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RESUMEN

La investigacion aborda la relacion que existe entre los sitios turisticos de la ciudad de Aramango y
la promocion, a través del social medial marketing, empleando las dimensiones de la interactividad,
los mensajes publicitarios y las redes sociales, con la finalidad de llegar a un determinado publico

objetivo.

Por esta razdn, la presente investigacién tuvo como objetivo general implementar la estrategia de
social medial marketing, para la promocién de los sitios turisticos en los microempresarios Del
Distrito Aramango, Bagua Capital, empleando una metodologia Pre — experimental descriptivo,
donde se considerd la poblacién conformada por 30 microempresarios. Por ello se utiliz6 como
técnica de investigacion la encuesta y el cuestionario como instrumento de recoleccién de datos,
siendo este Ultimo evaluado a juicio de expertos y sometido a una exhaustiva prueba de confiabilidad
denotando un resultado de nivel de fiabilidad del alfa de Cronbach de 0.862, los datos recolectados
fueron procesados en programas de Excel y SPSS 22. Finalmente se determind que la estrategia
social medial marketing si permite promocionar los sitios turisticos en los microempresarios del
Distrito Aramango, debido a que existe una buena interaccion en las redes sociales como en los

medios de publicidad.

Palabras Claves: Social Medial Marketing, Promocion.



ABSTRACT

The research addresses the relationship between the tourist sites of the city of Aramango and the
promotion, through social media marketing, using the dimensions of interactivity, advertising

messages and social networks, in order to reach a certain target audiences.

For this reason, the general objective of this research was to implement the strategy of social medial
marketing, for the promotion of tourist sites in the micro-entrepreneurs of the Aramango District,
Bagua Capital, using a descriptive Pre-experimental methodology, where a population comprised of
30 microentrepreneurs To do this, the survey and questionnaire were used as a research technique as
a data collection instrument, the latter being evaluated by experts and submitted to an exhaustive
reliability test, denoting a result of reliability level of Cronbach's alpha of 0.862, the data collected

was processed in the Excel and SPSS 20.0 programs.

Finally it was determined that the Social Medial Marketing strategy does allow the promotion of
tourist sites in the micro-entrepreneurs of the Aramango District, because there is good interaction

in social networks as well as in the advertising media.

Key Words: Social Media Marketing, Promotion.
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I. INTRODUCCION

Las redes sociales, han alcanzado a ser parte de la vida cotidiana de la poblacion, generando
cambios como la manera de llegar a un determinado publico, afios anteriores se utilizaban
medios tradicionales como las encuestas, radio, telefono y television, condicionando la
forma de interactuar con el cliente, puesto que no existia una comunicacion personal y para

obtener una informacion era mas pausado.

Teniendo en cuenta el desconocimiento que existe acerca de los sitios turisticos en el Distrito
de Aramango es por la cual se considera aplicar la estrategia de social medial para
promocionar el turismo mediante herramientas de redes sociales. En un mundo donde la
mayor parte de tiempo esta conectados a internet y se tiene como ventaja hacerse notar ya
sea mediante promociones, mensajes publicitarios y difundir informacion turistica con el fin

de atraer la atencion a los clientes por internet.

Esta investigacion, da a conocer el analisis del nivel de promocién que tiene los sitios
turisticos, donde a través de encuestas aplicadas y resultados estadisticos dio a conocer que
el nivel de promocidn es baja, esto conlleva a la aplicacion de estrategias para establecer la
promocion, como Ultimo objetivo es la comparacion del pre-test y pos-test, con la aplicacion
de la estrategia la cual se compara se ve un cambio radical donde ahora la promocion turistica

es alta y finalmente van las conclusiones de la investigacion.
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1.1. REALIDAD PROBLEMATICA

Debido a los cambios en la tecnologia y sus efectos en la sociedad con su hospitalidad, asi
como la incorporacion de nuevos modelos de negocio tratdndose de adaptar a las realidades
del mercado, estan creando un nuevo escenario y una nueva manera de entender el

ecosistema del mercado turistico.

CANATUR (2018). Pasajeros digitales, “Los pasajeros de hoy en dia quieren tener el control
total de su viaje y reclaman mas tecnologia digital principalmente en temas como el uso del
pasaporte digital en sus teléfonos inteligentes” como también segln el estudio realizado un
63% de los usuarios desean obtener informacion en tiempo real que sean enviadas a su

dispositivo personal.

Lopez y Ldpez (2008), sostienen que, al hablar de turismo, se establecen fuentes de riqueza
apreciable para los innumerables lugares geograficos, a la misma vez presenta efectos
perjudiciales sobre el entorno, afligiendo a todo aspectos econémico, social, cultural y
medioambiental. Ello nos da a entender que todo responsable del &rea turistica debe conocer
la problemética que se originan debido a las actividades turisticas para asi de esa manera

modificar y/o evitar.

A raiz de la globalizacion, dltimamente se ha logrado una competitividad turistica, ello
conlleva a que cada puesto busque ofrecer y ofertar los atributos generados por ellos mismos

a través de imagen o marca que los represente.

El Panorama Digital en el Pert del 2016, 65 de cada 100 usuarios peruanos emplean los
medios digitales como dispositivos, de los cuales también se hace referencia que, se dice que
un 77 de cada 100 consumidores buscan productos o servicio por internet, ademas Tanto los
medios como son las redes sociales establecen parte de la motivacién de las empresas para
poder posicionar su marca de fundacion como lider de un mercado para decretar en cuanto

a los bienes y servicios que se solicita.

Los medios sociales (Social Media) son plataformas de comunicacion en linea, que
proporcionan la innovacion de nuevos argumentos a los propios consumidores mediante el

uso de la WEB, asi facilitar la edicion, publicacién y el cambio de informacion.

Otro problema latente que existe en el distrito es la informalidad ya que muchos de los

microempresarios trabajan en sus pequefias empresas, pero sin pagar sus atributos. Hoy en

13



diaen el Distrito de Aramango, tan solo el 16% del total de la poblacion de microempresarios

involucrados en el presente proyecto de tesis, son formales.

Por estas razones, esta investigacion plantea una estrategia de social medial marketing, que
ayudara a promocionar e incitar a los turistas nacionales e internacionales, para que visiten
estos sitios turisticos y a la vez observen al distrito de Aramango, como un destino turistico,
con ello generar puestos de trabajo cooperando con el crecimiento del turismo Baguino. Con
la investigacion se pretende dar una opcion de solucién de los problemas latentes que existen
en esta zona, la cual es el desconocimiento de los sitios turisticos del Distrito de Aramango.
Con ello la consideracion de esta investigacion da evolucion a la presente investigacion. A

continuacion, se describe la vision y mision de la empresa:

Vision: El Distrito de Aramango al afio 2021, ejercitard un conveniente servicio esencial a
su poblacién de la mano con el fortalecimiento de valores y la concientizacion de las
personas para un desarrollo superior; todo sobre una base de educacion de calidad en todos
los niveles de nuestra diversidad cultural. Enfocandonos en la agricultura, el turismo como

base fundamental del desarrollo de la poblacion Aramanguina.

Mision: La Municipalidad Distrital de Aramango es un gobierno local que encarna a toda la
poblacion social, originando una adecuada prestacion de los servicios publicos para mejorar
la calidad de vida y las condiciones de las relaciones humanas del vecindario.

14
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figura 1: Organigrama de la Municipalidad del Distrito de Aramango

Fuente: Elaboracion Propia

1.2.  TRABAJOS PREVIOS

1.2.1. ANIVEL INTERNACIONAL

Sanchez (2016), en la tesis: Social medial Marketing en destinos turisticos: situacion actual,
planificacion y prospectiva un analisis aplicado a la comunidad Valenciana 2016, (tesis
doctoral). Universidad de Alicante, Espafia, el objetivo es analizar el impacto que tiene el
social medial marketing en los sitios turisticos, los cambios estimulados en su gestion y la
incidencia en la competitividad de los mismos, trata de constituir una propuesta tedrica
contratada a través de las observaciones de su evolucion en los destinos de la comunidad de
Valencia. Ahora, la obligada innovacion en el tema del marketing online a la que se esta
aproximando los lugares turisticos para verificar un escenario nuevo , plantea una serie de
retos que se debe asumir y que pasan, principalmente para la mejora de la estrategia de
gestion del marketing online que considere el social medial como la parte esencial para
corregir la competitividad turistica del destino, es decir, como un dispositivo basico sin el

cual no se concibe una dptima gestion del mismo en el presente y el futuro.
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Las herramientas utilizadas en esta investigacion fueron dos: el método Delphi y encuesta
online, dicha encuesta fueron enviadas a los técnicos de los destinos de Valenciana en los
meses de octubre y diciembre 2015, en este caso fueron un total de 26 miembros

participantes de dichas encuestas resultados obtenidos fueron 23 respondidos.

Mas (2014), en su tesis: Las redes sociales y el turismo importancia de las redes sociales
sobre la estrategia empresarial del sector turistico, (tesis de pre grado). Universidad
Pontificia de Comillas, Madrid, el presente trabajo de investigacion define las redes sociales
como un elemento clave para el sector empresarial turistico, es una herramienta estratégica
para el mercado con el objetivo de desarrollar un estudio mas cumplido realizando un analisis
exhaustivo. Asi demostrando la importancia y necesidad indiscutible en el proceso a nivel

efusivo.

En el presente trabajo de investigacion se utilizo el cuestionario online con la finalidad de
compilar informacion acerca del dominio que tiene la comunicacién y el marketing online,
esta dirigida al pablico del sector de servicios turisticos, el segmento de la poblacién es entre
18 y 55 afios.

Gonzales (2014), en su tesis: El uso de twitter y Facebook en la promocién turistica online
2014, (tesis de pre grado). Universidad Autonoma Del Estado De México, sostienen que, las
organizaciones oficiales de turismo es conocer el uso de las redes sociales como herramienta
de promocién ya que este instrumento fue reconocido como tecnoldgico y beneficio de
promocion turistica online de esta forma ayuda a analizar las acciones de promocién que se
pueden realizar en las redes sociales y conocer su incidencia. La investigacion que se utilizd
es cuantitativa ya que permitié dar un panorama sobre el conocimiento del uso y recursos
que brinda las redes sociales en el ambito turistico, la muestra es de tipo dirigido y de
informantes clave, en el caso fueron los representantes de las organizaciones de turismo,

para la recoleccién de datos necesarios se aplicé la técnica de la entrevista semi estructurada.

En este trabajo quiere indicar que importante es que las empresas de turismo deben de
considerar a las redes sociales como una pieza esencial para la conquista de un éxito
empresarial. En la actualidad la totalidad de empresas tienen su perfil propio en distintas
redes sociales. No solamente es mantenerlos actualizados, si no también entender de como

poder resolver criticas, opiniones comentarios de los clientes.
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Margaryan y Signes (2012), en su tesis: Las redes sociales como medio de promocién
turistica para hoteles: Estudio de caso de dos hoteles de la ciudad de Gandia, (tesis de pre
grado). Universidad Politécnica De Valencia, Espafia, sostienen que: el uso de redes sociales
es sustancial para realizar y plantear una guia de pautas esenciales para todo profesional del
sector hotelero que pretenda adentrarse y utilizar las redes sociales en su negocio, ya que en
el mundo el marketing se desarrolla cada dia méas y las empresas van adaptandose aprisa a
estas nuevas convenciones de promocion para productos o servicios que brindan, con ello
poder sostenerse en el mercado. El objetivo de la investigacion llevado a cabo el estudio
exploratorio del uso de las redes sociales en el sector hotelero, donde se aplico fuentes
primarias como la entrevista a los encargados de la promocion de los hoteles.

1.2.2. ANIVEL NACIONAL

Horna (2017), en su tesis: Marketing tradicional y marketing digital en la empresa mundo
design estudio creativo E. I. R. L., San Juan de Lurigancho 2017, (tesis pre grado).
Universidad Cesar Vallejo, Lima, Per(. Determina que el marketing tradicional presenta un
trato directo con respecto al marketing digital debido a los usuarios en la actualidad navegan
en todas las plataformas posibles y tratan de buscar la mayor investigacion antes de obtener

un producto o servicio.

El tipo de investigacion es basica, ya que tiene la intencion de seleccionar informacion para
la elaboracion de la base de conocimientos con ello tener resultados para el precedente
actual, disefio de investigacion fue no experimental. Su poblacion es conformada por 49

consumidores de la empresa “Mundo Design Estudio Creativo E. I. R. L”.

Pulido (2016), en su tesis: Estrategias del markting turistico para promover a la isla foco
como destino turistico para los visitantes de la provincia de Piura-2016, (tesis pre grado).
Universidad Cesar Vallejo, Piura, Peru, concluye el destino turistico Isla Foca no es un lugar
muy promocionado ante las fundaciones encargadas del turismo de Piura y es por lo cual
fomenta diversas estrategias como es el marketing mix turistico para el mejor desarrollo de
la Regidn. Su tipo de investigacion es aplicada, Se utilizd el disefio No Experimental, la
poblacién es de 298,998 turistas entre los 18 a 65 afios de edad, teniendo en cuenta la muestra

es una investigacion cuantitativa.
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Bernedo (2016), en su tesis: Estudio de mercado del uso de las redes sociales y propuesta
de estrategias como herramienta de comercio exterior en mypes del sector artesania de
Arequipa 2016, ( tesis pre grado). Universidad Catolica De Santa Maria, Arequipa, sostiene
que: las redes sociales como estrategia en el comercio exterior en MYPES son muy pocas
los empresarios de micro y pequefias empresas que conocen y consideran importantes las
plataformas para el crecimiento de desarrollo y exportacion de sus productos y servicios que
dan uso de las redes sociales. El tipo de investigacion del presente trabajo es descriptivo, la
poblacion esta conformado en un total de 549 de micro y pequefios artesanos y su muestra
es de 226 mypes.

Carrion (2015), en su tesis, Redes sociales y la promocion de hoteles en el distrito de
Andahuaylas 2015, (tesis de pre grado). Universidad Nacional José Maria Arguedas,
Andahuaylas, aborda que: la correlacion que tiene las redes sociales y promociones permiten
conocer hoy en dia la importancia que es aplicar estas herramientas para llegar a nuestros
clientes como también es una ventaja para las empresas ya que ahora todos estan actualizados

y usan los medios sociales para adquirir productos o servicios.

En el concurrente estudio se aplicé la investigacion sustantiva descriptiva, y su disefio es no
experimental, de acuerdo a la poblacion se tomé en cuenta a 32 hoteleras que existen en el
Distrito Andahuaylas y se aplico las encuestas a los duefios o administradores de cada
establecimiento y se utilizé la muestra no probabilistica.

Sedano y De La Cruz (2013), en su tesis: EI marketing como instrumento de gestion para la
promocion y publicidad del turismo en la provincia de Huancavelica 2013, (tesis de pre
grado). Universidad Nacional De Huancavelica, concluye que la implicancia del marketing
para la promocién turistica debe de ir de la mano con ofertas que se caractericen por brindar
productos y un servicio de calidad satisfaciendo asi de esa manera la demanda de los
visitantes ganando asi una fidelidad con el tiempo. La investigacion es de tipo aplicada,
disefio es no experimental su poblacion personificada es de 97 autoridades distritales su

muestreo fue no probabilistico por conveniencia.
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1.2.3. ANIVEL LOCAL

Gomez y Vilchez (2017), la tesis: Gestion turistica municipal y su influencia en la actividad
turistica de la ciudad de Bagua Grande, provincia de Utcubamba - region Amazonas 2011-
2016, (tesis pre grado). Universidad Nacional Toribio Rodriguez De Mendoza De
Amazonas, Amazonas, Perd, obtuvo como resultados una relacion entre documentos de
gestion de la Municipalidad y documentos especificos de gestion turistica, cuya
responsabilidad recae en la subgerencia de promocion turistica; a la vez se presentaron
resultados de indicadores externos sobre la actividad turistica y la opinion de los prestadores

de servicio, de alimentacidn, transporte y alojamiento sobre la gestion turistica municipal.

Angulo (2015), en su tesis: Gestion de recursos turisticos y el desarrollo turistico del
Distrito de Mariscal Benavides Provincia de Rodriguez de Mendoza 2015, (tesis pre grado).
Universidad Nacional Toribio Rodriguez De Mendoza De Amazonas, Amazonas, Perq,
concluye que: La extension con mayor prevalencia dentro de la gestion turistica son
relaciones con los actores publicos, por ello que importancia radica en el creciente desarrollo
turistico del distrito, la municipalidad guarda poco enlace con las agencias de viajes que son
las que se favorecen al promocionar dicho destino turistico. El disefio de investigacion es no
probabilistico, su poblacion es de 20 trabajadores de la municipalidad su muestra esta

conformada por toda la poblacion

Zumaeta (2014), en la tesis: Estudio del mercado turistico y su relacion con el disefio de
circuitos turisticos, en el distrito de san Carlos, provincia de Bongara afio 2014, (tesis pre
grado). Universidad Nacional Toribio Rodriguez De Mendoza De Amazonas, Amazonas,
Perd, concluyo que: el Distrito de San Carlos el mercado turistico es adecuado, debiéndose
a que los visitantes, la mayoria proviene de la Region Amazonas, existiendo asi la importante
probabilidad de retomo a corto tiempo, de esa manera se genera un desarrollo sostenible en
el Distrito. Tipo de estudio es descriptivo y su disefio es no experimental, transaccional,
descriptivo, la poblacion estd compuesta con los turistas que visitaron el distrito de san
Carlos provincia de Bongara las cuales fueron un total de 200 turistas su muestra fue de 90

mediante el método no probabilistico.
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IDOMA EXTRANJERO
Herrera y williamson (2017), en la tesis: Social Media Marketing Strategy Applied to Oral

Hygiene- colombia, (tesis pre grado). Universidad Autonoma de Manizales, Manizales,
Colombia. Concluye que: The aim of the research is to apply psychological strategies based
on the marketing of social networks to establish the oral hygiene pack in school-age children
for the prevention of long-term tooth decay. the study favors the transformative potential
that is the marketing applied in the tool of social networks as the interaction between
different stimuli within a favorable context. The type of study is descriptive and its
population was applied to 34 children of school age.

Silvério (2017), en la tesis: Midias Sociais: Um Estudo Sob A Perspectiva Do Marketing
Digital E Sua Influéncia Sobre O Consumidor Da Geragado Z (Nativos Digitais). (Tesis pre
grado). Iscap - Mestrado em Contabilidade e Financas, Portugal. O objetivo deste estudo €
dar a conhecer a importancia da revolucgéo tecnoldgica e como o uso das midias sociais esta

aumentando. Esta pesquisa visa identificar quais midias sociais sdo mais utilizadas pelos

jovens; aplicou-se a analise dos resultados obtidos no estudo, aqueles nascidos entre 1990 e
2010. A escolha dessa populacdo tem sido dada em vista de sua insercdo no mercado
consumidor nos ultimos anos e da influéncia que exercem sobre suas familias. na aquisicao

de produtos ou servigos.

Piervisani (2014), en la tesis: Social media marketing: I'importanza dei social networks per
le strategie aziendali nella societa moderna,(tesis pre grado). Libera Universita’
Internazionale Degli Studi Sociali, Roma,ltalia. Questo lavoro rivela I'importanza dei social
network nel settore economico poiché le aziende devono fare emergere parametri innovativi
nel mercato competitivo, anche gli utenti non riescono a capire I'impatto di questi strumenti

nella vita quotidiana.

Thamires (2014), en la tesis: O Uso das Redes Sociais como Ferramenta Promocional em
Agéncias de Viagem e Turismo: Um Estudo de Caso das Agéncias de Turismo na Cidade de
Rio Grande - RS, (tesis Magistral). Universidad de Caxias del Sur, Caxias do Sul, Brasil.
Especifica quéo significativo é o uso de redes sociais como uma estratégia promocional para
as agéncias de turismo poderem divulgar ou comercializar produtos e servicos. O setor de
turismo € aquele que mais precisa se adequar a realidade do mercado, deve estar preparado

e refinado para atender e conhecer um novo perfil.
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Eriksson (2012), en la tesis: Social Media Marketing Case: Oy Suomen Lyyra Ab, (Tesis pre
grado). Arcada - University of Applied Sciences, Helsinki, Finlandia. In this research we are
introduced to the case of marketing in social networks, the objective is to know data about
the habits, interests and preferences of higher education students in social networks for
marketing activities and to understand how social networks are currently used. in the
company of cases and to be able to relate them in the way in which social network activities

should be developed to attract more students.

The empirical research was conducted through the quantitative method in the form of an
online survey, this form was used because most of the company's users are mostly on
Facebook social networks, the respondents were an amount of 82000 students and were They

got 171 responses. This was done in the week of November 2012.

1.3. TEORIAS RELACIONADAS AL TEMA

1.3.1. PROMOCION
Segun Armstrong y Kotler (2013), lo define como: “La herramienta de promocién y ventas
utilizadas para inducir la compra y participacion de corto plazo de los consumidores como

también poder mejorar las relaciones de largo plazo con los consumidores” (p.411).

Segun Burnett (1996), son instrumentos de combinacion de marketing, cuya situacion
principal es una combinacion persuasiva, se indica que son estimulos a corto plazo para

apoyar la ganancia o venta de los productos o servicio. (p.5).

Segun Middleton (2001), define a promocion turistica como formas manejadas, con ello
poder lograr que los usuarios actuales y potenciales puedan describir los productos que

deseen y poder comprar.

Segun Copeer et al. (2005), Define promocion turistica: “Termino descriptivo que se aplica
a la mezcla o gama de actividades de comunicacion que las organizaciones turisticas, o los
patronatos, llevan a cabo con el fin de influir en los sectores del publico de los que dependen
sus ventas” (p.780). La promocion tiene por finalidad trasmitir una necesidad convertida en
oportunidad hacia un receptor, es una comunicacion que se logra a través de publicidad y

medios sociales.
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DIMENSIONES DE PROMOCION
Segun Copeer et al. (2005), presenta cuatro dimensiones:

La publicidad: “Engloba comunicaciones no personales, a través de los medios y la
determinacion acerca de un producto que cuenta con un patrocinador identificado esto se
presenta por medios de comunicacion mas utilizados como la television, los periddicos, etc”
(p.784).

Las Relaciones Publicas: “Son formatos de comunicacion no personal que cambia el estado

de opinidn o logra una cobertura en un medio de mas” (p.788).

Promocidn, tiene por finalidad trasmitir una necesidad convertida en oportunidad hacia un

receptor, es una comunicacion que se logra a través de publicidad y medios sociales.

1.3.2. MICROEMPRESA

Monteros (2005), aclara: es cuando una asociacion de personas utiliza sus conocimientos y
capitales econdmicos para elaborar productos o servicios que proveen los consumidores con

ello presenta una utilidad. (p.15).

Arbul( y Otoya (2005), define como: “La unidad econdmica constituida por una persona
natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestién empresarial contemplada

en la legislacion vigente”.
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Pasos para establecer una empresa en el Peru

Segun Proinversion (2015):

Eleccion del tipo de sociedad

Preparacién de minuta de constitucion social, o, contrato social, 0, pacto social
Inscripcion en la Superintendencia Nacional de los Registros Pablicos — SUNARP
Inscripcion ante la SUNAT y adquisicion del Registro Unico de Contribuyentes — RUC
Legalizacion de libros contables, societarios y de planillas en el notario publico

Licencia de funcionamiento

1.3.3. ESTRATEGIAS
Segun Johnson y Scholes (2001), “Es la direccion y el alcance de una organizacion a largo
plazo, que consiste en conseguir ventajas para la organizacién a través de su configuracion

de recursos en un entorno cambiante”.
Acercamiento pasivo

Segun Constantinides, Lorenzo y Gomez (2008), presenta como ejemplo que medios
sociales son una fuente para dar informacion acerca del mercado u opiniones de los clientes.
Blogs, comunidades de contenido y foros son plataformas ya que las personas dan a conocer

sus opiniones o recomendaciones que dan acerca de una marca, servicio o productos.

Segun Welch (2015), aclara que los métodos tradicionales de una investigacion de mercado
que son las encuestas, grupos de enfoque o data-minig estas herramientas fueron de gran
ayuda, con el social medial se obtiene informacion en tiempo real de la conducta de los

consumidores.
Acercamiento activo

Gillin (2007), refiere que los medios sociales podrian ser: “Utilizados no s6lo como
herramientas de marketing directo o de relaciones publicas sino también como canales de
comunicacion (orientando los esfuerzos a audiencias especificas) y herramientas de

compromiso”.

Tanto el acercamiento pasivo como el acercamiento activo, estan orientados a ser fuentes

informativos y canales de comunicacion a audiencias especificas.

23



1.3.4. DEFINICION DEL SOCIAL MEDIA MARKETING (SMM)

Segun Chaffey y Chadwick (2014), es la interaccion de los usuarios mediante la web asi

promoviendo un lazo efectivo con la empresa y la marca.

Segin Alvarado (2013), lo manifestado por Solis (s. f.) precisa el S.M: “Como la
conceptualizacion del estudio de las sociedades”, como también estar al tanto de los clientes
de manera mas personalizada, sobresaliendo que importante es la tecnologia ya que es un

medio para llegar a nuestros usuarios (p. 64).

Segun Rodriguez (2012), revela al S.M: logra que la comunicacidn sea mas directa con las
personas, podemos componer que el social media es la herramienta de compensar

necesidades e interaccion social (p. 21).

Segun Akar y Topgu (2011), menciona que los medios sociales: “convierten a los
consumidores en los vendedores y anunciantes, creando una presion positiva o negativa para
la empresa, sus productos y sus servicios, dependiendo en cémo la compafiia presenta en

linea y en calidad los productos y servicios al cliente” (p.35).

1.3.5. DIMENSIONES SOCIAL MEDIAL MARKETING

Interactividad

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), la interactividad lo relacionan cuando el usuario
inicia un contacto buscando informacién o experiencias por medio sociales con ello la
empresa consigue tener mas informacién acerca de necesidades de los clientes y poder lograr
un futuro dialogo.

Feedback

Segun Kotler y Armstrong (2007), da a conocer un determinado mensaje a los clientes, para
poder estar al tanto las veces que visitaron o compraron en la tienda o como se sintieron al

estar en ella si recomendarian o no.
Redes Sociales

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), es la red donde miles de millones de clientes del
mundo donde comunican intereses y socializan, hacen transmisiones de contenidos, noticias

y mensajes (p.10)
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El social medial marketing, tiene por finalidad de optar distintas maneras de comunicacion

mas directa; empleando herramientas de interaccion diversas a través de la web.

1.3.6. PLATAFORMA DEL SMM

SMM: (Social Media Marketing)

Gatunomk (2017) indica que: “Es el conjunto de técnicas que apoyan al marketing en redes
sociales, el objetivo principal es aumentar tu alcance con ello poder llegar al publico meta

que esperas’.
SEO (Search Engine Optimization).

Segun Rodriguez (2012) indica que el SEO, es el plan estratégico de empresas o marcas que

dan a conocer a sus clientes de una manera mas resuelta en buscadores o plataformas.
SEM (Search Engine Marketing).

Arias (2017) indica que: “Van enfocadas a optimizar los anuncios y hacerlos lo mas
atractivos, enfocados, oportunos (algunos dirian que invasivos) posible, para con esto poder
atraer trafico a nuestro sitio web”. Esta técnica depende de la suma que pagas para poder

conseguir a su mercado.
Sitios web de redes sociales

Assaad (2015) manifiesta que los sitios web de redes sociales permiten fundar relaciones y
comunicaciones en linea, estas comparfiias se agrupan a los canales sociales ya que los

usuarios pueden tener una interaccién directamente con ellos.

Segln Jansen, Zhang, Sobel, y Chowdury (2009), los sitios web de redes sociales acttan
como: “Lugares de boca a boca virtuales. Permitiendo a los seguidores de los mismos

compartir comentarios hechos por otros sobre la promocion de un producto”.

Segun Assaad (2015), los sitios web de redes sociales: “Utilizando las nuevas tecnologias
de analisis semantico, los vendedores pueden detectar sefiales de compra, por ejemplo,
fijandose en el contenido compartido las preguntas publicadas en linea”. Esto ayuda a
entender mejor las indicaciones de compra con ello poder apoyar al personal de venta a

enfocar mejores campafias de marketing.
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Teléfonos moviles

Segiun Ryu (2013), los teléfonos moviles permiten: “A los usuarios navegar inmediatamente
y acceder a los sitios de redes sociales™. El uso esta alterando ciertos patrones de compra ya
que consienten al usuario a conseguir rdpidamente y en tiempo real informacion sobre

productos y precios asi permitiendo a las compafiias enviar mensajes y recordatorios.

Segun Retrieved (2015), aclara que los teléfonos moviles y el uso constante del internet,
influyen la manera del como los consumidores actian con el medio y tiene altas

implicaciones con las ratios de television, publicidad, comercio movil, etc.

La interaccion de sitios web, Gltimamente son mas frecuentes, debido a la comunicacion

directa con los clientes; incluyendo informacion de la mano con ilustraciones.

1.3.7. MEDIOS SOCIALES

Segun Alvarado (2013), las redes sociales es generar entidades como compartir con otras

personas conocidas o desconocidas nuevas nociones e intereses (p.61).

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), la red social es donde miles de millones de usuarios
comparten intereses o socializan con otras personas como también hacen la difusion de

contenidos, noticias y mensajes (p.10).

Segun Matias (2012), “Las redes sociales son comunidades de personas que comparten

intereses y actividades o que estan interesadas en mira los intereses de otras personas” (p.4).

Relacion de plataformas més empleadas para la realizacion de marketing en los medios
sociales.

Twitter

Para Holmes (2015), twitter, a toda compaiiia le permite promocionar sus productos en

mensajes limitados, apareciendo en la pagina principal de sus seguidores.
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Facebook

Segun Celaya (2011), es la red social mas grande del mundo, involucrando a todo tipo de
personas, empresas y organizaciones, siendo su principal ventaja la visibilidad y acceso a

clientes actuales y futuros.
LinkedIn

Segun Moschini (2012), define LinkedIn como herramienta distinta, brindando posibilidades
para generar contactos comerciales y profesionales, a la vez para el posicionamiento de

marcas y empresas.

YouTube

Segun Moschini (2012), lo define como una plataforma de afabilidad online, al relacionarse
como un “repositorio de contenidos”que, al ser subido a la red, la ventaja es que se puede

viralizar de manera eficiente, mediante otras plataformas”.

Los medios sociales tienen el propdsito de interactuar con el consumidor, empleando

distintos medios sociales, generando entretenimiento, aprendizaje y satisfaccion.

1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera la estrategia de social media marketing mejora la promocion de los sitios

turisticos en los microempresarios del Distrito Aramango?

1.5.  JUSTIFICACION

1.5.1. JUSTIFICACION TEORICA
Esta investigacion contribuird al desarrollo, generando nuevas ilustraciones que se tiene
referente del social medial marketing y la promocion ya que estas teorias serviran como

perspectiva detallada para el estudio de los indicadores.

1.5.2. JUSTIFICACION PRACTICA
La presente investigacion muestra la contribucién que aporta el sector del turismo

Aramangino, ya que manifestara informacién a las autoridades e microempresarios para
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lograr implementar las diversas estrategias de social medial marketing y promover los sitios

turisticos la cual contribuye con el desarrollo del distrito.

1.5.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Empleando la estrategia social media marketing para la promocion de los sitios turisticos,
va a resultar beneficiosa debido a que se realizaran recopilaciones de informacién
permitiendo conocer opiniones de turistas que visiten los sitios turisticos; pretendiendo que

la estrategia seleccionada sea persuasiva a fin de lograr mayores visitas de turistas.

1.6. HIPOTESIS
Hi: La estrategia social medial marketing si permite promocionar los sitios turisticos en los
microempresarios del Distrito Aramango, Bagua Capital.

Ho: La estrategia social medial marketing no permite promocionar los sitios turisticos en los

microempresarios del Distrito Aramango, Bagua Capital.
1.7.  OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.7.1. OBJETIVO GENERAL

Implementar la estrategia de social medial marketing, para la promocion de los sitios

turisticos en los microempresarios del Distrito Aramango, Bagua Capital.

1.7.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
Analizar el nivel de promocién que tienen los sitios turisticos en el Distrito de Aramango,
Bagua capital. A traves del Pre-Test.

Disefar la estrategia basado en social medial marketing.

Determinar el nivel de promocion de los sitios turisticos del Distrito de Aramango a traves
del Pos-Test

Comparar los resultados obtenidos del nivel de promocion de los sitios turisticos del Distrito

Aramango a través del Pre-Test y Pos-Test.
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. METODO

2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

La presenta investigacion es de tipo descriptivo y de disefio Pre — experimental, debido a
que trata de un estudio donde se observo la variacion de la variable independiente, midiendo
los efectos causados por la variable dependiente. La investigacion Pre — experimental realizo
la observacién de acciones que se van presentando a través de la realizacion de las acciones
planteadas. Segun Bautista, Ferndndez y Hernandez (2014) es el disefio de un determinado

grupo, admitiendo el acercamiento al problema de investigacion en la realidad (p.141).

2.2. VARIABLES

2.2.1. VARIABLE DEPENDIENTE

Promocién

2.2.2. VARIABLE INDEPENDIENTE
Social Medial Marketing
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2.3. OPERACIONALIZACION

Tabla 1:

Operacionalizacion de Variables.

Variable(s) Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Segun Chaffey y Chadwick Escala de dimension Personalizacion
VI. . ., compuesta por 2
ESTRATEGIA (2014), es la interaccion de dimensiones y 5 indicadores. Interactividad ~ Feedback _
SOCIAL MEDIAL |os usuarios mediante la web Ordinal

MARKETING

asi promoviendo un lazo
efectivo con la empresa y la

marca.

(Chaffey y Ellis-Chadwick,
2014).

Redes Sociales

Mensaje
publicitario

Publicaciones
Comentarios
Seguidores

Anuncios digitales
Anuncios impresos

VD: PROMOCION

“La promocion ayuda a
comunicar las  actividades
realizadas y organizadas de
manera descriptiva con la
finalidad de influir a un
determinado  publico  para
promover laventa”.

(Copeer et al, 2005).

Escala de  dimensiones Publicidad
compuesta por 2 dimensiones
4 indicadores.

Relaciones
publicas

Below The Line(BTL)
Point Of Purchase(POP)
Medios digitales

Notas de prensa
Conferencias
Medios de comunicacién

Escala de likert

Fuente: Elaboracion propia
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24. POBLACIONY MUESTRA

2.4.1. POBLACION
En el trabajo de investigacion se considerd una poblacion de 30 microempresarios que se
encuentran en el Distrito de Aramango. Segun Francica (1988) refiere que poblacion es el

conjunto de todo aquel elemento de los cuales se refiere la investigacion.

P=30

Criterio de inclusion: Microempresarios y artesanos del Distrito del Aramango.

Criterio de exclusion: Turistas y pobladores que no son microempresarios.

2.4.2. MUESTRA
Para Bernal (2010), lo define como parte de una determinada poblacion que es seleccionada
de la cual verdaderamente se obtiene informacidn esencial para el desarrollo de la medicién

y investigacion de las variables del estudio (p.161).

Segun Ochoa (2015), el muestreo radica en la seleccién de una muestra de poblacién por el
cual sea accesible, es decir, el personal involucrado en la investigacion se elige porque es

mas accesible su disponibilidad que por el motivo de criterios estadisticos.

2.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS,
VALIDEZ Y CONFIABILIDAD.

2.5.1. TECNICA

La técnica aplicada fue la encuesta, como tactica para recoleccion de datos, que se aplico a
los microempresarios del Distrito Aramango. Para Bernal (2010), la encuesta se basa en un
vinculo de interrogantes que se realizan con la finalidad para obtener informacion de las

personas (p. 192).

2.5.2. INSTRUMENTO
La herramienta empleada fue el cuestionario, abarcando preguntas sobre la investigacién

realizada, la respuesta de los encuestados se considerd por medio de la escala de Likert.
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Bernal (2010), el cuestionario es el vinculo de preguntas disefiada para formar datos

necesarios, con el fin de conseguir el objetivo del proyecto de investigacion (p. 250).

2.5.3. VALIDEZ
En esta investigacion, el instrumento empleado para obtener la informacion fue sometido al
veredicto de expertos, como lo afirma Anastasi y Urbina (1988) para Bernal (2010), la

validez evalUa el cuestionario y esto también permite la aprobacion del instrumento (p. 247).
Validacion de los instrumentos

Las herramientas de medidas fueron validadas mediante el juicio de expertos, que se

presentan en el siguiente cuadro.

Tabla 2: Validacién De Los Instrumentos

Validador Grado Académico Calificacion
Celis Sirlopa Vilma Cristina MBA Muy bueno
Otiniano Castillo Lorella Priscila Magister Bueno
Chévez Rivas Patricia lvonne Magister Muy bueno

Fuente: Elaboracion propia.

2.5.4. CONFIABILIDAD
Para Bernal (2010) especifica que al ser afirmativa la respuesta, podemos decir que el

instrumento es confiable (p. 200).

Se manejo con el alfa de CROBACH.

Tabla 3: Estadistica de fiabilidad del Pre-Test

Estadisticas de fiabilidad del nivel de promocién a
traves del pre-test

Alfa de Cronbach N de elementos

0.862 15
Fuente: base de datos.
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Para Bautista, Fernadez y Hernandez (2014), El resultado de 0.06 es aceptable para
propositos exploratorios, 0.70 para resultados confirmatorios, resultados 0.80 para un
alcance explicativo, 0.90 puede implicar redundancia de items o indicadores y la necesidad

de reducir el instrumento (p.296).

El nivel de fiabilidad del alfa de Cronbach es 0.862 indicando que el instrumento presenta
una confiabilidad por lo cual estd confirmado para ser aplicado en el Pre Test a los

microempresarios del Distrito.

Tabla 4: Estadistica de fiabilidad del Post-Test

Estadisticas de fiabilidad del nivel de promocién a
traves del Post-Test

Alfa de Cronbach N de elementos

0.933 15
Fuente: base de datos.

El nivel de fiabilidad del alfa de Cronbach es 0.933 indicando que el instrumento presenta
una confiabilidad por lo cual esta confirmado para ser aplicado en el Post Test a los

microempresarios del Distrito.

2.6. METODO DE ANALISIS DE DATOS

Se aplicd el analisis descriptivo, usando la técnica del instrumento cuantitativo la (encuesta),
para cual poder manifestar las derivaciones, se elaboraron graficos y tablas con sus
respectivos indicadores en porcentaje, en la cual se visualiza los resultados de la poblacion
conformada por los microempresarios. El proceso se llevara a cabo en el programa SPSS22
y Excel 2016.

2.7. ASPECTOSETICOS

Segun Sanchez (2004) define que: “son diferentes aspectos que debe tener en cuenta el

investigador (...) que plantea la ciencia y la tecnologia”. (p.71).
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Consentimiento informado:

Los microempresarios del Distrito de Aramango que participaron de la investigacion
presente, fueron comunicados de la finalidad de estudio y los beneficios que obtendran con

la aceptacion de participar.
Anonimato de los objetos de estudio

La recopilacion de datos, se tomo ante el consentimiento propio y sin presion alguna, su
participacion sera placentera y cordial para no alterar las opiniones o informacién que se

puedan recoger.
Confiabilidad de los datos

Para ello se brindd informacion necesaria e importante para cada uno de nuestros lectores,
que muestren interés a esta investigacion, ademas se convidara la inquisicion adecuada a los

resultados, estos datos en cuanto al personal fueron tratados con confidencialidad.

I11.  RESULTADOS

En el capitulo presente, se dara a conocer los datos logrados para emplearlos como
instrumentos y dar una respuesta a cada objetivo, mostrando resultados por cada variable y
sus respectivas dimensiones dependiente, a la vez se aplicaron las tablas de respuestas
maultiples por dimensiones y el analisis de escala de Likert; La estadistica tiene el objetivo
de realizar el resumen de los datos obtenidos esto se realiz6 por medio del software SPSS 22
STATICS.
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Anélisis de resultados seguin objetivos especificos.

Analizar el nivel de promocion que tienen los sitios turisticos en el Distrito de

Aramango, Bagua capital. A traves del Pre-Test.

Tabla 5: Nivel de promocion de los sitios turisticos del Distrito de Aramango a través del Pre-test.

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 10 33.3 333 33.3
Medio 13 43.3 43.3 76.7
Alto 7 23.3 23.3 100.0
Total 30 100 100

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocion de los sitios turisticos en el Pre-Test.
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figura 2: Nivel de Promocion en el Pre Test

Fuente: Tabla 5

Interpretacion

De los resultados adquiridos, se obtuvo que el 43.3% determina que la promocion de los
sitios turisticos es medianamente difundida, por otro lado, el 33.3% indica que el nivel de
promocion es bajo y solo el 23.3% indico que es alto, por lo que se concluye que la
promocion de los sitios turisticos del Distrito de Aramango es medianamente difundido por

el motivo que no hay una persona encargada que se dedique a difundir los lugares turisticos.
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Tabla 6: Nivel de promocién de los sitios turisticos del Distrito de Aramango a través del Post-Test.

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 6 20.0 20.0 20.0
Medio 11 36.7 36.7 56.7
Alto 13 43.3 43.3 100.0
Total 30 100 100

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocion de los sitios turisticos en el Post-Test.
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figura 3: Nivel de Promocidn en el Post Test

Fuente: tabla 6

Interpretacion

De los resultados adquiridos, se obtuvo que el 36.7% determina que la promocién de los
sitios turisticos es medianamente difundida, por otro lado, el 20.0% indica que nivel de
promocion es baja y el 43.3% indico que es alto, por lo que se concluye que la promocion
de los sitios turisticos del Distrito de Aramango es altamente difundido, gracias a las
estrategias aplicadas de social medial marketing.
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Comparar los resultados obtenidos del nivel de promocién de los sitios turisticos del

Distrito Aramango a traves del Pre-Test y Pos-Test.

Tabla 7: Comparacion del nivel de promocidn de los sitios turisticos del Distrito de Aramango a través del
Pre-Test y Post-Test

Nivel de Satisfaccion Pre - Test Post - Test Variacion
Bajo 333 20.0 13.3
Medio 43.3 36.7 6.0
Alto 23.3 43.3 20.0
Total 100 100 100

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocién de los sitios turisticos.
Interpretacion

En la tabla 5, se divisa que el Pre-Test se obtuvo un porcentaje de 43.3% en la cual la
promocion turistica fue medio, con la implementacion de la estrategia de social medial para
la promocion de los sitios turisticos, se disminuy6 un 36.7% para incrementar en el nivel
alto donde encontramos con un porcentaje de 23.3% después de haber aplicado la estrategia

se adquirié un cambio de conveniencia con un porcentaje de 43.3% nivel alto.

Analisis de resultados segun dimensiones durante el Pre Test y Post Test

Tabla 8: Analisis de resultados de la dimensién publicidad durante el Pre-Test

Respuestas .
Publicidad Pgrce”tale

N Porcentaje € Casos

Totalmente en Desacuerdo 90 33,3% 300,0%
En Desacuerdo 63 23,3% 210,0%
Indeciso 25 9,3% 83,3%
De Acuerdo 40 14,8% 133,3%
Totalmente de Acuerdo 52 19,3% 173,3%
Total 270 100,0% 900,0%

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocion de los sitios turisticos.

Analisis: A raiz de los datos obtenidos de encuestas desarrolladas con los microempresarios,
indica que un 33.3% muestra que no existe publicidad para la difusion de los sitios turisticos
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en el Distrito de Aramango, seguidamente un 23.3% estan en desacuerdo de haber observado
o0 adquirido la publicidad para el apoyo del Distrito a través de los medios digitales, mientras
tanto un 14.8% opinan que seria importante realizar publicidad mediante material impreso o
medios de difusién y un 19.3% en su totalidad confirman que se deberia realizar publicidad

para el apoyo turistico, por tltimo se tiene un 9.3% a microempresarios indecisos.

Tabla 9: anélisis de resultados de la dimensidn publicidad durante el post-test

Publicidad Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Totalmente en Desacuerdo 18 6,7% 60,0%
En Desacuerdo 53 19,6% 176,7%
Indeciso 28 10,4% 93,3%
De Acuerdo 107 39,6% 356,7%
Totalmente de Acuerdo 64 23,7% 213,3%
Total 270 100,0% 900,0%

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocion de los sitios turisticos.

Anélisis: A raiz de los datos obtenidos de encuestas desarrolladas con los microempresarios,
indica que un 6.7% muestra que no existe publicidad para la difusion de los sitios turisticos
en el Distrito de Aramango, seguidamente un 19.6% estan en desacuerdo de haber observado
0 adquirido la publicidad para el apoyo del Distrito a través de los sitios medios digitales,
mientras tanto un 39.6% opinan que seria importante realizar publicidad mediante material
impreso o medios de difusion y un 23.7% en su totalidad confirman que se deberia realizar
publicidad para el apoyo turistico, por ultimo se tiene un 10.4% a microempresarios

indecisos.
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Tabla 10: Andlisis de resultados de la dimension relaciones publicas durante el Pre-Test

Relaciones Publicas espuestas Porcentaje de
N Porcentaje Casos
Totalmente en Desacuerdo 49 27,2% 163,3%
En Desacuerdo 69 38,3% 230,0%
Indeciso 13 7,2% 43,3%
De Acuerdo 24 13,3% 80,0%
Totalmente de Acuerdo 25 13,9% 83,3%
Total 180 100,0% 600,0%

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocién de los sitios turisticos.

Analisis: Las encuestas realizadas a los microempresarios, nos indican que un 27.2% estan
totalmente en desacuerdo de haber promovido los sitios turisticos, mientras que un 38.3%
se esta en desacuerdo ya que no se ha observado o escuchado por algin medio de
comunicacion la difusion de los sitios turisticos del Distrito de Aramango, como también
un 13.3%y un 13.9% estan de acuerdo en su totalidad que los medios de comunicacion
serian una fuente muy favorable para el desarrollo de los sitios turisticos en el Distrito de

Aramango.

Tabla 11: Andlisis de resultados de la dimension relaciones pablicas durante el Post-Test .

Relaciones Pablicas Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje Caso0s
Totalmente en Desacuerdo 9 5,0% 30,0%
En Desacuerdo 28 15,6% 93,3%
Indeciso 28 15,6% 93,3%
De Acuerdo 61 33,9% 203,3%
Totalmente de Acuerdo 54 30,0% 180,0%
Total 180 100,0% 600,0%

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Anélisis: Las encuestas realizadas a los microempresarios, nos indican que un 5.0% estan
totalmente en desacuerdo de haber promovido los sitios turisticos, mientras que un 15.6% se
estd en desacuerdo ya que no se ha observado o escuchado por algin medio de comunicacion
la difusion de los sitios turisticos del Distrito de Aramango, como también un 33.9%y un
30.0% estan de acuerdo en su totalidad que los medios de comunicacion serian una fuente
muy favorable para el desarrollo de los sitios turisticos en el Distrito de Aramango.

Prueba de Hipotesis

Teniendo que comprobar la hipétesis, se evalud el efecto de las estrategias de social medial
marketing que se han implementado para la promocion del empleo de los sitios turisticos en

los microempresarios del Distrito de Aramango.
Hipotesis del investigador

Existird una diferencia significativa en la promocion para la mejora de los sitios turisticos
en el Distrito de Aramango, antes de las estrategias (Pre Test) y luego del empleo de las

mismas (Post Test).
Propuesta General

Hi: La estrategia social medial marketing si permite promocionar los sitios turisticos en los

microempresarios del Distrito Aramango, Bagua Capital.

Ho: La estrategia social medial marketing no permite promocionar los sitios turisticos en los

microempresarios del Distrito Aramango, Bagua Capital.
Decision estadistica a evaluar

Si la probabilidad obtenida es

- P — valor < a, rechaza Ho (si acepta Hi)

Si la probabilidad obtenida es

- P —valor > a, no rechaza Hi (no acepta Ho)
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Tabla 12: Resultados de la correlacion entre el Pre-Test y el Post Test

Diferencias emparejadas

. 95% de intervalo de Si
., Media . t | 19.
Media Desviacion de error confianza de la g (bilateral)
estandar , diferencia
estandar . .
Inferior Superior
postest
Par1 - 15.36667 13.64951 2.49205 10.26985 20.46348 6.166 29 0
pretest

Fuente: SPSS22

Analisis: La tabla N° 10 se divisa el coeficiente de correlacion de Spearman, donde el valor
“sig. Es de 0.000” y tomando en cuenta a la decision estadistica a evaluar, este resultado es
inferior a 0.05, el nivel de significancia, por ende se rechaza la hipdtesis Ho, afirmando que,
la estrategia social medial marketing si permite promocionar los sitios turisticos en los

microempresarios del Distrito Aramango, Bagua Capital.

IV. DISCUSIONES

Los presentes apartados se darén a conocer, derivaciones a raiz de los instrumentos aplicados
a lo largo de la investigacion, siendo estos dltimos validados mediante anélisis estadisticos
para la encuesta aplicada, dando como resultado un analisis de fiabilidad de alfa de Cronbach
(0.862), dando a conocer que las interrogantes planteadas guardan coherencia con los

indicadores de la misma.

El primero objetivo especifico, planteado en la investigacion presente, se revelo en la tabla
N° 5, que aplicando el pre test que el nivel de promocion de los sitios turisticos de la ciudad
de Aramango fue medianamente difundido alcanzando un 43.3 por ciento debido al poco
interés que demuestran los microempresarios con los medios publicitarios para la promocion
de los sitios turisticos, mientras que el 33.3 por ciento de los encuestados respondieron que
es baja la promocion de los sitios turisticos, este resultado llega a presentar una similitud con
lo que menciona Pulido (2016), en la que concluye que el destino turistico “Isla Foca” no es
un lugar tan promocionado en las instituciones delegadas para hacer turismo de Piura. Por
otra parte, de acuerdo a la tabla N° 8, indica que 33.3 por ciento del total de encuestados

aclaran que no se realiza publicidad para la difusion de los sitios turisticos en la ciudad de
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Aramango, a diferencia de un 19.3 por ciento del total de encuestados que afirman que existe

una minima difusién de publicidad de sitios turisticos.

En la tabla N° 10, indica que, del total de encuestados, existe un 38.3% que afirma que no a
observado y/o escuchado por algin medio de comunicacion la difusion de los sitios
turisticos. Estos resultados influyen negativamente dado que para Copeer et al. (2005),
define a la promocién como termino descriptivo que puede ser aplicado en organizaciones
turisticas de tal manera que estas influyan a un determinado publico y a su vez genere algln

beneficio econdmico.

La subsiguiente discusion referida de las estrategias disefiadas en el presente trabajo, tales
como la interactividad, redes sociales y mensajes publicitarios, estan captando la atencion
de los visitantes ya que presentan un gran interés en saber mas por los lugares turisticos. Esto
corrobora lo que menciona Chaffey & Ellis-Chadwick (2014), el cliente hoy en dia es el que
a través de los medios digitales busca informacién, estos medios, representan una
retroalimentacion para las empresas, ya que toman en cuenta las prioridades de los

potenciales clientes.

Los resultados logrados en la actual investigacion, corroboran que las estrategias estan
generando un impacto visual tanto en el medio digital como en medio fisico, al respecto de
lo mismo se determind que los sitios turisticos de Aramango, contaria con mucha afluencia
turistica, tanto nacionales como extranjeros dispuestos en conocer los mismos, siempre y
cuando estos potenciales clientes cuenten con una buena referencia de cada sitio turistico

por conocer.

El tercer objetivo especifico, teniendo en cuenta los resultados del post test corroboran que
del total de encuestados el 20 por ciento mencionan que el nivel de promocién es bajo,
mientras que el 43 por ciento del total de encuestados afirman que el nivel de promocion es
alto. Por otro lado, en la tabla N° 9, se da a conocer que el 39.6 por ciento del total de
encuestados, si han corroborado que ya existe una pagina en Facebook que realiza publicidad
de los sitios turisticos de la ciudad de Aramango, a diferencia de un 6.7 por ciento que aln
no divisa la promocién. Con respecto a las difusiones en los medios sociales, el 33.9 por
ciento del total de encuestados afirman que ya se difunden pautas y caracteristicas de los
sitios turisticos. De acuerdo a los resultados logrados referente al presente objetivo y

conforme a lo mencionado por Cano (2015), que las encuestan focalizadas en ndmeros
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acotados por variables son piezas fundamentales para la evaluacion de la campafia

publicitaria y por ende se evalua la validez de su campafa.

Comparar los resultados obtenidos del nivel de promocion de los sitios turisticos del Distrito
Aramango a través del Pre-Test y Pos-Test. En latabla N° 7, durante el Pre Test el porcentaje
de promocidn, segln los encuestados es media con un promedio de 43.3 por ciento, ya con
la implementacion de las estrategias tales como la interactividad, redes sociales y medios
publicitarios, los resultados variaron significativamente, denotandose un cambio del 19.7

por ciento en el nivel de la promocion de los sitios turisticos.

Contrastacion de la Hipotesis. Con los hallazgos obtenidos en la tabla N° 12, se ha constatado
la promocion de los sitios turisticos, empleando el social medial marketing mejora
notablemente debido que se divisé el valor alcanzado Sig. De 0.000, a un nivel de
significancia de 0.05, asi mismo del resultado obtenido, se puede relacionar con la
investigacion de Pulido (2016), ya que en una de sus conclusiones demuestra que las
publicidades de un lugar turistico es un aspecto muy importante, debido a que fomenta la

promocion de una ciudad como una marca.
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V.

CONCLUSIONES

Con la incursion de la estrategia de social medial marketing se mejord la promocién
de los sitios turisticos del Distrito de Aramango, ya que el 43.3% de la promocién
turistica fue regular y disminuyo a un 36.7% donde se accedio el aumento al nivel alto

de promocion, de un 23.3% crecio a un 43.3%.

Segun el problema que se identificd en el Distrito se disefio una estrategia con el fin
de promocionar los sitios turisticos de manera mas efectiva, ya que consistio en el
disefio de un logo para lograr ser identificados con el publico también se dio la creacién
del FanPage de Facebook, la matriz de contenidos para las publicaciones a realizar, el
disefio de las imégenes a publicar, se invirtio en publicidad pagada logrando una
interactividad con nuestros usuarios por ultimo se disefi6 flyers digitales e impresos
con ello manteniendo la curiosidad de los turistas y puedan visualizar el FanPage de

Facebook.

Con la aplicacion de la estrategia disefiada los resultados obtenidos del nivel de
promocion incrementaron el nivel alto con un 43.3% esto conlleva que la estrategia de
social medial marketing fue efectiva para la promocion de los sitios turisticos del

Distrito de Aramango.

Al contrastar resultados en el Pre Test y Post Test, se indica con claridad que existe un
aumento del 20% que esta siendo altamente difundido, debiéndose en gran medida al
correcto estudio de las estrategias de social medial marketing esto conlleva a afirmar

su efectividad para mejorar la promocién en los medios sociales.
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VI.

RECOMENDACIONES

Para el fortalecimiento de los sitios turisticos del Distrito de Aramango, se recomienda
trabajar directamente con los mismos pobladores de cada destino, con la finalidad que
estos realicen proyectos, sensibilizando a los turistas que lleguen a visitar, al cuidado
de lo que nos brinda la naturaleza.

Ademas, se recomienda que la estrategia planteada en el presente trabajo de
investigacion sea aplicada para cada sitio turistico en donde hasta el momento no sean
tan conocidos por los turistas nacionales como extranjeros, debido a que emplea

recursos accesibles para todo el publico, como las redes sociales.

El Distrito de Aramango, asi como todos los Distritos que conforman la Provincia de
Bagua, gozan de destinos turisticos que hasta el momento no son muy conocidos, se
recomendaria a las autoridades competentes del tema, que se interesen mas por

elaborar proyectos que realcen el turismo.
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VIl. ESTRATEGIA

ESTRATEGIA DE SOCIAL MEDIAL MARKETING

FUNDAMENTACION
Segun Chaffey, y Ellis-Chadwick, (2014) define que: “Es la interaccion de los clientes por

medio de la web con el propésito de lograr una interaccion entre empresa y la marca, esto
puede lograr la interactividad en diversas formas como redes sociales, paginas web y otros

sitios”.

La aplicacion de la estrategia social medial es de gran ayuda para poder lograr los resultados
del Pre Test, donde se investiga el nivel de promocidn de los sitios turisticos del Distrito
Aramango, en los items 2,4 donde se indican la falta de informacion a través de los medios
digitales y la difusidon, esto conlleva al nivel medio de promocidn de los sitios turisticos. Asi
mismo en el item 8 muestran que no se observo ni recibid flyers impresos, como también se
revela que el item 11 indica que turismo puede establecer el desarrollo econémico en el

Distrito con el apoyo de la estrategia empleada.
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1. CONSTRUCCION DEL APORTE PRACTICO
1.1 Etapas o Fases.

A. Estrategia de interactividad

Acciones

Disefiar un logo para el perfil fan page de Facebook: para lograr ser identificados.

Actividades

e Secreo el logo para la apertura del FanPage

e Se cred FanPage
Responsable
Area de Marketing

Presupuesto

Tabla 13: Presupuesto de estrategia de interactividad

Estrategia de Interactividad Costo
Disefiar un logo para la pagina FanPage $/300.00
Crear la pagina fan page para la Municipalidad S/100.00
del Distrito

Total S/400.00

Fuente: Elaboracion propia.
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B. Redes Sociales

Objetivo

Crear la red social FanPage para la promocion de los sitios turisticos del Distrito de

Aramango.
Actividades

e Se desarrollo una matriz de contenidos.
e Disefar las imagenes a postear.

e Seinvirtié en publicidad direccionada a un publico objetivo.
Responsabilidad

Area de marketing

Tabla 14: Presupuesto redes sociales

Redes Sociales Costo
Organizar una matriz de contenidos para las publicaciones S/90.00
a realizar
- _ : S/300.00
Disefar las imagenes a publicar
. - L . . S/120.00
Invertir en publicidad direccionada a un publico objetivo.
S/510.00

Total

Fuente: Elaboracion propia.
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C. Mensaje Publicitario

Objetivo

Dar a conocer los sitios turisticos del Distrito de Aramango en las agencias de turismo.
Actividades

e Sedisefo los flyers impresos y digitales

e Impresion de flyers publicitarios
Responsabilidad
Area de marketing

Presupuesto

Tabla 15: Presupuesto mensajes publicitario

Mensaje Plublicitario Costo
Impresion de Flyers S/120.00
Anuncios digitales S/40.00

S/160.00

Total

Fuente: Elaboracion propia.
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2. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA.

Tabla 16: Estrategia de social medial

ESTRATEGIA ACTIVIDAD RESPONSABLES DURACION COSTO
Disefiar un logo para el S/300.00
perfil de la pagina de 2semanas
Facebook.

Crear una pagina de S/100.00

Estrategia de Facebook para la 2 dias

interactividad Municipalidad del Distrito.

Organizar una matriz de
contenidos para las 1mes S/90.00
publicaciones a realizar. .

Area de
Disefar las imagenes a marketing S/300.00
publicar 1mes

Estrategia de redes $/120.00

sociales Publicidad pagada 1semana

Mensajes Anuncios digitales 1 semana S/40.00

publicitarios Anuncios impresos 2 semanas ~ ©/120.00

Fuente: Elaboracion propia.
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3. EJECUCION DEL APORTE PRACTICO

Actividad 1: Estrategia de social medial marketing.

Se disefid un logo con la finalidad de que la municipalidad promocione los lugares turisticos,
para con ello poder ser identificados con sus visitantes potenciales, considerando el turismo
que existe en el distrito con ello también se tomo en cuenta diferentes elementos para el
disefio de este logo como los colores e imagenes donde se eligié como representacion a una
de las aves existentes de la zona y en peligro de extincion como también el color de las letras

representa a la naturaleza.

RAMANGO

figura 4: Logo de la FanPage

Fuente: Elaboracion propia.
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Se cre0 el perfil de la red social FanPage para la Municipalidad con la marca “D.Aramango”
con ello poder tener un contacto con el pablico objetivo, esta pagina contiene informacion
acerca de la historia la ubicacion, nombres de cada sitio turistico, costumbres que se realizan
en el Distrito.

n D."Aramango” Q A¥| Yakely Inicio  Crear

Pagina  Bandeja de ent.. Notificaciones Estadisticas ~ Herramientas d. Configuracion Ayuda +
Al :

<

o -
(4 > i
Aeaiaveo |
L) "
l j
B "
D."Aramango” Ky
Crear nombre de usuario
de la pagina BAGUA-AMAZONAS

Inicio

. k - . v
Servicios W Tegustav 3\ Siguiendow A Compartir = + Agregar un botén

Opiniones
Tienda #' Crearpublicacion @Bt Envivo [P Evento 3 Oferta ¥ Empleo o R
0 Alin no tiene calificacion
Ofertas e
i ¥ Escribe una publicacion
Fotos

Invita a amigos a que indiquen que les gusta tu pagina

Videos - y
5 F - ® imi ° Estoy aqui e ‘9% ﬁg *

Publicaciones A Kevin Javier Vasquez, Marco C. Galvez y 94

oo ersonas mas les gusta esto.
Actividades a ’
1 borrador Apanlin i ol Encoh

b lin, oA

figura 5: Creacion de la FanPage

Fuente: Elaboracion propia.
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Actividad 2: Redes sociales

Se desarroll6 la matriz de contenidos para la municipalidad del Distrito, lo cual conlleve las

publicaciones realizadas en la pagina, agregando las publicaciones con mensajes de

promocion, también se invirtié en publicidad pagada que permitié el crecimiento basado en

el pablico objetivo donde los turistas pudieron visualizar la pagina conocer el turismo

generando la interaccion a través del FanPage.

figura 6: Matriz de contenidos de las publicaciones realizadas mes de Noviembre

Noviembre

DICIEMERE

LUNES | MARTES MIERCOLES | JUEVES | VIERNES SABADO DOMINGO
I Actualizar la 2 Noticia de
portada v logo turismo 3 4
6 Publicacion 10
de catarata Publicacién de
5 caballera 7 8 9 flyers digital 11
14 Conocer
ave de la
12 13 zona 15 16 17 18
22 Publicacién
catarata
19 20 21  Numparket 23 24 25
27 Publicacién 30
| laguna el Tradiciones
26 | porvenir 28 29 del Distrito
Fuente: Publicaciones mes de Noviembre
figura 7: Matriz de contenidos de las publicaciones realizadas mes de Diciembre.
LUMES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERMNES SABADO DOMINGO
1 2
5 Actualizar 6 Post 7 Publicidad 9 Mensaje Del
3 - Portada Publicitario Pagada 8 Dia
13publicacion
10 12 Post Laguna
Tradiciones 11 Publicitano Porvenir 14 15 Video 16
18
17 Mensaje Catarata 20
Inicio De La Costumbres 23 Mensaje
Semana 19 Del Distrito 21 22 Noticias
28 Mensaje
24publicacion 26 Post De Fin De
Libre Publicitario 27 Semana 29

Fuente: publicaciones mes de Diciembre
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Te gusta esta pagina - Hace un momento - @

jAnimate a participar de esta expedicion al bello
Centro Poblado Flor De La Vifia y vive una
experiencia Unical

Este fin de semana (sabado 15) estan todos
invitados a ser parte de esta aventura que estamos
realizando como despedida del afio - Catarata
TRES MARIAS y pasemos un dia ALUCINANTE.

ORGANIZA:

+ Jhoan Paul.

- Clinton Viajero.
« Jaime Izquierdo.

2
%
i3 AVENTURA IMPORTANTE:
- FUERA D E' « El evento es completamente abierto y gratuito, por

SERIE lo tanto no se esta contratando ningln tipo de
movilidad particular por lo cual debe ser propia.

A Punto de reunion: Plaza de Armas BAGUA
SABADD
i Salida: Sabado 15 de diciembre a las 06:00 a.m.
Retorno: Sabado 15 ya en Bagua a las 05:00 pm

»

Mas informacion: 976416753

DICIEMBRE JAramango - BAGUAC (2 d &5

4,5“ Escribe un comentario @ @

figura 8: Publicaciones de la Pagina

Fuente: Elaboracion propia.

@ D."Aramango"
Aasiiso .

jConoce lo nuestro!

... ARAMANGO..

LoMLaay

- Un destino lleno de sorprendentes CATARATAS -
. visita nuestra pagina &

@Aramango - BAGUA

@ Etiquetar foto

4.243
241
Personas Volver a promover

Interacciones
alcanzadas

Promocionada el 7 de dicie
Publico: Peru: Trujillo La Libertad Region; Chiclayo
De e 2z - Termina en un dia

Ver resultados

CATARATA g
BoniTo

figura 9: Publicaciones publicidad pagada

Fuente: Elaboracion propia



Actividad 3: Mensaje Publicitario

Se repartieron flyers para dar a conocer los sititos turisticos del distrito de Aramango, en
agencias de turismo, hoteles y lugares especificos como Av. Balta, mercado modelo, paseo

las musas, Parque principal de Chiclayo.

Se consideraron estos lugares como agencias de turismo ya que es donde la concurrencia del
publico es frecuente a la misma vez se repartieron en los hoteles las cuales fueron colocadas

en su porta folletos.

ARAMANGO-BAGUA-AMAZONAS

Catarata
LLa Caballera

figura 10: Flyers Impresos

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 17: Matriz FODA de los sitios turisticos

FORTALEZA

DEBILIDADES

F1: Ventajosa posicion geogréfica

F2: Imagen multicultural

F3: Gran riqueza y variedad de
recursos turisticos.

F4: Buen clima.

D1: Minima promocion turistica

D2: Ausencia de presupuesto
economico para el turismo.

D3: Insuficiente innovacion en
marketing. de conocimientos sobre
los recursos turisticos.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1: Mejoramiento de
comunicaciones.

02: Captacion de nuevos
segmentos de mercado.

0O3: Incremento de la consistencia
medioambiental de los destinos
turisticos.

O4: El desarrollo del marketing
digital, en distintas redes sociales.

Al: Fuerte posicionamiento en
diferentes destinos turisticos de la
provincia de Bagua

A2: Destinos similares, mas
consolidados.

A3: Falta de imagen como destino
turistico

A4: Falta de oportunidades de
formacion profesional en el area
de turismo.

Fuente: Elaboracion propia.

El anélisis FODA fue elaborada para poder analizar la situacion interna de los sitios

turisticos del Distrito de Aramango con ello poder aplicar las estrategias planteadas.



Las 5 fuerzas de Porter sirvieron para analizar los factores externos que afectan el desarrollo

y reconocimiento de los sitios turisticos del Distrito de Aramango.
AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

En la provincia de Bagua, el posicionamiento para los destinos turistico de sus alrededores,
presentan mayor afluencia de turistas debido a que los centros turisticos son méas conocidos,
esto representa amenazas para los centros turisticos; es por ello que a través del social medial

marketing. Se promocionaré los sitios turisticos.
PODER DE NEGOCIO DE LOS VENDEDORES

El poder de negociacion en el sector turismo sera de manera directa a través de las redes

sociales y mensajes publicitarios.
PODER DE NEGOCIO DE LOS COMPRADORES

La negociacion con clientes para el sector turismo es medio, ya que va dirigido a un

determinado publico objetivo.
AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Se realizaran disefios de imagenes que resalten lo méas llamativo de cada sitio turistico,

siendo estas fotos actuales de los mismos.
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

En el mercado actual, las rivalidades de las empresas de turismo, suelen presentarse con mas
frecuencia, de los cuales algunos ya cuentan con un posicionamiento en el mercado,

contando con la confianza de sus clientes.
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h UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 1: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: ESTRATEGIA DE SOCIAL MEDIAL MARKETING PARA LA PROMOCION DE LOS SITIOS TURISTICOS EN LOS
MICROEMPRESARIOS DEL DISTRITO ARAMANGO, BAGUA CAPITAL.
AUTOR: Yakely Rosmeri Terrones Sanchez

« Comparar los resultados obtenidos
del nivel de promocion de los sitios
turisticos del Distrito Aramango a través

del Pre- Test y Pos- Test.

) TIPO DE ] ) METODO DE
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES < POBLACION TECNICAS ANALISIS DE
INVESTIGACION
DATOS
ENERAL.: . . . .
- tG 2 ostratodia do Social Hi: La estrategia Social Medial
mplementar la estrategia de Socia Marketing sf permite
Medial Marketing, para la promocion de | hromocionar los sitios turisticos DESCRIPTIVO 1 5 _ 31 clientes ENCUESTA
¢Como los sitios turisticos en los en los microempresarios del APLICATIVO
desarrollar una microempresarios del Dl_strlto distrito Aramango.
estrategia de Aramango, Bagua capital.
social media ESPECIFICOS: V.I: Social DISENO MUESTRA | INSTRUMENTOS
marketlrl,g para la * Analizar el grado de nivel de Midlgl ESTADISTICA
promocion de 10 | o macion que tienen los sitios turisticos Marketing DESCRIPTIVA
sitios TUristicos | g ¢ Distrito de Aramango, Bagua | Ho: La estrategia Social Medial vV.D:
. éenlos capital. A través del Pre-Test. Marketing no permite Promocion
MICrOeMPIesanos ™= Disefiar la estrategia basada en | Promocionar los sitios turisticos PRE .
de la ciudad social medial marketing. en los microempresarios del EXPERIMENTAL | P =30 clientes | CUESTIONARIO
Aramango? distrito Aramango.
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Anexo 2: Instrumentos
CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO

Cuestionario para Implementar la estrategia de Social Medial Marketing, en la promocion
de los sitios turisticos en los microempresarios del distrito Aramango, Bagua capital. El

presente cuestionario es anénimo.

Categorias 1. Totalmente 2.En 3. Indeciso | 4. De Acuerdo | 5. Totalmente
en desacuerdo Desacuerdo De Acuerdo
Item |1|2|3|4|5
Publicidad

1.Usted ha asistido algun evento donde se difunda los sitios
turisticos del Distrito de Aramango

2.Legustaria recibir informacion de los sitios turisticos através de
los medios digitales .

3. Es importante para usted que los medios de comunicacion
difundan los sitios turisticos del Distrito de Aramango.

4.Considera que la municipalidad deberia hacer jornadas para la
difusion de los sitios turisticos del Distrito de Aramango.

5.Consideraqueesimportantelosfolletos paradaraconocerlos
sitios turisticos del Distrito Aramango.

6. Los carteles son atractivos para la promocion de los sitios
turisticos del Distrito Aramango.

7. Eneldistritosehaobservadoalguntipodeafichedelossitios
turisticos de Aramango.

8.Harecibidoalgunvolantedepromociondelossitiosturisticosdel
Distrito.

9. Estaria dispuesto aparticiparen un reportaje parala incentivacion
delossitiosturisticosdel Distrito de Aramango

Relaciones publicas

10.Ha escuchado por algun medio de comunicacion la diffusion de
los sitios turisticos del Distrito de Aramango.

11.El turismo puede establecer el factor de desarrollo econémico en
el Distrito Aramango.

12. Ha observado si los medios de comunicacion han difundido algun
Tipo de informacidn sobre los sitios turisticos del Distrito Aramango

13. Considera usted que se deberian realizar reuniones con los
pobladores parahablar de los sitios turisticos del Distrito Aramango.

14.Considera que se deben realizar conferencias en el distrito de
Aramango para tratar temas del turismo del Distrito.

15.Considera que las conferencias puedan ser productivas para
Incentivar la promocion de los sitios turisticos en el Distrito
de Aramango.
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Anexo 3: Validacion del instrumento

& UCV

UNIVERSIDAD
CESAN VaLLELD

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
Jmmo DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

{2
"

s Apellidos y Nombres del expe SL..S.. C“S AONUD i R T NRSSV OO )
« Grado Académico: .l ABR. ._r_‘&} b X Q%\. X Emmeﬁoﬁ
o Indmucuén donde Ia ora: ... :
B Dm:cc:on ......... b\ ‘SQQR'l.%.\Q‘X hY A?:t qD\ ... Tetéfono: 3*8_?115_33. Email: .N,Q.E)‘l ..... ,.Q_E e
- Autor (es) del Instrumento: :
Il.  ASPECTOS DE VALIDACION:
‘ Deficiente
Ne INDJCADORES
L 3 1
| 1 £l Instrumanto considera la definidé c=piual de 1a variabl
[ 5| Flinsunments considera In definicidn pocedimental de n variable
r 3 F1 instrumento Gene en cuenta h:\l—)ﬂncionnﬁmﬁndcln—vnﬁnilc R
l a I v dimensiones ¢ ndiciklores cormesponden a la vanable
5—;7 | as pregunios o itenis derivim de lnsd 3 2 indicad
| &6 \ 1 instrumento persigue los fines del objetivo general
! :; | P instnnnento persigue los fines de Jos objetivos esprecificos
8 [ a3 preguning o items miden realmente In variable
|9 | Tus prégunins o items estan nedactidus claromente
I 10 Lus pregunins sguen un orden logico
11 | ® N de temns que cobre coda indicador es el correeto
12 | Laestmictum del instrumento es i correcta
13 ' [ o pumitnjes de calilieacion son adecusdos
l 3 14 | 14 cacala de medicion del instrumento uuhz;xdo es lp correctn
1. Fecha: 09/07/2018
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Anexo 4: Analisis de resultados por pregunta. (Pre-test)
Tabla 1:

Evento de difusion de los lugares turisticos.

Vaélido Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
De Acuerdo 1 3,3 3.3 3,3
Indeciso 4 13,3 13.3 13,3
En Desacuerdo 13 43,3 43.3 43,3
Totalmente en desacuerdo 12 40,0 40.0 40,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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De Acuerdo Indeciso En Desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

Figura 1: Evento de difusion de los lugares turisticos
Fuente: Tabla 1

En relacion a las personas encuestadas, se aprecia que 40.0% estan totalmente en desacuerdo
especificando que no se realizada ningln evento que conlleve a la difusion de los sitios
turisticos del distrito de Aramango, por consiguiente 43.3% indicaron que estdn en
desacuerdo, como también hay personas indecisas que fue un porcentaje de 13.3% por ultimo

un 3.3% estuvieron de acuerdo.
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Tabla 2:

Informacion de los sitios turisticos a través de los medios digitales.

Vaélido Frecuencia Porcentaje Po\;g:air&fje ;c%rr%elﬂ?ég
Totalmente De Acuerdo 13 43,3 43.3 43,3
De Acuerdo 12 40,0 40.0 83,3
Indeciso 3 10,0 10.0 93,3
En Desacuerdo 2 6,7 6.7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Figura 2: Informacion de los sitios turisticos a traves de los medios digitales.

Fuente: Tabla 2

La mayor parte de los encuestados estan en la categoria totalmente de acuerdo 43.3% ya que

estos si estan dispuestos a obtener informacion de los sitios turisticos a través de los medios

digitales por consiguiente se tiene el resultado en acuerdo con 40.0% mientras que 10.0%

estd indeciso, por motivos a no manejar un perfil en redes sociales, un 6.7% estan en

desacuerdo ya que no manejan ningan medio digital.
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Tabla 3:

Importancia de los medios de comunicacion.

Porcentaje  Porcentaje

Vaélido Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente De Acuerdo 15 50,0 50.0 50,0
De Acuerdo 10 33,3 33.3 83,3
Indeciso 4 13,3 13.3 96,7
En Desacuerdo 1 3,3 3.3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Figura 3: Importancia De Los Medios De Comunicacion
Fuente: Tabla 3

Segun los resultados mostrados 50.0% de personas estan un totalmente de acuerdo de la
importancia que pueden ser los medios de comunicacion para la difundan de los sitios
turisticos, ya que sera de gran ayuda para el conocimiento y poder promocionar el turismo
Aramanguino, como otro resultado tenemos a 33.3% de personas en acuerdo de la

importancia de estos medios y un 13.3% estan indecisos, 3.3% quedan en desacuerdo.
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Tabla 4:

Jornadas para la difusion de los sitios turisticos del Distrito de Aramango.

Porcentaje

Vaélido Frecuencia Porcentaje Po\;gﬁr&?je Ec%rr%eunlﬁg
Totalmente De Acuerdo 18 60,0 60.0 60,0
De Acuerdo 10 33,3 33.3 93,3
Indeciso 2 6,7 6.7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocion de los sitios turisticos.

60.0
50.0
40.0
30.0
20.0

10.0

-

Totalmente De De Acuerdo Indeciso
Acuerdo

0.0

Figura 4: Jornadas para la difusion de los sitios turisticos del Distrito de Aramango.
Fuente: Tabla 4

Segun los resultados se considera que 60.0% de microempresarios estan totalmente de
acuerdo con el tema de realizar estas jornadas para poder tratar temas de turismo, en la
siguiente categoria 33.3% microempresarios estan solamente de acuerdo en la realizacion de
estos para difundir a los sitios turisticos y 6.7% estan indecisos.
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Tabla 5:

Importante los folletos para dar a conocer los sitios turisticos.

Vélido Frecuencia Porcentaje Po&gﬁr&t:je :ﬂ%ﬁﬂ?&i
Totalmente De Acuerdo 13 43,3 43.3 43,3
De Acuerdo 12 40,0 40.0 83,3
Indeciso 2 6,7 6.7 90,0

En Desacuerdo 3 10,0 10.0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocion de los sitios turisticos.
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Figura 5: Importante los folletos para dar a conocer los sitios turisticos.
Fuente: Tabla 5

Dentro de los encuestados, se obtuvo que 43.3% se estd totalmente de acuerdo que los
folletos pueden ayudar a conocer a los sitios turisticos, ya que este elemento impreso puede
ir detallado mucha informacion y poder hacer publicidad a los sitios turisticos, en siguiente

solo 40.0% personas estan de acuerdo que es importante, 6.7%estan indecisos y 10.0% en
desacuerdo.
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Tabla 6:

Carteles como promocion turistica.

Vaélido Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente De Acuerdo 17 56,7 56.7 56,7
De Acuerdo 9 30,0 30.0 86,7
Indeciso 2 6,7 6.7 93,3
En Desacuerdo 2 6,7 6.7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Figura 6: Carteles como promocion turistica.
Fuente: Tabla 6

El grafico podemos apreciar que un 56.7% estan totalmente de acuerdo que los carteles son

atractivos y poden ayudar a promocionar a los sitios turisticos ya que siempre estan ubicados

en un punto clave donde todas las personas puedan observar y poder tener un impacto con

los usuarios, 30.0% solo estan en de acuerdo, 6.7% indeciso y 6,7 en desacuerdo.
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Tabla 7:

Observacidn de afiches de los sitios turisticos de Aramango.

Valido Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Indeciso 3 10,0 10.0 10,0
En Desacuerdo 7 23,3 23.3 33,3
Totalmente en desacuerdo 20 66,7 66.7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocion de los sitios turisticos.
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Figura 7: Observacion de afiches de los sitios turisticos de Aramango.
Fuente: Tabla 7

Segun los encuestados, 66.7% microempresarios estan totalmente en desacuerdo, por el
motivo que no se ha visualizado ningun afiche que se trate de los sitios turisticos, y 23.3%
esta en desacuerdo de haber visto afiche donde se muestre el turismo del distrito, 10.0%
indecisa de haber observado un afiche con relacién a los sitios turisticos.

74



Tabla 8:

Volantes de promocidn de los sitios turisticos del Distrito.

Valido Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
De Acuerdo 1 3,3 3.3 3,3
Indeciso 2 6,7 6.7 10,0
En Desacuerdo 9 30,0 30.0 40,0
Totalmente en desacuerdo 18 60,0 60.0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocion de los sitios turisticos.

60.0
50.0
40.0
30.0
20.0

-

0.0

De Acuerdo Indeciso En Desacuerdo  Totalmente en
desacuerdo

Figura 8: Volantes de promocion de los sitios turisticos del Distrito.
Fuente: Tabla 8

Segun los resultados 93,3% de los microempresarios dan a conocer que nunca han recibido
ningun volante que esté relacionado con el turismo y 3,3% de ellos manifiesta estar en
desacuerdo y 3,3% indeciso de haber recibido volantes acerca del turismo del distrito de

Aramango.
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Tabla 9:

Participacion para un reportaje de incentivacion.

Porcentaje  Porcentaje

Vaélido Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente De Acuerdo 14 46,7 46.7 46,7
De Acuerdo 8 26,7 26.7 73,3
Indeciso 3 10,0 10.0 83,3
En Desacuerdo 3 10,0 10.0 93,3
Totalmente en desacuerdo 2 6,7 6.7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Figura 9: Participacion para un reportaje de incentivacion
Fuente: Tabla 9

46.7% de los microempresarios encuestados si estarian dispuestos a participar en el reportaje
para motivar a los visitantes a que visiten los sitios turisticos, un 26.7% expresaron estar
solamente de acuerdo en hacerlo, y en menor cantidad indeciso y desacuerdo 10.0% que

opinan sobre la participacion en el reportaje, 6.7% estan totalmente en desacuerdo.
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Tabla 10:

Difusion por los medios de comunicacion.

Porcentaje Porcentaje

Vaélido Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente De Acuerdo 2 6,7 6.7 6,7

De Acuerdo 9 30,0 30.0 36,7
Indeciso 2 6,7 6.7 43,3
En Desacuerdo 8 26,7 26.7 70,0
Totalmente en desacuerdo 9 30,0 30.0 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Figura 10: Difusion por los medios de comunicacion
Fuente: Tabla 10

Segun los resultados muestra que la mayor parte de encuestados se encuentran en la categoria
totalmente en desacuerdo 30,0% no ha visto ni a escuchado por ningun medio de
comunicacion la difusion de los sitios turisticos del Distrito, donde 30,0% solo esta de
acuerdo y 6.7% indecisos de haber escuchado por estos medios, como también 26.7% en
desacuerdo y 6,7% totalmente de acuerdo ya que solo escucharon por medio de la radio pero

de otra localidad.
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Tabla 11:

Establecer el factor del desarrollo economico en el Distrito Aramango.

Porcentaje Porcentaje

Vaélido Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente De Acuerdo 18 60,0 60.0 60,0
De Acuerdo 10 33,3 33.3 93,3
Indeciso 2 6,7 6.7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocion de los sitios turisticos.
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Figura 11: Establecer el factor del desarrollo econémico en el Distrito Aramango.
Fuente: Tabla 11

El resultado dio a conocer que 60.0% de los microempresarios opinan que el turismo si
establece el desarrollo de la economia porque si hay mas visitantes a los sitios turisticos
aumentarian sus ventas y tener mas rentabilidad para sus negocios y 33.3% solo opinan que
si creara el factor de desarrollo econdmico, 6.7% indeciso.
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Tabla 12:

Difusion por los medios de comunicacion.

Valido Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
De Acuerdo 4 13,3 13.3 13,3
Indeciso 1 3,3 3.3 16,7
En Desacuerdo 9 30,0 30.0 46,7
Totalmente en desacuerdo 16 53,3 53.3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Figura 12: Difusién por los medios de comunicacion.
Fuente: Tabla 12

Segun los resultados 53.3% de los encuestados no ha observado por ningin medio la difusion
de los sitios turisticos, 30,0% est& en desacuerdo y 3.3% indeciso por que no recuerda haber
observada, por ultimo tenemos que 13.3% encuestados estéa de acuerdo haber observado por

un reportaje que se realizo en la provincia de Bagua
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Tabla 13:

Reuniones con los pobladores.

Valido Frecuencia Porcentaje Porgez_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente De Acuerdo 8 26,7 26.7 26,7
De Acuerdo 17 56,7 56.7 83,3
Indeciso 2 6,7 6.7 90,0
En Desacuerdo 3 10,0 10.0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocién de los sitios turisticos.
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Figura 13: Reuniones con los pobladores
Fuente: Tabla 13

Se muestra que 56.7% microempresarios del distrito opinan que si se deberia realizar

reuniones para tratar temas que pueden mejorar al turismo del distrito Aramango, 26.7%

manifestaron estar totalmente de acuerdo, 10% estan en desacuerdo y 6.7% son personas

indecisas.
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Tabla 14:

Realizar conferencias en el Distrito de Aramango

Vaélido Frecuencia Porcentaje Porgez_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente De Acuerdo 12 40,0 40.0 40,0
De Acuerdo 13 43,3 43.3 83,3
Indeciso 3 10,0 10.0 93,3
En Desacuerdo 2 6,7 6.7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Figura 14: Realizar conferencias en el Distrito de Aramango.
Fuente: Tabla 14

En la mayor parte de encuestados se encuentra en la categoria totalmente en desacuerdo

40.0% esta totalmente de acuerdo, 43.3% estd de acuerdo que se deberian realizar

conferencias que traten temas del turismo, por consiguiente, se tiene a la categoria 6.7% En

desacuerdo.
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Tabla 15:

Conferencias puedan ser productivas para la promocion.

Vaélido Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente De Acuerdo 9 30,0 30.0 30,0
De Acuerdo 16 53,3 53.3 83,3
Indeciso 3 10,0 10.0 93,3
En Desacuerdo 2 6,7 6.7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Figura 15: Conferencias puedan ser productivas para la promocion.
Fuente: Tabla 15

En consideracion a las conferencias 53.3% si consideran de gran ayuda poder realizar
conferencias para incentivar la promocidn turistica, 53.3% estan de acuerdo, pues segun las

opiniones de estos microempresarios se deben realizar estas conferencias ya que con ello

podrian tener ideas de como tratar esta cuestion de promocién con el turismo, 10% estan

indecisos 6.7% en desacuerdo.
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Anexo 5: analisis de resultados por pregunta. (Post-Test)
Tabla 1:
Evento de difusion de los lugares turisticos.

Vilido Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
En Desacuerdo 4 13,3 13,3 13,3
Indeciso 3 10,0 10,0 23,3
De Acuerdo 23 76,7 76,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Figura 1: Evento de difusion de los lugares turisticos.
Fuente: Tabla 1

En relacion a las personas encuestadas, se aprecia que 76.7% manifiestan que si se realizan
eventos para la difusion de los sitios turisticos, el 10.0% estan indeciso, 13.3% en desacuerdo

ya que no asistieron al evento de difusion de los sitios turisticos.
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Tabla 2:

Informacion de los sitios turisticos a través de los medios digitales.

Porcentaje  Porcentaje

Valido Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
En Desacuerdo 4 13,3 13,3 13,3
Indeciso 5 16,7 16,7 30,0
Totalmente De 21 70,0 70,0 100.0
Acuerdo

Total 30 100,0 100,0

FUENTE: Base de datos del cuestionario de promocién de los sitios turisticos.
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Figura 2: Informacion de los sitios turisticos a traves de los medios digitales.

Fuente: Tabla 2

En la encuesta realizada al 100% de los microempresarios del distrito, se manifiesta que el
70.0% afirmaron que si recibieron informacion de los sitios turisticos a través de los medios
digitales, en comparacion del 13.3% afirmaron que no se recibio ninguna, y un 16.7% se

muestran indecisos.
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Tabla 3:

Importancia de los medios de comunicacion.

Porcentaje  Porcentaje

Vélido Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
En Desacuerdo 5 16,7 16.7 16,7
De Acuerdo 9 30,0 30.0 46,7
Totalmente De Acuerdo 16 53,3 53.3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Figura 3: Importancia De Los Medios De Comunicacion
Fuente: Tabla 3
Segun los resultados mostrados 53.3% de personas estan un totalmente de acuerdo de la

importancia que son los medios de comunicacién para la difundan de los sitios turisticos, ya
que es de gran ayuda para el conocimiento y poder promocionar el turismo Aramanguino,
como otro resultado tenemos a 30.0% de personas en acuerdo de la importancia de estos

medios y un 16.7% estan indecisos.
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Tabla 4:

Jornadas para la difusion de los sitios turisticos del Distrito de Aramango.

Porcentaje

Vaélido Frecuencia Porcentaje Po\;;ﬁr(;t(;:lje :(?Jr%elﬂfég
En Desacuerdo 5 16,7 16.7 16,7
Indeciso 4 13,3 13.3 30,0
De Acuerdo 21 70,0 70.0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Figura 4: Jornadas para la difusion de los sitios turisticos del Distrito de Aramango.
Fuente: Tabla 4

Segln los resultados se considera que 70.0% de microempresarios estan totalmente de
acuerdo con el tema de realizar jornadas para tratar temas de turismo, en la siguiente
categoria 13.3% microempresarios estan solamente de acuerdo en la realizacion de estos
para difundir a los sitios turisticos y 16.7% estan indecisos por el motivo que no todos asisten

a reuniones que se realiza en el distrito.
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Tabla 5:

Importante los folletos para dar a conocer los sitios turisticos.

Porcentaje Porcentaje

Vaélido Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En Desacuerdo 6 20,0 20.0 20,0
Indeciso 9 30,0 30.0 50,0
Totalmente De Acuerdo 15 50,0 50.0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocion de los sitios turisticos.
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Figura 5: Importante los folletos para dar a conocer los sitios turisticos.

Fuente: Tabla 5

Dentro de los encuestados, se obtuvo que 50.0% esta totalmente de acuerdo que los folletos
son de gran ayuda, ya que este elemento impreso puede ir detallado mucha informacion y
poder hacer publicidad a los sitios turisticos, en siguiente 30.0% personas estan indecisos y
20.0% en desacuerdo.
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Tabla 6:

Carteles como promocion turistica.

Porcentaje Porcentaje

Vélido Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En Desacuerdo 8 26,7 26.7 26,7
Indeciso 6 20,0 20.0 46,7
De Acuerdo 16 53,3 53.3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Figura 6: Carteles como promocion turistica.
Fuente: Tabla 6

El grafico podemos apreciar que un 53.3% estan de acuerdo que los carteles son atractivos
para la promocion de los sitios turisticos ya que siempre estan ubicados en un punto clave
donde todas las personas puedan observar y poder tener un impacto con los usuarios, 20.0%

estan 6.7% indeciso y 26,7 en desacuerdo.
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Tabla 7:

Observacion de afiches de los sitios turisticos de Aramango.

Porcentaje Porcentaje

Vaélido Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en Desacuerdo 1 3,3 3.3 33

En Desacuerdo 5 16,7 16.7 20,0
Indeciso 5 16,7 16.7 36,7
De Acuerdo 19 63,3 63.3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocién de los sitios turisticos.
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Figura 7: Observacion de afiches de los sitios turisticos de Aramango.
Fuente: Tabla 7

Segun los encuestados, 63.3% microempresarios estan de acuerdo de haber observado

afiches de los sitios turisticos, y 16.7% estan indeciso y desacuerdo de haber visto afiches

donde se muestre el turismo del distrito, 3.3% estan totalmente en desacuerdo.
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Tabla 8:
Volantes de promocion de los sitios turisticos del Distrito.

Porcentaje Porcentaje

Vélido Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En Desacuerdo 4 13,3 13.3 13,3
Indeciso 3 10,0 10.0 23,3
De Acuerdo 10 33,3 33.3 56,7
Totalmente De Acuerdo 13 43,3 43.3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocion de los sitios turisticos.
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Figura 8: Volantes de promocion de los sitios turisticos del Distrito.
Fuente: Tabla 8

Segun los resultados 43.3% de los microempresarios dan a conocer que si han recibido
volante que esté relacionado con el turismo y 33,3% estan de acuerdo con ello, el 10.0% se
muestra indeciso de haber recibido volantes acerca del turismo del distrito de Aramango,
13.3% manifiestan estar en desacuerdo
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Tabla 9:

Participacién para un reportaje de incentivacion.

Porcentaje ~ Porcentaje

Vélido Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En Desacuerdo 6 20,0 20.0 20,0
Indeciso 6 20,0 20.0 40,0
De Acuerdo 5 16,7 16.7 56,7
Totalmente De Acuerdo 13 43,3 43.3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocion de los sitios turisticos.
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Figura 9: Participacion para un reportaje de incentivacion
Fuente: Tabla 9

43.3% de los microempresarios encuestados si estarian dispuestos a participar en el reportaje
para motivar a los visitantes a visitar los sitios turisticos, un 16.7% expresaron estar
solamente de acuerdo en hacerlo, 20.0% opinan estar indeciso y desacuerdo ya que no se
sienten preparados para expresarse en un reportaje.
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Tabla 10:

Difusion por los medios de comunicacion.

Porcentaje Porcentaje

Vaélido Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En Desacuerdo 7 23,3 23.3 23,3
Indeciso 5 16,7 16.7 40,0
De Acuerdo 18 60,0 60.0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Figura 10: Difusion por los medios de comunicacion
Fuente: Tabla 10

Segun los resultados muestra que la mayor parte de encuestados estan en la categoria de
acuerdo con 60,0% que, si se ha visto y escuchado por los medios de comunicacion la
difusion de los sitios turisticos del Distrito, donde 16.7% se muestra indeciso, como también

23.3% en desacuerdo.
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Tabla 11:

Establecer el factor del desarrollo economico en el Distrito Aramango.

Porcentaje Porcentaje

Vaélido Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En Desacuerdo 4 13,3 13.3 13,3
Indeciso 3 10,0 10.0 23,3
Totalmente De Acuerdo 23 76,7 76.7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocion de los sitios turisticos.

80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0

0.0

En Desacuerdo Indeciso Totalmente De
Acuerdo

Figura 11: Establecer el factor del desarrollo econémico en el Distrito Aramango.
Fuente: Tabla 11

El resultado dio a conocer que 76.7% de los microempresarios opinan que el turismo si
establece el desarrollo de la economia si hay mas visitantes a los sitios turisticos aumentarian
sus ventas y tener mas rentabilidad para sus negocios y 10.0% estan en desacuerdo, 13.3%
estan en desacuerdo.
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Tabla 12:

Difusion por los medios de comunicacion.

Vaélido Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje

valido acumulado
En Desacuerdo 3 10,0 10.0 10,0
Indeciso 6 20,0 20.0 30,0
De Acuerdo 16 53,3 53.3 83,3
Totalmente De Acuerdo 5 16,7 16.7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocién de los sitios turisticos.
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Figura 12: Difusién por los medios de comunicacion.
Fuente: Tabla 12

Segun los resultados 53.3% de los encuestados si ha observado la difusion de los sitios

turisticos a través de los medios de comunicacion, 20% indeciso por que no recuerda haber

observada, por ultimo tenemos que 10.0% esta en desacuerdo.
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Tabla 13:

Reuniones con los pobladores.

Porcentaje  Porcentaje

Vaélido Frecuencia Porcentaje 1

valido acumulado
En Desacuerdo 6 20,0 20.0 20,0
Indeciso 6 20,0 20.0 40,0
De Acuerdo 10 33,3 33.3 73,3
Totalmente De Acuerdo 8 26,7 26.7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocion de los sitios turisticos.
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Figura 13: Reuniones con los pobladores
Fuente: Tabla 13

Se muestra que 33.3% microempresarios del distrito opinan que, si se efectlan reuniones

para tratar temas que pueden mejorar al turismo del distrito Aramango, 26.7% manifestaron
estar totalmente de acuerdo, 20.0% estan en desacuerdo y 20.0% son personas indecisas.
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Tabla 14:

Realizar conferencias en el Distrito de Aramango

Porcentaje  Porcentaje

Vaélido Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado
En Desacuerdo 5 16,7 16.7 16,7
Indeciso 5 16,7 16.7 33,3
De Acuerdo 20 66,7 66.7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocidn de los sitios turisticos.
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Figura 14: Realizar conferencias en el Distrito de Aramango.
Fuente: Tabla 14

En la mayor parte de encuestados se encuentra en la categoria de acuerdo 66.7% ya realizar

conferencias ayuda a la poblacion del distrito a tener idea con tratar temas del turismo, por

consiguiente, se tiene a la categoria indeciso con un 16.7% por ultimo 16.7% en desacuerdo.

96



Tabla 15:

Conferencias puedan ser productivas para la promocién.

Porcentaje  Porcentaje

Vélido Frecuencia Porcentaje i

valido acumulado
En Desacuerdo 6 20,0 20.0 20,0
Indeciso 2 6,7 6.7 26,7
De Acuerdo 15 50,0 50.0 76,7
Totalmente De Acuerdo 7 23,3 23.3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del cuestionario de promocién de los sitios turisticos.
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Figura 15: Conferencias puedan ser productivas para la promocion.
Fuente: Tabla 15

En consideracion a las conferencias 50.0% si consideran de gran ayuda poder realizar
conferencias para incentivar la promocion turistica, 23.3% estan totalmente de acuerdo, pues
segun las opiniones de estos microempresarios se deben realizar estas conferencias ya que
con ello podrian tener ideas de cOmo tratar esta cuestion de promocién con el turismo, 6.7%

estan indecisos 20.0% en desacuerdo.
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Anexo 6: Consentimiento informado.

CONSENTIMIENTOQ INFORMADO

En el prezents documento acepto haber antorizade a la mvestizadora Yakely Roamen
Terrones Sanchez, elzborar la mwvestigamon titulada estratesia de szoctal medial
marketing para la promocion de los shios turishicos del disinto de Aramangzn, Bagua
capital, para optar el fitulo de Lic. En Markstmz v Direccion de Empresas en la
Univerzidad Cazar Vallgyo, filial Chiclaye.

Estoy mformado dal objetive da esta mvestigacion que es mplementar la estratesia da
social medial marketmg para la promocion de los aibies furisticos del Distrto de
LAramangn, es por ello que la investizarion realizo un cusctionano el cual consta de 13
preguntas para peder aplicar 1a estratema de marketing adecuada con ello obtenar los
rezultados.

La encuesta aplicada a los microempresarios dal Dhstnto, fue de forma anomma v de
dizerata confidencia por lo cual sar3 aplicada para ofros fines fuara de esta mveshzacion
sin su consenfimianto.
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Anexo 7: Evidencias

a. Logos disefiados para la Municipalidad del Distrito.
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b. P4gina fan page ( Facebook) para la Municipalidad del Distrito.
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Disefio de imagenes publicadas
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& D."Aramango"
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e. Publicidad pagada a la pagina de Facebook.
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g. Estadisticas actuales del fan page

Alcance de publicaciones ME GUSTA

Informacion general Los datos diarios se registran segin la hora del Pacifico 15 1M 1T

Promociones " " Inicio | 201072018 [E)
Seguidores Fin 8122018 @
Me gusta

Alcance

Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 156
Visitas a la pagina

Total de Me gusta PUNTO DE REFERENCIA
Se compara tu
rendimiento promedio a lo
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Vistas previas de la
pagina
Acciones en la pagina
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Publicaciones
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Eventos

Videos
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“Aeaniango ; ,
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D."Aramango”

@AramangoTierraDeCamp e Tegustav | X\ Siguiendov = # Compartir | -« + Agregar un bo
eones
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Servicios e o Q 0.
A Total de Me gusta ~ Total de seguidores
Opiniones Gt | ( A '
e (14} 0 0
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A Mardely Chavez Garcia, Kevin Javier Vasquez y 100 amigos mas les finvita'a tus:amigos-a:que indiquen:que jesgust
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Visitas a la pagina fan page

Pagina  Bandejadee [ Notificaciones ] Estadisticas  Promociones @l Herramientas Configuracion Ayuda -

nov 2 nov 8 nov 10 nov 14 nov 18 nov 22 nov 26 dic 1 dic 5 dic 9

Informacion general
Promaciones

Seguidores Origenes principales i

Me gusta
Facehook

Alcance
Visitas a la pagina

Vistas previas de la
pagina

Acciones en la pagina 1
Publicaciones

Eventos

Videos

Historias

nov 3 nov7 nov 11 nov 15 nov 19 nov 23 nov 27 dic 1 dic 5 dic 9

Personas

Privacidad  Cookies Condiciones

IMemEajoR

Ayuda para iniciar sesion

Crearanuncio  Crear pagina  Desarrolladores ~ Empleo Opciones de anuncios [> Seguridad de la cuenta

Ayuda
Interaccion de la pagina fan page

Estadistica de las reacciones, comentarios, compartidos, participacion.

Pagina Bandejadee .. @ Motificaciones [ Estadisticas FPromociones Herramientas Configuracién Ayuda ~

Alcance: organico/pagado | « @ Clics en publicaciones [l Reacciones, comentarios y veces que se compartio & -

Informacion general

Promociones Fecha Publicacidn Tipo  Segmentacion  Alcance ; Partici Pror
Senee e Rl ey X -
0054 A | amigos ¥ = @ 280 23 — Promocionar publicacién
Me gusia
Alcance ?78'21[1 2018 m CARACHAMA | ("] 104 ‘212 = Promocionar publicacién
Visitas a la pagina
22/11/2018 ~~Habitat del 18 (] ) —
Vistas previas de la 16:00 .! ave mas = @ 290 27 |
pagina
) o 14/11/2018 ~-Viajar es la 32 ] . —
Acciones en la pagina i WEJOR manera | @ 147 18 ] Promocionar publicacion
Publicaciones
1071172018 iConoce lo - 57 [ ] .
Eventos 19:50 nuestrol & L= @ 17K ) — P Ver promocién
Videos
0&/11/2018 Un HERMOSO 10 [ ] 5 - .
Historias
mersenss e DESCUBIER Lo
B DESCUBIERTA ‘§’ @ 77 13 m Promocionar publicacién
Mensajes
011172018 D."Aramango” Q [ ]
4. =} (] 0
235 25 [ ]
01/11/2018 D."Aramango” 2> 1 5 - .
01/11/2018 D."Aramango” 1 | ) o
. 3 45 Promocionar publicacion
11:18 actualizé su $ @ T [ -
03/10/2018 D."Aramango” i} | - —
. a7 Promocionar publicacion
11:50 . actualizé su $ e 15 [ ] P
01/10/2018 D."Aramango” 10 []
12:33 =] @ 0 19 [ ]

107



Seguimiento del nivel de promocion

Me gusta de la pagina 183
visitas de la pagina 99
Alcance 3927
Interacciones con publicaciones 522
Vistas previas de la pagina 8
Seguidores de la pagina 183
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