variedad de
plataformas digitales
como las redes
sociales para
interactuar con las
audiencias. El
marketing digital afecta
todos los aspectos de
la mezcla de marketing
tradicional y de
servicios. (Chaffey y
Chadwick, 2014,
Pp.10-259)

FAN PAGE

Al ser traducida al
espariiol quiere decir
pagina de fans. Es una

Metodologia

Tipo y diseiio de
investigacion:

e Cuantitativa-
Correlacional

e Aplicada

e No
experimental

Poblacion,
Muestra y
Muestreo:

Esta
investigacion,
cuenta con una
poblacion finita
quienes son los
clientes de la
agencia de viajes



¢ Existe relacién entre
la mezcla de
marketing de la
agencia de viajes
“Destinos con
Encanto” y los
factores personales
en los clientes, Lima -
201772

¢ Existe relacion entre
la mezcla de
marketing de la
agencia de viajes
“Destinos con
Encanto” y los
factores psicologicos
en los clientes, Lima -
201772

¢ Existe relacion entre
la publicidad e
interaccion de la
agencia de viajes
“Destinos con
Encanto” y los
factores sociales en
los clientes, Lima -

Determinar la
relacién entre la
mezcla de marketing
de la agencia de
viajes “Destinos con
Encanto” y los
factores personales
en los clientes, Lima
-2017.

Determinar la
relacion entre la
mezcla de marketing
de la agencia de
viajes “Destinos con
Encanto” y los
factores psicologicos
en los clientes, Lima
-2017.

Determinar la
relacion entre la
publicidad e
interaccion de la
agencia de viajes
“Destinos con
Encanto” y los
factores sociales en
los clientes, Lima -

Hi: Si existe relacion entre la mezcla de
marketing de la agencia de viajes “Destinos
con Encanto” y los factores personales en los
clientes, Lima - 2017.

HO: No existe relacion entre la mezcla de
marketing de la agencia de viajes “Destinos
con Encanto” y los factores personales en los
clientes, Lima - 2017.

Hi: Si existe relacién entre la mezcla de

marketing de la agencia de viajes “Destinos
con Encanto” y los factores psicolégicos en los
clientes, Lima - 2017.

HO: No existe relacion entre la mezcla de
marketing de la agencia de viajes “Destinos
con Encanto” y los factores psicolégicos en los
clientes, Lima - 2017.

Hi: Si existe relacién entre la publicidad e
interaccion de la agencia de viajes “Destinos
con Encanto” y los factores sociales en los
clientes, Lima - 2017.

HO: No existe relacion entre la publicidad e

interaccién de la agencia de viajes “Destinos
con Encanto” y los factores sociales en los
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VARIABLE Y

Comportamiento
del consumidor

» Factores
Sociales

v’ Grupos y
redes
sociales

v' Familia

v Papeles(Ro
les) y
Estatus

» Factores
Personales

pagina web que ha sido
disefiada para
emprender algun
negocio a través de la
red. El fan page es
visible para todo aquel
que le dé “Me Gusta” a
la pagina. La publicidad
e interaccion que se da
en el fan page es
importante ya que
ayuda a tener mucho
mas alcance.(Levy,
2011, p.11)

Es la persona que se
beneficia de los
beneficios prestados
por una compafiia o
adquiere los productos
de esta a través de los
diferentes mecanismos
de intercambio de
pagos y bienes
disponibles en la
sociedad. (Kotler y
Armstrong, 2012,
p.134)

“Destinos con
Encanto”.

El muestra
situada en la
presente
investigacion esta
constituida por
272 clientes de la
agencia de viajes
“Destinos con
Encanto”, por ello
se extrae un
porcentaje de la
poblacién.

Técnica de
muestreo que se
aplicé es una
probabilistica:

e Aleatorio
Simple-Excel.

Instrumento de
investigacion:

e Encuesta

Analisis de la



20177

¢ Existe relacion entre
la publicidad e
interaccion de la
agencia de viajes
“Destinos con
Encanto” y los
factores personales
en los clientes, Lima -
201772

¢ Existe relacion entre
la publicidad e
interaccion de la
agencia de viajes
“Destinos con
Encanto” y los
factores psicolégicos
en los clientes, Lima -
20177

2017.

Determinar la
relacion entre la
publicidad e
interaccion de la
agencia de viajes
“Destinos con
Encanto” y los
factores personales
en los clientes, Lima
- 2017.

Determinar la
relacion entre la
publicidad e
interaccion de la
agencia de viajes
“Destinos con
Encanto” y los
factores psicolégicos
en los clientes, Lima
- 2017.

clientes, Lima - 2017.

Hi: Si existe relacién entre la publicidad e
interaccién de la agencia de viajes “Destinos
con Encanto” y los factores personales en los
clientes, Lima - 2017.

HO: No existe relacién entre la publicidad e
interaccion de la agencia de viajes “Destinos
con Encanto” y los factores personales en los
clientes, Lima - 2017.

Hi: Si existe relacién entre la publicidad e
interaccion de la agencia de viajes “Destinos

con Encanto” y los factores psicologicos en los

clientes, Lima - 2017.

HO: No existe relacion entre la publicidad e
interaccion de la agencia de viajes “Destinos

con Encanto” y los factores psicol6gicos en los

clientes, Lima - 2017.
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v Situacién
Econdmica

v Estilo de
vida

» Factores
Psicolégicos

v Motivacion
v Percepcion
v' Creencias y

Actitudes

informacion:

Software IBM
SPSS



Variables

Variable X

Marketing Digital en el fan page

Definicion Definicion
Conceptual Operacional
MARKETING
DIGITAL

Es el uso de la
Internet y otros
medios digitales
para apoyar la
publicidad; muestra
el uso de una
variedad de
plataformas digitales
como las redes
sociales para
interactuar con las
audiencias. El
marketing digital
afecta todos los
aspectos de la
mezcla de marketing
tradicional y de
servicios. (Chaffey y
Chadwick, 2014,

El marketing digital
de la agencia de
viajes se aplica en
el fan page
personal y se
representa ante un
analisis sobre el
producto.
Promocién, precio,
plaza y por parte
de la publicidad e

Pp.10-259) : b
interaccion
FAN PAGE contamos con los
Al ser traducida al :Qgpgtfgoyla
espanol quiere decir visibilidad.

pagina de fans. Es ung
pagina web que ha sid
disefiada para
emprender algun
negocio a través de la
red. El fan page es
visible para todo aquel
que le dé “Me Gusta” ¢
la pagina. La publicida
e interaccion que se di
en el fan page es

ANEXO 2.

Dimensiones

D1: Mezcla de
Marketing

Es el conjunto de
herramientas de
marketing que la
empresa combina
para producir la
respuesta que
desea. Ademas,
consiste en todo lo
que la empresa
hace para influir en
la demanda de sus
productos.

(Limas, 2012, p. 32)

Indicadores

11: Producto

Se refiere a las caracteristicas
(imagen, desarrollo de la marca,
caracteristicas, variantes, mezcla,
soporte, servicio al cliente,
disponibilidad y garantia) de un
producto, servicio o marca
(Chaffey y Chadwick, 2014, p.264)

12: Promocion

Son las actividades que comunican los
meéritos del producto y persuaden a los
clientes a comprarios

(Chaffey y Chadwick, 2014, p.264)

13:Precio

Es la cantidad de dinero que los
clientes pagan para obtener un
producto o servicio (Chaffey y
Chadwick, 2014, p.278)
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PERALIZACION DE LAS VARIABLES DE INVESTIGACION

Escala de
ftems
valor
La informacién que ofrece la agencia de
viajes en el fan page se refleja en su
servicio.
El servicio por medio del fan page de la
agencia de viajes transmite seguridad y
confianza.
La informacion por medio del fan page de la
agencia de viajes “Destinos con Encanto” es
verdadera. (5) Muy de
Las promociones de venta que brinda la acuerdo
. . ) (4) De acuerdo
agencia de viajes son beneficiosos. (3) Ni de
La informacion de las promociones que se  acuerdo nien
. desacuerdo
publica en el fan page de la agencia de (2) En
viajes es clara y precisa. desacuerdo
o . - (1) Muy en
La promocion de la agencia de viajes offece  desacuerdo

seguridad.

Los descuentos ofrecidos por la agencia de
viajes en el fan page son apropiados.

Los descuentos que ofrece el fan page de la
agencia de viajes son atractivas para la
compra.

Los medios de pago que utiliza la agencia

de viajes son seguros.

Nivel o
~ rango

No éptimo
(20- 60)

Regular
(61-80)

Optimo
(81-100)



Vaﬁable Y

Comportamiento del consumidor

importante ya que
ayuda a tener mucho
mas alcance.(Levy,
2011, p.11)

Es la persona que se
beneficia de los
beneficios prestados
por una compaiia o
adquiere los
productos de esta a
través de los

diferentes
mecanismos de
intercambio de
pagos y bienes
disponibles en la
sociedad. (Kotler y
Armstrong, 2012,
p.134)

El comportamiento
del consumidor de
la agencia de
viajes “Destinos
con encanto”
cumple con ciertos
factores a
mencionar como
factores social,
factores
personales y
factores
psicoldgicos y
cada uno engloba
en redes sociales,
grupos familiares,
y cada uno
cumple siertas
funciones o roles
segun su situacion
econdmica que
afecta a su estilo
de vida.La
motivacion,
percepcion y

D2: Publicidad e
interaccion

Son anuncios
patrocinados hiper
segmentados que
aparecen en el fan
page. Son grandes
aliados de la
visibilidad. Cuando
creas un perfil de
empresa se puede
enviar y recibir el
mismo mensaje a

| todos tus

seguidores, lo que
permite optimizar el
tiempo.

(Levy, 2011, p.11)

D3: Factores
Sociales

Influencian en el
comportamiento de
un consumidor, a su
familia, sus papeles
sociales, su estatus
y pequenos grupos.
( Kotler y Armstrong
, 2012, p.139)

D4: Factores
Personales

14: Plaza

Es el lugar de la compra en relacion
con la Internet y la distribucion de los
productos o servicios

(Chaffey y Chadwick, 2014, p.288)

15: Anuncios

Es un soporte visual, auditivo o
audiovisual de breve duraciéon que
transmite un mensaje, generalmente
centrado en una idea o un hecho
concreto, con fines publicitarios (Mark
Zukerberg, 2015, p. 147)

16: Visibilidad

Se refiere a la informacion que es
visible para todos los interesados, sin
necesidad de ser considerados
amigos o suscriptores. Te permite
llegar a un mayor niumero de personas
a través del fan page

(Mark Zukerberg, 2015, p. 167)

17: Grupo y redes sociales

Los grupos sociales influyen en las
actitudes y crean presion que llegan a
afectar a la eleccion de productos o
servicios

(Kotler y Armstrong, 2012, p.139)

18: Familia

Los miembros de la familia influyen de
manera significativa en el
comportamiento del comprador y en la
decision de compra. La familia es la
organizacion de consumo mas
importante de la sociedad.

(Kotler y Armstrong, 2012, p.141)

19: Papeles (Roles) y estatus

Consiste en las actividades que se
espera que realice la persona,
conforme a la gente que la rodea.
Cada papel implica un estatus que
refleja el valor general que le asigna la
sociedad.

(Kotler y Armstrong, 2012, p.144)

10: Situacién econémica

« 69 =

10.

t1.

12.

13.

14.

15.

16.

La atencion por el fan page que le brinda la
agencia de viajes es confiable y seria.

Los anuncios presentados en el fan page de
la agencia de viajes son visualmente

atractivos.

La publicidad o informacién del fan page de

la agencia de viajes es facil de encontrar.

Tu entorno social te recomendé los servicios

de la agencia de viajes.

Tu familia intervino en la compra del servicio

de la agencia de viajes.

Buscas actividades de cultura y aventura
que nadie mas realiza por medio de un fan
page.

Realizas actividades de aventura que ofrece
la agencia de viajes por medio del fan page.

La agencia de viajes “Destinos con Encanto”



creencias y
actitudes,
engloban
netamente el
comportamiento
del consumidor.

Fuente: Elaboracién propia

| Las decisiones de

los consumidores
también se ven
afectadas por
caracteristicas
personales como la
edad, la ocupacion,
la situacion
econdmica, el estilo
de vida, la
personalidad y auto
concepto del
comprador

| ( Kotler y Armstrong,

2012, p.144)

D5: Factores
Psicolégicos

Es la eleccion de
compra de una
persona que influye
en cuatro factores
psicologicos
fundamentales
como: motivacion,
percepcion,
aprendizaje,
creencias y
actitudes. ( Kotler y
Armstrong, 2012,
p.147)

La situacién econoémica de una
persona afecta la eleccion ante un
producto o servicio. Los mercadologos
observan las tendencias en sus
ingresos, ahorro y las tasas de
intereses personales ( Kotler y
Armstrong, 2012, p.145)

11: Estilo de vida

Es el patrén de vida de una persona,
tal como se expresa en sus
actividades (trabajo, pasatiempo,
compras, deportes, eventos sociales),
intereses (alimentacién, moda, familia,
recreacion) y opiniones (acerca de si
mismo, de temas sociales, de
negocios y productos)

( Kotler y Armstrong, 2012, p.146)

12: Motivacion

Es la necesidad en un momento
especifico que surgen de estados de
tension como el hambre, la sed o la
incomodidad.

( Kotler y Armstrong, 2012, p.147)

13: Percepcién

Es el proceso mediante el cual las
personas seleccionan, organizan e
interpretan informacion para formarse
una imagen inteligible del mundo

( Kotler y Armstrong, 2012, p.148)

14: Creencias y actitudes
Es una idea descriptiva basadas en
conocimientos reales y opiniones.

(Kotler y Armstrong, 2012, p.150)
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18.

19.

20.

21

personaliza los servicios turisticos segun la

economia de los clientes.

9

La agencia de viajes “Destinos con Encanto”
personaliza los servicios turisticos segun los

gustos y preferencias de los clientes.

Te motiva a viajar a los lugares que ofrece
el fan page de la agencia de viajes
“Destinos con Encanto”.

La publicidad de la agencia de viajes en el
fan page es percibida como adecuada y
atractiva.

Los servicios comprados en la agencia de
viajes “Destinos con encanto”, cumple sus

expectativas.



ANEXO 03.
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
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ANEXO 04.
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

SESERCAEY TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Apellidos y nombres del experto: _Té.ssi a7 ] Man' 50[ Rocér fa San /‘03

Titulo y/o Grado:
Ph.D...( ) Doctor... () Magister... (y) Licenciado... ( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad Cesar Vallejo Lima Norte

Fecha: 0% 09 201}

TiTULO DE LA INVESTIGACION

Marketing Digital en el fan page de la agencia de viajes “Destinos con Encanto” y el Comportamiento del
Consumidor en los clientes, Pert 2017

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre el Marketing Digital y el comportamiento del consumidor.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacion? X
2 (En el instrumento de recoieccion de datos se mencionan
Ias variables de investigacion? )(
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objeti delai igacion? )(
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio? X
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? )(
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los
indicadores?
7 (El disefio del ir de medicion facilitara el is y
procesamiento de datos?
8 ¢Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? x
9 ¢Del instrumento de medicién, usted afadiria alguna X
pregunta?
10 (El instrumento de medicién sera accesible a la poblacion
sujeto de estudio? X
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
1" que contesten y de esta manera obtener los datos X
requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:
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m e AL TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS Tt
Apellidos y nombres del experto: /r(“'“{'f‘ Qf.)’ ’Y‘ff'{’b LAM :

Titulo y/o Grado:
Ph.D... Doctor... Magister... (x) Licenciado... ( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad Cesar Vallejo Lima Norte
Fecha: 12 0 (2

TITULO DE LA INVESTIGACION

Marketing Digital en el fan page de la agencia de viajes “Destinos con Encanto” y el Comportamiento del
Consumidor en los clientes, Pert 2017

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre el Marketing Digital y el comportamiento del consumidor.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI  NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el %
titulo de la investigacion?
2 ¢(En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan x
las variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? X
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio? X
5 ¢La redaccién de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los X
indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos? X
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? ><
9 ¢Del instrumento de medicién, usted afiadiria alguna 1(
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion

X

sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para

11 que contesten y de esta manera obtener los datos >(
requeridos?
4
rorau 10 1
SUGERENCIAS:

Firma del experto:
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UNIVERSIDAD

CESAR VALLEIO TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Apellidos y nombres del experto: A MpaeE  AudASce | 2o LDD

\I ucv

Titulo y/o Grado:
Ph.D.. . Doctor.. | Magister... ) Licenciado... ( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad Cesar Vallejo Lima Norte
Fecha: ©9. .09 . 2017

TITULO DE LA INVESTIGACION

Marketing Digital en el fan page de la agencia de viajes “Destinos con Encanto” y el Comportamiento del
Consumidor en los clientes, Perd 2017

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “X" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre el Marketing Digital y el comportamiento del consumidor.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacién? /
2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan ‘/
las variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? V
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? V
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los ¢/
indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y
procesamiento de datos? 4
8 ¢ Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? l/
9 ¢Del instrumento de medicion, usted afiadiria alguna v
pregunta?
10 (El instrumento de medicion serd accesible a la poblacion V4
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos I/
requeridos?
tota. 0 0O/
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

JZZ/mﬁoﬂ//’)
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ANEXO 05.

DISENO ANTERIOR DEL FAN PAGE DE LA AGENCIA DE VIAJES “DESTINOS
CON ENCANTO”

PORTADA

— Descubre lo mejor de —

La Selva

PERFIL Y PUBLICIDAD PAGADA
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ANEXO 06.

BOCETO DE LA ELABORACION DEL MARKETING DIGITAL EN EL FAN PAGE
DE LA AGENCIA DE VIAJES “DESTINOS CON ENCANTO”

BOCETO DE PUBLICIDAD

PAGADA
BOCETO POST DIARIOS,
MEMES Y MENSAJE
MOTIVADORES
fiat
Ry | TR0 &
& xg Celve | |
\3& Teons Je Lo Loio L
DA 2 L] ;
—qu.'u' N
Harstd M ol “-\UQ{\CQJJQ
Tcono U-’pp

BOCETO DE PORTADA
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ANEXO 07.
VARIABLES, DIMENSIONES E INDICADORES EN EL SPSS

{3 "Sin tituloLsav [Conjunto_de_datosl] - IEM SPSS Statistics Editor de X
Athve Edicién Ver Datos Transtormar Anaiar MarketingGirecto  Grificos Uilicades Ventana Ayuca

GH@M e BLAHEE @QE i0® s

| Tipo | Anchura  Decimaies| | Perdidos | Columnas| Alineacién | Medida | Rol
Numérico 1 0 ummmuhclhmmdtvammdfmmn (|Mlydn Ninguna 4 M Derecha @, Nominal  Entrada
‘Numérico 1 0 'l senicio por medio del fan page de Ia agencia de visjes trans (1. Muy des  Ninguna 4 WMDerecha @ Nominal \ Entrada
‘Numérico 1 0 La informacién por medio del fan page de la agencia de viajes * {1. Muy des_. Ninguna 4 M Derecha & Nominal “» Entrada
‘Numérico 1 0 "Las promociones de venta que brinda la agencia dompssonb {1. Muy des  Ninguna 4 M Derecha @ Nominal \ Entrada
Numérico 1 0 La informacién de las promociones que se publica en el fan pag {1, Muy des  Ninguna 4 WM Derecha @ Nominal “» Entrada
‘Numérico 1 0 'La promocién de la agencia de viajes cirece sequridad {1, Muy des _ Ninguna N MOerecha @ Nominal . Entrada
Numérico 1 0 Los descuentos ofrecidos por la agencia de viajes en ol fan pag. {1, Muy des  Ninguna 4 M Derecha @ Nominal \ Entrada
Numérico 1 0 Los descuentos que ofrece el fan page de la agencia de viajes s {1, Muy des  Ninguna 4 M Derecha @ Nominal \ Entrada
Numérico 1 0 Los medios de pago que utiliza la agencia de viajes son seguros. {1, Muy des  Ninguna 4 M Derecha @ Nominal v Entrada
Numérico 1 0 La atencién por el fan page que le brinda la agencia de viajes es. {1, Muy des.. Ninguna 4 M Derecha @, Nominal \ Entrads
Numérico 1 0 Los anuncios presentados en el fan page de la agencia de viaje {1 Muy des  Ninguna 4 M Oerecha @ Nominal v Entrada
Numérico 1 0 La publicidad o informacién del fan page de la agencia de viajes {1 Muy des  Ninguna 4 WM Derecha @ Nominal . Entrada
Numérico 1 0 Tu entomo social te recomendt los senicios de |a agencia devi... {1, Muy des _ Ninguna 4 M Oerecha @ Nominal “» Entrada
Numérico 1 0 Tu familia intenino en la compra del senicio de la agencia devi... {1, Muy des... Ninguna 4 M Oerecha @ Nominal “» Entrada
Numérico 1 0 Buscas actividades de cultura y aventura que nadie mas realiza... {1. Muy des . Ninguna 4 M Derecha @, Nominal v Entrada
Numérico 1 0 Los medios de pago que utiliza la agencia de viajes son seguros. {1. Muy des.. Ninguna 4 M Derecha @ Nominal ™ Entrada
Numérico 1 0 L2 agencia de viajes "Destinos con Encanto” personaliza los s | {1 Muy des_. Ninguna 4 M Derecha @ Nominal . Entrada
Numérico 1 0 La agencia de viajes "Destincs con Encanto® personaliza los se_.. {1. Muy des .. Ninguna 4 W Derecha & Nominal N Entrada
Numérico 1 0 Te motiva a viajar a los lugares gue ofrece ol fan page de la age. .. {1. Muy des .. Ninguna 4 M Derecha & Nominal  Entrada
Numérico 1 0 La publicidad de la agencia de viajes en el fan page s percibida... {1. Muy des... Ninguna 4 M Derecha & Nominal \ Entrada
Numérico 1 0 Los senvicios comprados en la agencia de viajes Destinos con ... {1, Muy des .. Ninguna 4 M Derecha @ Nominal ™ Entrada
Numérico 1 0 Ninguna Ninguna 3 MOerecha & Escala i Entrada
Numérico 1 0 Ninguna Ninguna 3 M Oerecha & Escala v Entrada
Numérico 8 0 Ninguna Ninguna 3 M Derscha & Escala  Entrada
W a A rezess L ET & Sannta S f

1BM SPSS Statistics Processor estd listo | e

mmy«nu1mwmgmwumvmw

CHEM e~ BEA AR BT

Etiqueta _ Peridos | Colurnnas| Alineacién | Medica | Rol
1 0 Ninguna Ninguna 3 W Derecha ¢ Escala i Entrada
1 0 Ninguna  Ninguna 3 MOerscha & Escala N\ Entrada
8 0 Ninguna Ninguna 3 M Derecha ¢ Escala s Entrada
8 0 Ninguna Ninguna 4 MDerecha & Escala \ Entrada
8 0 Ninguna Ninguna 3 M Oerecha & Escala \ Entrada
8 0 Ninguna Ninguna 4 M Derecha ¢ Escala  Entrada
8 0 Ninguna Ninguna 4 MOerscha & Escala \ Entrada

T 2 = = o = e ~ 1em SPSS Stabstics Processor estd listo |
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ANEXO 08.

TRATAMIENTO DE DATOS EN EL IBM SPSS
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ANEXO 09.

DISENOS DEL MARKETING EN EL FAN PAGE DE LA AGENCIA DE VIAJES
‘DESTINOS CON ENCANTO”

e« FULL DAY ANTIOQUIA

FULL DAY

G

y Destinos =

e FULL DAY AUTISHA

y Destinos -
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e FULL DAY CANTA

e FULL DAY LA CORDILLERA DE LA VIUDA

LAY
ba (erdiklera

defa ‘/Ma M’ :
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e FULL DAY LUNAHUANA

fUllDA‘f /(Z(cﬂcﬂc

cananda wana

e FULL DAY ICA - PARACAS
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¢ HUANCAYA 2D/1N

e HUANCAYA 2D/1N
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e JAUJA 3D/2N

e PUNO - CANDELARIA - UYUNI8D/7N

ginmc

CNDEARIA

"ﬁawli

y Destinos =
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e SELVA CENTRAL 3D/2N

PUBLICACIONES DIARIAS DEL FAN PAGE DE LA AGENCIA DE VIAJES:

¢ PUBLICACIONES MOTIVADORAS

*

Destinos « Destinos e

-90-



Destlinos e

PUBLICACIONES DE MEMES

Deslinos e

-Estas enojada mi amor? ‘U
-Si. -
- Pero yo queria llevarte
de viaje...

-91-

et

- Tengo todo listo para
el viaje.

Repito, ya tengo todo listo
para el viaje.




3y
-Me gusta cuando paso 3

ikes a mi auto

i)
- Si me pagaran por las

veces que me haces
enojar, ahorita
estariamos viajando por
el mundo, mi amor.

- Que levanten las £
manos a quien le gusta
los viajes.

- A mi no me enganas, )
este fin de mes estas
preparado para viajar.
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FOTO PERFIL DEL FAN PAGE DE LA AGENCIA DE VIAJES FOTO PERFIL

Deslinosen

FOTO PORTADA DEL FAN PAGE DE LA AGENCIA DE VIAJES FOTO PERFIL

S

< (it
w (enlyal

Destinos con Encanto

945978010

P

- = b v " ; = 5 pani o i
e’ 1"1:: " = (‘n((TJ___ " b
945978010 (& l . . iﬁ&‘\f% s

e Sl
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CAMPANAS ESPECIFICAS
FOTO PERFIL DEL FAN PAGE DE LA AGENCIA DE VIAJES FOTO PERFIL

NORTE CHICO

FOTO PORTADA DEL FAN PAGE DE LA AGENCIA DE VIAJES FOTO PERFIL

Owayanan
’ encanto

FESTI IR
TOUR | owersin

NORTE CHICO

=
=]
=
m
——
(=~
=
m
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POST MOTIVADORES

Tu cuerpo te pide:

~ Viaje
o juerga
v Wiaje +juerga

S1digo ROMPE CUNA
que nombre se te
viene a la mente..

#FestiTour20°7




9

¢Ya sahes donde sera
nuestro proximo
destino?

Silees esto,
me dehes un viaje
¥ una mega juerga.

k)
SE SOLIC :
BORRACHQ

CON MUCHA EXPERIENCIA

FESTI =
TOUR




PUBLICIDAD PAGADA

PROMO
-

$/.250.00

W 5 PROMD
-

$/.250.00

PROMO
-

$/.250.00
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CONCURSO

PUBLICIDAD DE NUESTROS HOSPEDAJES EN EL NORTE CHICO

Y. NUESTROS HOSPEDAJES £ &
fluache \

AL@
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IMAGENES MOTIVADORES
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ANEXO 10.
DOCUMENTO DE CONFIDENCIALIDAD

ALTIPLANIKA

MARKETING
ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Entre MERILY KELY GALINDO RAMOS, con domicilio en Av. BELAUNDE
OESTE N° 195, de COMAS, representada en este acto en su caracter de
GERENTE GENERAL, en adelante la empresa GRUPO HCA S.A.C,, por una
parte y por la otra parte, el sefor(a) ZADITH HARUMY BONIFACIO
ORDONEZ, DNI N° 77460905, domiciliada en JR. PAMPACANCHA N° 319
URB. TUPAC AMARU - INDEPENDENCIA, en adelante EL(LA)
DISENADOR(A), en lo sucesivo se denominara en forma conjunta e indistinta,

quienes declaran:

a) Que ZADITH HARUMY BONIFACIO ORDONEZ se desempefia para LA
EMPRESA cumpliendo funciones de DISENADOR GRAFICO.

b) Que sin perjuicio de las obligaciones de secreto y reserva previstas en el
Art. 85 de la Ley 20.744 y en la Ley 24.766, se considera necesario
especificar el mas amplio alcance de dichas obligaciones.

En atencién a las declaraciones expuestas, LAS PARTES acuerdan:

Primero. Confidencialidad

e ZADITH HARUMY BONIFACIO ORDONEZ se obliga en forma irrevocable
ante GRUPO HCA S.A.C. a no revelar, divulgar o facilitar -bajo cualquier
forma- a ninguna persona fisica o juridica, sea esta publica o privada, y a no
utilizar para su propio beneficio o para beneficio de cualquier otra persona
fisica o juridica, publica o privada, toda la informacién relacionada con el
ejercicio de sus funciones, como asi también las politicas y/o cualquier otra
informacién vinculada con sus funciones y/o el giro comercial de GRUPO
HCAS.A.C.

e ZADITH HARUMY BONIFACIO ORDONEZ asume la obligacién de
confidencialidad acordada en el presente Articulo por todo el plazo de la
relacién laboral y por un plazo adicional de 5 afios contados a partir de la
extincién del contrato de trabajo.
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ALTIPLANIKA

MARKETING
Se deja constancia que la violacién o el incumplimiento de la obligacién de
confidencialidad a cargo de ZADITH HARUMY BONIFACIO ORDONEZ, asi
como la falsedad de la informacién que pudiere brindar a terceros, podra
dejarlo incurso en el delito de violacién de secreto tipificado en el Articulo
156 del Cédigo Penal de la Nacién, siendo facultad de GRUPO HCA S.A.C
formular la denuncia del caso y constituirse en parte querellante.

Segundo. Compensacién. Resarcimiento.

Queda expresamente aclarado que la remuneracion que ZADITH HARUMY
BONIFACIO ORDONEZ percibe de GRUPO HCA S.A.C., compensa a las
obligaciones de confidencialidad, aclaradas en este documento.

De igual forma, queda expresamente convenido que todo incumplimiento
total y/o parcial imputable a ZADITH HARUMY BONIFACIO ORDONEZ con
relaciéon a las obligaciones de confidencialidad asumidas por el presente,
facultarda a GRUPO HCA S.A.C. para disponer la extinciéon del contrato de
trabajo con justa causa. Asimismo, GRUPQO HCA S.A.C. queda facultada
para accionar por los dafios y prejuicios efectivamente ocasionados, asi
como para constituirse en parte querellante en denuncia penal contra
ZADITH HARUMY BONIFACIO ORDONEZ.

Peru, 06 del mes de junio del 2016.

/ : RO-HCASAC

LA EMPRESA DNI: 77460905

MKT
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ANEXO 11.

REGISTRO DE CAMPO
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sese: Clara 3G 2:05p.m.

Satita Mival auu
celular

981665 729

desconocido

964 249 740

desconocido

971880 726

desconacido

969 821192

desconocido

945 501781

desconocido

98186565 729

desconocide

988 031493

dusconocido

Aldo Guzman

desconocida

981655729

eese Claro 3G 2:04 p.m.

949 353 821

desconocido

993 625 466

desconocido

969 343 567

desconocido

984 422 224

desconocido

La July Herrera

descanacida

Aldo Guzmén (2)

desconocida

Prima Eliana
selular

015001890

dusconocido

949725 251(2)

descanocido

Aldo Guzmén
gesconocida

015214698

descanacids

992 307 646
descenocido

955 944 755

uusconocida

981743370

desconacide

949 353 821

descancaido

993 825 466

dusconacida

969 343 567

deaconocida

984 422 224
sesconacido
Q@

@wE%R T

Editar

(i)

@ B 18%0

=)

Egitar

#eee: Claro 3G

desconocida

01500 1890

desconocido

Aldo Guzman

desconocida

Brayan Profe
desconocida

Aldo Guzmén

desconocida

015214692

desconocida

992 307 646

desconocido

955 944 755

desconocido

981743 370

desconocida

948 353 821

eeces Clarn 3G

981655 729

desconocids

964 248740

desconocide

971880726

desconaeido

969 821182

dasconocida

945 501781

desconocido

981655 729

gesconociio

988 031493

desconocido

Aldo Guzman

desconocida

981655729

desconocido

Repae
evee Claro 3G
gesconockia

31

FaceTime de viino

993 172 365

Puru

949 725 251

gesconockda

Mama Yoya

calular

Aldo Guzmaén
desconocida

949 725 251

descenocido

5115003759

deacenocxi

01500 1880

desconockio

Tia Marina

ralita
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movistar & B 8 2

Teléfono Contactos Mensajes
.

999 116 597
995 954 983
969 713 255

Rosa FestiTour

992 488 758
G941 484161

987598 114

K3 Hoteles con Amor recibié 43 mensajes nuevos.

Teléfono Contactos Mensajes
.

Johann Festitour

Lisely Festitour

973 557 348

987 766 191

954 748 617

993 364 793

989 791 388

I

A
O
i}
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movistar A B @ 32 418p.m

Teléfono

Contactos

Mensajes

958 649 717

Diana FestiTour
943134913

940 206 557

975042 426

926 226 706

movistar & B 8 2 z

Contactos

Teléfono
.

Mensajes

Marian Festitour

9?5 944 755
98‘4 422224
9?5 082 284
9?4 249 740
9?’3.1 447976

954700143

(i1



11

12

13

15

20

25

26

28

32

33

35

39

40

42

45

49

51

54

57

61

62

63

66

72

ANEXO 12.

CLIENTES DE LA AGENCIA DE VIAJES DESTINOS CON ENCANTO
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ANEXO 13.

PROGRAMAS DE DISENO

Para la elaboracion de las piezas graficas, se utilizé 2 programas en especificos del

paquete del adobe, ya que facilita la elaboracion de las mismas.

Adobe llustrador CS6 (64 bit)

Se utiliz6 este programa para

la
elaboracién netamente de todas las
plantillas, es decir, de todas las
ilustraciones que se observa en el
disefio, tanto en graficos como en

textos.

-119-

Adobe Photoshop CS6 (64 bit)

Se utilizd este programa para realizar

la post-produccién de las imagenes, es
decir, la edicion de las fotos que se
muestra en él disefio. Cabe resaltar
que las fotos son propias de la agencia
en otras palabras,

de viajes, son

reales.
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Alineamiento Grafico
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e, TIPS, ST

‘“"#‘ ﬁﬁia- -ﬁ\w {u..w

g

El'presgnte Ma
elementosﬂgl
Encanto y la
eralizado.
denommgclbn gra?’&y los colores i o
: tivos-seran d cion exclusiva para
% tﬁéﬁWlos documentos qie se editen; no estando
permitida su utilizacion en versiones'y formatos
distintos 4a los” que- se especifican en “los
apartados correspondientes de este Manual.
Llas normas contenidas en ‘este documento
deben respetarse y mantenerse constantes, a
fin de facilitar una difusion Unica y reforzar y
. asentar definitivamente su ldentidad Visual.

¢ QUIENES SOMOS?

Somos un Tour Operador & Empresa de
Viajes Online y de manera presencial en Villa
Rica, Oxapampa, Pasco; iniciamos
operaciones en Selva Central, y nuestro
equipo esta conformado por aventureros que
amamos viajar, volver por la mismas rutas y
explorar nuevas para poder adherirlas y llevar
a las personas que amen viajar y
deslumbrarse con lo que los destinos tienen
para ofrecer.

W

|

Actualmente operamos Selva Central, en
Lima rutas cortas como Huancaya,
Lunahuana, Huaraz, Ica-Paracas, Antioquia y
Canta. Proximamente nos vamos a Tarapoto,
Puno, Arequipa y Chachapoyas.

Te esperamos para que formes parte de
nuestro team de aventureros o embajadores
locales

ALINEAMIENTO GRAFICO




ALINEAMIEN

MISION

é’ -
VISION

Ofrecer un servicio de calidad y de confianza,
a través de la buena atencion de nuestro
personal debidamente capacitado, realizando
viajes unicos y personalizados, a precios
accesibles, superando la expectativa de
nuestros clientes.

ALINEAMIENTO GRAFICO

=

Llega a seruna Agencia de Viajes reconocida
a nivel naional, por la confianza, calidad y
seguridad que le brindamos a nuestros
clientes, asegurandonog, de que sus
actividades turisticas g@@%estable, agradable
y sobretodo de calida Ysalisfaccic’m
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mpresa especializada “en  viajes

‘de calidad, se distingue’ por el

RI0 Y‘Tiderazgo con especializacion de full

g .y-vigjes personalizados y genera una

£ experiencia unica € inigualable.

Destinos con Encanto, brinda ademas el

senicio de trasporte, tour: conductor y

= paguetes-escolares, utilizando un equipo de

guiaQQesQeciahzado en las futas locales del

sitio, gtie” junfo-a un equipo altamente

calificado llena el ‘pedil deuna empresa
organizada. - >




1.1. Logotipo

El logotipo o logo es muy importante en una
empresa, sin el logo no tuviesen identidad
visual.

Se realizo el logotipo de tal forma que es facil

el reconocimiento y se identidica con rapidez. . [con|

Se podra utilizar en su modo. original de

orientacion Horizontal sin alterar su forma ni e n C a n to
color.

Isologotipo

El isologotipo es un importante elemento que
forma parte de la marca porque ayuda a que
esta sea facilmente identificada, rapidamente
reconocida y dependiendo el caso,
mentalmente relacionada con algo con lo que
existe cierta analogia.
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% Se; entiende como

espaciosque d istip--ak dpr' del
P ) ningun “otro elemento. 0%
[con T interfiera, copsiguiendo®asifuna™

.

gcion del mismo. “TIRS >

20ha de | seguridady haraiel
independentia Visual @8l
& offos: dlementos, Jralicas,

4 ieran apanarls’ “facilitands.”
SU i a'identificacion. s

Micm
Tamafo minimo para soporte on-line: : % o
47 px x 20 px

.} Uso minimo del
Tamario minimo para soporte impreso: S :
20mmx 7 mm

| :k’ encang?o
‘H
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1.3. Uso y Variante del logo

) ccao

{ ogotipo en positivo

Destinose=
encanto

Uso correcto del Logotipo

Siempre que sea posible se aplicara la marca
en su version principal. En el caso que no sea
posible por razones técnicas se utilizara la
versién en Negativo, blanco y negro o Gris.

Destinosem
encanto

1 ogotipo en negativo
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2. Colores Corporativos

L’ encanmfo

Las referencias de color de Moali son los
Pantones aqui especificados.
Si las condiciones de impresion no permiten

R)

7
[

L)
&

el uso de éste, el logotipo no saldr’a tal cual =
se ve en digital. Este es el color principal de la
marca y el que debe predominar y respetar. C MY K
81% 4% 100% 0%
R G B
0 161 58
# 00A13A
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run medium

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

HoolvetivsRg-Regulsr

r'nb'vdefghiJ’klmnopD‘r"*cuv
wxyzABSDEF&HIJKLMNNOPQR
STUVWXYZ1274+67890!"#5% ()

+,-./<=>;:?2@[]" )




Tipografia Secundaria

Para diferentes soportes o aplicaciones que,
por razones técnicas no permiten la
utilizacion de la tipografia corporativa, por
ejemplo en la pagina Web, o los textos
editados por la empresa se utilizara la
tipografia Lobster 1.4 y Nightingale.
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Destinos=a
ncanto

Lobster 1.4
abcdefghijklmnopqgrstuv
wxyzABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ123
4567890!"#8%()*+,-./<=>;:7@[]"

l’iéqminqm{(
abedepghijhlmnep g
stuvwxyzABCDEFGHT)
KL EperRSTUVWXY T
12345€7890! #3851 9
r oo e l@[ ]~

Medida: 800pX Xr800px
Resolucion: 300P xeles/Pulgadas
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4.2. Foto Portada EL TOUR

DE LA
DIVERSION

= JYEN3IAON

Medida:
Horizontal:1200px
Vertical: 442Px
Resolucion: 300 Pixeles/Pulgadas

4.3. Video Portada

BLACKFRIDAY

Horizontal:1200px Q
. R HASTA ESTE | HASTA -
_ Vertical: 442Px VIERNES 24
El video debe durar menos de 90 segundos,
sSi se pasa de segundos, ‘no se puede

exponer

- DSCTO -
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Bevisanio RREE "“GUANDD TU AMIGA SE VA DE
it ““VIAIE SOLA Y NO TE INVITA...

DIGANME QUE NO SOY
ELUNICO

e

\ [y >
MALOS DE LA PRESION, DEL RINON,
9 DEL 0iDO, DELA PROSTATA, ETC.




945978 010 {Q)

4.5. Portada de Evento

Medida: 1200 px X 986 px
Resolucion: 300 Pixeles/Pulgadas
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4.7. Album pagado

18y 19 Nov.

i

Medida:

1ra imagen: 890 px X 756 px
2da imagen: 800 px X 800 px
3ra imagen: 800 px X 800 px
4ta imagen: 800 px X 800 px

Importante:

En un album pagado, facebook no
te mide el nivel de porcentaje de
texto.
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n De*tino* on Envanto

Autora: Bonifacio Ordofiez Zadith Harumy




