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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal determinar la eficacia de la estrategia
de personalizacion de marketing digital en la red social Facebook de la empresa “La Tienda
del Viajero” en el periodo 2019, Lima. Para ello se realiz6 una investigacion de enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo causal, de tipo aplicada y de disefio no experimental,
transversal. Como instrumento de recoleccion de datos se utilizo el cuestionario, que conto
con 30 preguntas, y el cual fue aplicado a la muestra de estudio, cuya poblacion total estuvo
conformada por 200 usuarios/clientes de la red social Facebook de la empresa “La Tienda
del Viajero”. Finalmente, de los resultados se concluyeron que las publicaciones realizadas
en dicha red tienen un nivel de eficacia alto, esto debido a que su interaccion obtuvo una
respuesta activa de sus usuarios/clientes por la elaboracion de contenidos dinamicos en
formatos adecuados y diferenciados de acuerdo al tipo de informacion que se busca dar a
conocer a la comunidad. A su vez, los contenidos promocionales son lo que obtuvieron
mayor acogida y difusion por la audiencia, por lo que el impacto de sus publicaciones
acrecentd sus porcentajes de ganancias, posicionandola en el mercado de manera

competitiva.

Palabras clave: estrategia, eficacia, red social Facebook, audiencia.



ABSTRACT

The main objective of this research is to determine the effectiveness of the digital marketing
personalization strategy in the social network Facebook of the company “La Tienda del
Viajero™ in the period 2019, Lima. For this purpose, a research was carried out with a
quantitative approach, descriptive causal level, applied type and non-experimental,
transversal design. As a data collection instrument, the questionnaire was used, which had
30 questions, and which was applied to the study sample, whose total population consisted
of 200 users / customers of the social network Facebook of the company "La Tienda del
Traveler”. Finally, the results concluded that the publications made in this network have a
high level of effectiveness, this because their interaction obtained an active response from
their users / customers by the development of dynamic content in appropriate formats and
differentiated according to the type of information that is sought to make known to the
community. At the same time, the promotional contents are what received the most
acceptance and dissemination by the audience, so the impact of their publications increased

their percentages of profits, positioning them in the market in a competitive manner.

Keywords: personalization strategy, effectiveness, Facebook social network,

audience.



1. INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética

Para tener éxito en el mercado actual cada vez mas competitivo, las empresas deben
centrarse en los clientes; sin embargo, para poder satisfacerlos, se debe entender en primera
instancia sus necesidades y deseos, es por ello que el marketing juega un papel importante
para el éxito de cualquier tipo de emprendimiento.

Cuando en el &mbito de la empresa se habla de planes, varios de ellos son los que de
alguna forma influyen directamente en el rea de marketing, en especial hay un tipo de plan
que puede variar los planteamientos de todo tipo de empresa, tanto a medio como a largo
plazo y sobre todo a corto plazo, puesto que ahi es donde adquiere razon de ser el plan de
marketing.

Y si hablamos en términos mas actuales, los avances tecnolégicos han permitido
evolucionar los planteamientos del marketing a un entorno digital, y la cercania con las
personas han resultado ser una estrategia de ello.

Los beneficios que las organizaciones puedan llegar a obtener del marketing son
amplios, a medida que los cambios en el mercado van incrementando, el marketing también
lo hace.

Todo inicia con el marketing 1.0 en el siglo XXI, las empresas o cualquier persona
que poseia un negocio se centraba en su producto, el cual debia poseer una alta traccién de
venta, es decir, solo se enfatizaba en su funcionalidad y este modelo se siguié hasta finales
de los afios 60°. (Curanda, 2014). Con el tiempo y el desarrollo de los avances tecnologicos,
el marketing en su fase 2.0 se manifiesta utilizando la tecnologia de la informacidn,
vinculada a ordenadores y tecnologia de punta. En este caso, se dirige al cliente y busca la
relacion a largo plazo para luego fidelizarlos, ya que se enfoca en el consumidor.

La cadena de valor y la fuerza de ventas cumplen un rol importante en relacion a
satisfacer sus demandas personalizadas y esto se incluye al consumidor desde un inicio,
porque le otorga un valor agregado que lo diferencia respecto a la competencia y no es solo
la venta e “imposicion” del producto.

Es asi que, en los ultimos 10 afios, las redes sociales (a través de sus diversas
plataformas) no solo se han convertido en una fuente rentable para las organizaciones, sino

que, através del marketing digital, estas también estan en la capacidad de desarrollar sus



planes de marketing, prestando atencion a las preferencias de los usuarios/consumidores.
Ademas, es el segundo canal mas importante para la atraccion de publicidad, al menos en
nuestro pais. Su buen uso podria incrementar tus ventas hasta en un 30%, pues en un mercado
variante donde el cambio es algo natural, mas que conocer las herramientas, lo
imprescindible es comprender la légica de los nuevos procesos de interaccion.

Una vez que la empresa se ha sumergido a las redes sociales, es posible construir una
base de seguidores y con ello la posibilidad de ganar mas clientes y lograr posicionar la
marca, y que no necesariamente se requiere de muchos recursos. Es por eso que el problema
que se plantea en esta investigacion es determinar el grado de eficacia existente en el uso de
las estrategias de marketing digital para el posicionar la marca de una empresa, en este caso
en el de “La tienda del viajero™.

Finalizando la parte introductoria del presente trabajo, se tomaran los siguientes
parrafos para hacer mencion de los antecedentes y trabajos previos que fueron fuente de

apoyo para la investigacion.

1.2. Trabajos previos

En los dltimos afos, el despliegue de las nuevas tecnologias permitié transformar la
era digital con el ingreso de las redes sociales (plataformas webs Facebook e Instagram).
Para lo cual hoy en dia es una herramienta importante para el planeamiento de marketing
digital de las empresas/ organizaciones.

Diferentes investigaciones de autores encontradas en torno al uso de estas

herramientas digitales sirven de soporte para este objeto de estudio.

1.2.1. Antecedentes nacionales
En el dmbito nacional, Puelles (2014) en su tesis titulada “Fidelizacién de marca a través
de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el publico adolescente y joven” sostuvo
como objetivo:

- Conocer los aspectos estratégicos y tacticos mas relevantes que Inca Kola considerd
para fidelizar a sus consumidores adolescentes y jovenes a través de su fan-page en
Facebook, asimismo, utilizé una metodologia de 3 pasos, pero la mas resaltante fue
que se realiz6 un andlisis del contenido comunicacional expuesto en el fan Page, es

decir, analizar el mensaje, recursos textuales, tono y estilo de comunicacion,



audiovisuales, insights reflejados, feedback del fan y formas de interaccion entre

usuarios y con la marca.

- La investigacion llegd a distintas conclusiones, sin embargo, la mas importante fue
que para lograr la fidelizacién de marca, las campafias en las redes sociales deben
evitar estar separadas de las actividades en otros medios de comunicacion, es decir,
se debe tener una estrategia de integracion de un solo concepto para diferentes
plataformas o medios de comunicacion.

Para Llontop (2017) en su tesis de investigacion: “Estrategia de personalizacion de
la campafia Comparte una Coca Cola y su influencia en la fidelizacién de jovenes de 18 a
25 anos de edad” busca demostrar como la estrategia de personalizacién puede influir en la
fidelizacion de sus clientes/ consumidores, debido a que actualmente las empresas vienen
adecuando el producto a las necesidades de cada cliente, buscando conseguir que la gente
asocie la marca o producto con una experiencia positiva a través de la personalizacion.

Esta investigacion determina que la integracion de las redes sociales y estrategias de
marketing en marcas de consumo masivo crean una pieza clave para fidelizar a los
consumidores adolescentes y jovenes. Tal es asi, que para trabajar la fidelizacion de marca
en redes sociales se debe tener claro el enfoque estratégico ligado a la conexion emocional
a largo plazo con un determinado publico objetivo. Por otro lado, las marcas que recién se
lancen al mercado o empiecen a construir su posicionamiento ain no podrian aplicar estas
estrategias de fidelizacion. Para lograr la fidelizacién de marca las camparias no deben estar
aisladas de otras en otros medios de comunicacion, se debe tener una estrategia que integre
un solo concepto en diferentes plataformas o medios de comunicacion.

Reforzando el concepto anterior, en un articulo de la agencia Perl Agencia Blue
(2016) el analista Pierre acota que, la tltima fase para un proyecto de personalizacion implica
alcanzar la orquestacion multicanal en tiempo real.

Esto quiere decir que todos los canales que una marca posee disponibles deben contar con
acceso a una plataforma de base Unica de clientes, asi cada interaccion con el usuario se
registra en el momento, en tiempo real, a fin de coordinar los mensajes que se van ofreciendo
al consumidor por los multiples puntos de contacto. Por ello, los proyectos de
personalizacién van sofisticandose con el tiempo. En consecuencia, los analistas elaboran
modelos de tendencias de comportamiento con los datos obtenidos, lo cual ayuda a definir

los contenidos a desarrollarse, e incluso proponen reajustes en los productos/servicios que



ofrecen, lo que concluird con una mejora en la experiencia del usuario con la marca, que a

su vez sea sostenible en el tiempo.

1.2.2. Antecedentes Internacionales
Para Guevara (2015), en su tesis “Las redes sociales, un medio para hacer marketing digital
en las marcas de Venezuela. Caso: Hotel Boutique La Catdlica” para obtener el grado de
Doctorado de la Universidad Central de Venezuela, concluyo que:

- Las redes sociales son herramientas con alto nivel de contenido potencial para
elaborar estrategias de marketing digital de las marcas en Venezuela, sin embargo,
deben ir acompafiadas de otras herramientas como paginas web, asi como
posicionarse en buscadores electronicos como Google.

- Dentro de las redes del marketing digital, el deber actual de las marcas sera impulsar
el desarrollo de su creatividad, asi como los beneficios y experiencias que consiguen
los clientes cuando pidan el producto o soliciten el servicio. Generalmente las
personas ingresan a las redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, entre
otros, para ver contenidos variados y fuera de lo comun, en ese sentido, lo altimo que
desean es ver publicidad invasiva.

Este estudio revela que las redes sociales como Facebook, son herramientas potenciales
para elaborar un plan de marketing digital, debido a que diversas marcas apuestan por su
gran influencia.

Por otro lado, Cangas & Guzman (2010) en su tesis “Marketing digital-tendencias en su
apoyo al E- Commerce y sugerencias de implementacion” para obtener el titulo de
licenciado en la facultad de Economia y Negocios, en la Universidad de Chile, concluyeron:

- Internet ha modificado la manera de comunicarnos y de hacer negocios. Hoy en dia,
todo surge con rapidez y practicidad, y se vuelve algo primordial para los
consumidores actuales. Por ello, el Marketing digital sirve como elemento principal
para la promocion de productos y servicios, y también para establecer una relacion
con los consumidores actuales y potenciales.

- El marketing digital mide su rentabilidad de manera precisa, en contraste con el
marketing tradicional. Esta caracteristica es bastante Util, ya que permite conocer el
tipo de canal o herramienta que seria la mas efectiva para una utilizar en una

determinada campafia. A su vez, asigna mejor el presupuesto de marketing, que por



lo general es escaso para empresas mas pequefas, las cuales no podrian invertir en
campafas de Marketing y no conseguir los resultados tangibles esperados.

Esta investigacion es un aporte al demostrar que el Marketing digital es un elemento
basico para promocionar productos que permitan vincular la marca con los consumidores
actuales y potenciales, para lo cual indica que debemos captar y retener a las personas en el
sitio web para que nuevamente lo visiten y para eso debe aplicarse estrategias.

Finalmente, Sanchez (2015), para su tesis “Plan de marketing turistico para el
archipiélago Los Roques a través de las tecnologias de la informacion y comunicacion y la
red social Instagram” para obtener el titulo de licenciado, en la facultad de Administracion
de Empresas Turisticas de la Universidad Nueva Esparta de Caracas, sostuvo que:

- Enellugar de estudio, existe una marcada ausencia de la promocion, lo que conlleva
al poco manejo de estrategias y medios publicitarios, como son las redes sociales,
que son de gran importancia por la influencia e interaccion que generan con el
publico.

- Teniendo en cuenta que el lugar de estudio es uno de los destinos mas atractivos e
importantes del pais y cuenta con restaurantes y establecimientos variados, que
permiten ubicarlo como uno de los principales destinos, pues por el momento carece
de promocion en redes sociales, yello le conlleva a una ausencia de aprovechamiento
tecnoldgico por la escasa preparacion por parte de los potenciales turistas en torno a
las actividades que se pudieran realizar.

Estos resultados demuestran que debe aprovecharse y aplicarse las estrategias

publicitarias por redes sociales, en Facebook e Instagram por tener gran influencia para el

publico y asi captar un nuevo sector de mercado (publico joven).

1.3. Teorias relacionadas al tema

Los tedricos de marketing utilizan un enfoque cientifico para darle explicacion a las
actitudes y comportamientos de compra de los consumidores, asimismo, las empresas usan
esta informacion para orientar sus decisiones y comunicar el valor de sus productos de la
mejor manera a los consumidores.
En consecuencia, el marketing digital plantea retos, debido a que sus canales aln estan en
evolucion y son relativamente nuevos, entonces, es necesario aplicar las teorias de marketing
digital que reconocen sus similitudes con los canales tradicionales, analdgicos y sus

diferencias.



Como principal teoria que tenemos es la de seis grados de separacion, segin Alastruey

(2011):
El origen de las redes sociales se encuentra en la “Teoria de los seis grados de
separacion” por la que se afirma que todos nosotros, por lejos que estemos,
geograficamente hablando, los unos de otros, en realidad nos hallamos
separados por un maximo de seis intermediarios (...) Podemos llegar a
ponernos en contacto con quien queramos y que seguramente nos costara
mucho menos de lo que en un principio podamos pensar”. (p. 22)

El primero en exponer esta teoria fue el escritor hingaro Frigyes Karinthy en su relato
Chains (“cadenas” en inglés), afirmaba que el numero de conocidos crece de manera
exponencial segin el nimero de enlaces de la red (al azar). Ademas, curiosamente solo son
necesarios unos pocos de estos conocidos para llegar a todos los usuarios.

[...] Microsoft quiso demostrar la validez de la teoria mediante la presentacion

de los resultados de un estudio realizado a través de su conocida aplicacion

Messenger. El andlisis, segun sus responsables, se baso en el estudio de 30.000

conversaciones electronicas obtenidas de los 180 millones de usuarios de su

servicio de mensajeria instantanea en el afio 2006. Y esto permitio llegar a la
conclusion de que dos usuarios diferentes y no conectados entre si del servicio

necesitaban una medida de 6,6 grados para establecer esta interconexion (p.38).

Por otro lado, tenemos a la teoria de la Inteligencia colectiva del autor Pierre Levy.
Seglin el autor, la inteligencia colectiva es “una inteligencia repartida en todas partes,
valorizada constantemente, coordinada en un tiempo real que conduce a una movilizacion
efectiva de las competencias” (Levy, 2004, pag. 19).

Esta teoria nos indica que un espacio del conocimiento que es internet se ha acogido

como una herramienta indispensable para el marketing en las empresas, como en la
realizacion de tareas cotidianas. Un aspecto por resaltar ha sido la transformacion en el
marketing digital que ha traido consigo la evolucién e implementacion de este medio como
una herramienta interactiva interpersonal, donde las fronteras geogréaficas se desvanecen
cada vez mas y el fendmeno de la globalizacién es resaltado dentro de nuestra cotidianidad.

Finalmente, utilizaremos la Teoria Organizacional, definida como “la estructuracion
de las relaciones que deben existir entre las funciones, niveles y actividades de los elementos
materiales y humanos de un organismo social, a fin de lograr su maxima eficiencia dentro

de los planes y objetivos senalados”. (Serrano, 2016, p.68). Ello quiere decir, que las



empresas actuales deberan comprender que los Comunity Managers, ademas de conformar
un nuevo empleo en esta tendencia mundial, deben formular y estructurar sus organizaciones
en base a esta nueva realidad del marketing. Se trata de la composicién de conocimientos

especificos, herramientas y tecnologia aplicada para ejecutar estrategias de Social Media.

1.3.1. Marco Conceptual

1.3.1.1. Marketing

Segun Zinkhan y Williams (2007) se define como “el proceso de planear y
ejecutar la concepcion, fijacion de precios y distribucion de ideas, bienes y servicios
para crear cambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales”. (p.

284). Quiere decir que el marketing estudia los procesos de cambio entre los
implicados (consumidores y empresas) y facilita los medios viables para producirse.

Segun Kotler, P. (2012), indica que este proceso hace referencia méas que a
un proceso unidireccional de venta de un producto o servicio. Por otro lado, se
comprende como un proceso bidireccional, en el que la empresa busca ofrecer el
deseo del cliente.

1.3.1.2. Marketing digital

Thompson (2015) afirma que el marketing digital tiene como finalidad
mantener conectada a la organizacion o empresa con su respectiva segmentacion de
mercado y clientes, a través de los medios digitales disponibles para comunicarse
continuamente con ellos, otorgarles servicios y ejecutar ventas. Tanto las relaciones
publicas, las comunicaciones y la publicidad estan englobadas en los procesos del
marketing digital. Por lo cual, se considera que contempla todo tipo de estrategias y
técnicas de comunicacion en todo medio digital existente.

Para Gonzalez (2010) el marketing digital es aplicar las estrategias
comerciales desarrolladas en formatos digitales. Las técnicas del mundo off-line
(fuera de linea) son replicadas ytraducidas al mundo online (en linea) en su totalidad.

Las estrategias de medicion e inmediatez son empleadas constantemente en
estos procesos.
1.3.1.2.1. Caracteristicas del Marketing digital
a. Personalizado
Lopez (2013) sefiala que, ante la necesidad del usuario por requerir

informacion mas personalizada, los procesos del marketing digital permiten



que estos, reciban o se les sea sugerido automéaticamente informacion

relevante a sus preferencias. De esta manera, es mas facil conseguir relaciones

en el mundo online.

b. Masivo

Lépez (2013) sostiene que se podria lograr a tener una mayor
comunidad de usuarios, si las inversiones estan mejor definidas y a su vez,
las relaciones seran mayores.

1.3.1.3. Redes sociales

Son plataformas de comunicacién digital, que permiten a los usuarios
contactarse personalmente a través de diferentes medios, de esta manera el

usuario, cuenta con una identidad social y recibe material de servicios e

informacion y también apoyo emocional.

Fonseca (2014) afirma que los medios digitales son la proyeccion de las
formas de comunicarse del ser humano tradicionalmente, que se han desarrollado en
el tiempo a través del uso de nuevas herramientas, nuevos canales basandose en la
creacion, conocimiento colectivo, y confianza generalizada. Esto ha detonado gran
caracter social debido que en los ultimos afios ha cambiado radicalmente la forma en
gue nos comunicamos, ya que ahora podemos cuestionar los contenidos expuestos
en la web, formar agrupaciones en redes sociales a fin de compartir diferentes fuentes
de informacién, como fotos y videos, etc. Todo esto ha generado que seamos cada
vez mas activos dentro de un entorno virtual y a su vez nos ha convertido en gestores
de contenidos.

Para Dominguez (2015) el fendémeno de las redes sociales ha revolucionado
nuestro concepto sobre relacion social clasica, asi como nuestra inversidn en tiempo
libre. Un dato atener en cuenta es la evolucidn paulatina de las redes sociales

1.3.1.3.1. Caracteristicas de las Redes Sociales

a. Soporta niveles de interaccion entre individuos o colectivos, denota particulares
Gnicos como mensajeria instantanea, conversaciones en tiempo real, y espacios
de colaboracion.

b.Genera Feedback social, permitiendo a los colectivos valorar las contribuciones
de otros ya sean parte de su comunidad o en la totalidad del entorno digital. En la

medida que interactlas se va formando una trayectoria digital.



c. Posibilita establecer un manifiesto digital sobre las interpersonales de la
comunidad.
1.3.1.3.2. Funciones de las Redes Sociales

a. Compafia Social: Permite compartir relaciones conjuntas, agrupando a
colectivos en base a sus preferencias.

b. Apoyo emocional: Intercambio de actitudes emocionales positivas.

c. Guia cognitiva y consejos: Permite compartir grados de informacion,
permitiendo a las comunidades aclarar expectativas sobre temas reales,
asumiendo un modelo de rol.

d. Regulacion social: Interacciones que afirman comportamientos activos y
responsables.

e. Entrada a nuevos contactos: Acepta la expansion de medios para la conexion con
grupos sociales y digitales que hasta el momento no forman parte de su
comunidad.

1.3.1.4. Redes Sociales mas importantes — Facebook

En el mundo, las redes sociales llegan a ser mas de 100, y tiene millones de
usuarios, por lo cual beneficiarian a las empresas de acuerdo a cada necesidad y
sectores de accion.

Pero, segun Facchin (2018) las redes sociales fueron colmando la web. Y hoy
en dia son segmentos de intereses especificos por parte las comunidades. Debido a
esto las empresas pueden aprovechar el mercado de forma puntual.

Pero es notable reconocer a Facebook: Como una de las redes sociales mas
grandes y reconocidas en la web, por ser pionera en destacar distintos procesos y
medios de comunicacion entre sus usuarios.

Facebook es la red social de un medio virtual que ocupa la mayor cobertura
del planeta, y eso significa que millones de personas tienen 0 manejan al menos una
cuenta de esta red social. Su fortaleza radica en esa red de usuarios que ha creado,
basada en conexiones de gente real. Esto quiere decir, un canal de comunicacion
ideal tanto para empresas como para profesionales. Ademas, Facebook se presenta
como una plataforma donde ofrece aplicaciones exclusivas y distintas de las que
pueden encontrarse en otros sitios web de redes sociales. EIl conjunto de todas estas

razones, hace de este sitio un lugar de encuentro social con un gran contenido viral.



1.3.1.5. Estrategia de contenidos

Son imprescindibles de cualquier empresa. Teniendo en cuenta la vision del
consumidor como un profesional a la hora de tomar una decision para adquirir un
producto o servicio ha impuesto a crear canales comunicativos que permitan
transmitir, calificar y finalmente fidelizar a su publico objetivo. Con el objetivo de
optimizar los recursos humanos y tecnoldgicos de que dispongan.

Tal como lo afirman Macia y Gosende (2011), «Antes de crear cualquier
cuenta en una red social se debe tener clara cual es la meta a seguir.». Una eficaz
estrategia de contenidos en redes sociales tiene que elaborar una evaluacién de
objetivos previos y necesidades. Un claro entendimiento de su mision y vision,
analizar sus debilidades y fortalezas, asi como contraponer sus amenazas Yy
oportunidades. Y por ultimo un analisis exhaustivo de la competencia.

Por otro lado, Mapilca (2016) considera que lo realmente importante es
conocer lo que emite o comunica la competencia mas directa en los medios digitales
y saber la respuesta de aquellos usuarios.

Haciendo referencia a que se deben medir los indicadores relevantes (para la
presente investigacion: nimero de seguidores, likes (me gusta), en Facebook) para
elaborar una estrategia de contenidos en las redes sociales.

1.3.1.6. Estrategia de personalizacion

Rodriguez (2014) colige que la personalizacién afiade varios factores clave a
la experiencia del usuario en cuanto a la realizacion de compra, de ahi parte su
significancia, principalmente en el momento que los usuarios estan bajo una carga
informativa, y valoran ain mas la poca disposicion de tiempo que tienen. Asi mismo,
se debe tener empatia con los usuarios y ayudarles en la busqueda de sus intereses,

generando al mismo tiempo oportunidades en base a otros intereses.

Segun el estudio publicado por Murgich (2014) afirma que los beneficios
principales de la personalizacion en el marketing son el aumento de las ventas, el
margen de respuesta y generar notoriedad de la marca. Por ello, las comunicaciones
personalizadas son una manera bastante eficaz de hacer sentir a nuestros clientes

valorados y hacerlos parte de la comunidad.

Cuando un cliente se siente ser el foco de atencidén de la organizacién o
empresa, éste estara predispuesto a hacer una compra 0 mantener una conexion con

la marca. En lo que recomienda Polo y Polo (2012): “Evitar a toda costa el estilo
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pomposo y hueco habitual en la comunicacidn corporativa. Es mejor utilizar un tono
sencillo y mostrarnos agradecidos. Que la voz suene humana, y deje entrever a las
personas detras de la marca”. La estrategia de comunicacion es un medio bastante
eficiente para construir una conexion fuerte con los usuarios clientes de forma
bidireccional. Las cuales son relevantes para el proximo avance de las acciones de

marketing.

1.3.1.6.1. Caracteristicas
e Tipo de contenido:

La personalizacién se suele apoyar en estructuras de distribucion de
contenidos, que aportan vistas de personalizacion, lo que conlleva formular toda una
estrategia que tiene como partida inicial la elaboracion del contenido para luego
distribuirlo a la segmentacion adecuada por medio de las redes sociales.

Asimismo, resultard importante trabajar con la informacion en redes que
generen los usuarios, para estructurar los contenidos de los formatos de recogida y
direccionar la informacion obtenida de diferentes camparias (Ros, 2014, p.45). Esto
es, de principio considerar los gustos de los clientes sobre la empresa.

Se debe tener en cuenta también que cada vez hay mas lectores jovenes y
estos modifican los habitos del consumo de lectura para dar lugar a crear nuevos
contenidos en entornos virtuales para ser vistos y leidos en los medios. (Tufiez Lopez,
2011). En base a intereses especificos en la cual se busca satisfacer sus necesidades
inmediatas.

Por ultimo, segin Alcocer (2018) nos dice que existen tipos de contenidos, los

cuales son:

e Interaccion directa: En este tipo de contenido se busca la comunicacion o
la interaccion directa con los usuarios por medio de la realizacion de
trasmisiones en vivo, encuestas, etc. en donde se espera esa complicidad con
el usuario que a la vez permite la obtencion del Feed Back para la marca o
empresa que las gestiona.

e Corporativo: Son aquellas publicaciones que tienen relacion con las
actividades corporativas y de organizacion, esto es: eventos internos, ofertas
laborales, reconocimientos, entre otros.
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e Informativo: Este contenido est& basado principalmente en consejos, trucos
e incluso tutoriales que tienen gran demanda por los usuarios en determinados
sectores.

e Motivacional: Comprenden las publicaciones que llevan informacion
subjetiva, para incentivar positivamente a los usuarios, para que se
identifiquen con las mismas.

e Festivo: Se refieren a las publicaciones hechas en dias festivos o feriados
segun calendario, con el fin de captar a la audiencia, los seguidores en este
caso (Dia de la mujer, dia del trabajador, dia de san Valentin etc.)

e Promocion: Son aquellas publicaciones que difunden las ofertas o
promociones de los productos que lanzan al mercado y por medio de estas se

interactta con los seguidores.

e Tipo de audiencia

Segun Garcia (2015), una caracteristica esencial de las redes sociales es que
"potencian la participacion y, sobre todo, permiten crear contenido personalizado y
segmentado de acuerdo al interés de los usuarios”. (p.60). Esto se da cuando los
usuarios/clientes disfrutan cuando les atienden de forma personalizada, satisfaciendo
sus necesidades, de acuerdo a las circunstancias. Las marcas que logren este objetivo,
se podria decir que tienen una incursion digital exitosa.

Por otro lado, si bien es importante ser precisos en el medio digital, los
lectores no solo buscaran eso, sino también que se les brinde informacion completa.
En ese contexto, Txema Alegre, director de Lavanguadia.es afirma que “el medio
digital debe saber combinar textos cortos y largos. Se acepta la publicacion de textos
largos, por su caracter documental, pero las noticias cortas son mas agradecidas por
el lector en el ordenador”. (Salaverria, 2005)

Por ultimo, es importante tener en cuenta que segin Nufiez (2018) una buena
forma de segmentar tu tipo de audiencia es segun sus intereses y comportamientos,
sus datos demogréaficos y sus conexiones en el entorno digital. Por ende, es relevante
destacar que estos parametros estan contenidos dentro de los ciclos de vida de
nuestros usuarios y su participacion en el entorno digital, los cuales son:

A. Adolescentes.
B. Jdvenes.
C. Adulto.
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e Tipo de interactividad

Para Castells (2001) mas que internet, las redes sociales representan “un
medio de comunicacién, de interaccién y de organizacion social, porque ahora
vivimos en las sociedades de la red” (p.13). Los beneficios de personalizar los
contenidos son: generacién del boca a boca, interacciones mas relevantes, altas tasas
de respuesta y compromiso, y mayor semejanza por parte de los clientes. A su vez,
el incremento de las conversiones, comunicacion méas persuasiva y clara, mayor
reconocimiento de la marca, mas atraccion de prototipos y acercamiento a diversas
audiencias, posteriormente una alta fidelizacidn de clientes.

Es importante recalcar que en la Gltima encuesta realizada por Ipsos Peru
indica que: “un 69% de usuarios peruanos de Facebook reconoci6 ver publicidad en
la red social y que, de estos, un 48% ingresaron a esta para ver mas detalles”. (p.5).

Dentro de las formas de interaccion de Facebook destacan:

e Me gusta: La cual permite identificar el grado de aceptacion (emocional)
por parte de los usuarios con las publicaciones.

e Compartir: Nos revela el nivel de interés o atraccion o de las publicaciones
hacia los usuarios, a fin de hacer conocer las publicaciones a su comunidad.

e Comentarios: Permite identificar el nivel de participacion de los usuarios
con las publicaciones.
1.3.1.6.2. Funciones
Las funciones de la estrategia de personalizacién son:
e Mejorar la interaccion con el publico con el fin de fortalecer el
posicionamiento de la marca o empresa.
e Difundir la marca y sus ofertas.
e Ser selectivos con nuestra audiencia o publico.
e Aumentar el grado de participacion de los usuarios y clientes para
conocer sus preferencias y necesidades.

e Adaptarse al consumidor al maximo nivel para poder fidelizarlo.

1.4. Formulacion del problema
1.4.1 Problema general
¢Cudl es la eficacia de la estrategia de personalizacion del marketing digital en la red

social Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero” en el periodo 2019, Lima?
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1.4.2 Problemas especificos
1. ¢Cuales la eficacia del tipo de contenido que difunde la red social Facebook de
la empresa “La Tienda del Viajero” en el periodo 2019, Lima?
2. ¢Cuéleseltipo de audiencia en la red social Facebook de la empresa “La Tienda
del Viajero” en el periodo 2019, Lima?
3. ¢Cudles la eficacia del tipo de interaccion que genera la red social Facebook de
la empresa “La Tienda del Viajero” en el periodo 2019, Lima?

1.5. Justificacion del estudio

La insercién del marketing a nivel digital sumado a la adaptacion de sus estrategias
enfatizando el uso de las redes sociales, tuvo un gran éxito y presencia en el mercado. Esto
ha cambiado radicalmente la forma en como las personas interactdan con los productos y
servicios que desean obtener.

Esta nueva forma de interaccion con los usuarios y las dindmicas en el entorno digital
han obligado a las empresas a adaptarse y aprovechar este nuevo escenario, debido a que los
usuarios buscan ser mas enfaticos en el proceso de promocion por medio de las redes sociales
como Facebook.

Por consiguiente, los usuarios estan mas empoderados en la forma en como reciben
la informacion por parte de las empresas, el cliente es el que decide qué ver. En ese sentido,
las empresas deben generar los intereses necesarios para ser participes de la conversacion

con los usuarios a traves de sus mensajes.

Es por eso que, por medio de la presente investigacion, se busca corroborar el grado
de eficacia de la estrategia de personalizacion de marketing digital de la empresa “La Tienda
del Viajero”, mediante la red social Facebook. Empresa en la cual destaca la forma de
interactuar con sus usuarios, mediante trasmisiones en vivo o diferentes tipos de contenidos
gue buscan promocionar sus productos y servicios.

De tal manera, la investigacion se justifica ya que nos va permitir definir los tipos de
mensajes Yy su efectividad en el proceso de interaccion con el usuario. Ademas, los resultados
contribuiran para mejorar a fortalecer los niveles de comunicacion entre la marca y el cliente.

Este trabajo de investigacion, a nivel académico, sera de utilidad para nuevas
investigaciones acerca del uso de las estrategias de contenidos de marketing digital y la pre

ponderacion de las redes sociales.
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1.6.  Hipotesis

1.6.1. Hipdtesis general
Existe un alto nivel de eficacia en la estrategia de personalizacion de marketing
digital en la red social Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero” en el periodo
2019, Lima, es alto.
Ho: No existe un alto nivel de eficacia de la estrategia de personalizacién de
marketing digital en la red social Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero”
en el periodo 2019, Lima.
1.6.2. Hipdtesis especificas
1. Existe un alto nivel de eficacia en el tipo de contenido que difunde la red social
Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero” en el periodo 2019, Lima.
2. Existe una predominancia en el tipo de audiencia adultaen la red social
Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero” en el periodo 2019, Lima.
3. Existe un alto nivel de eficacia en el tipo de interaccion que genera la red social

Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero” en el periodo 2018, Lima.

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo general
Determinar la eficacia de la estrategia de personalizacion de marketing digital en la
red social Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero” en el periodo 2019, Lima.
1.7.2 Objetivos especificos
1. Determinar la eficacia del tipo de contenido que difunde la red social Facebook
de la empresa “La Tienda del Viajero” en el periodo 2019, Lima.
2. Conocer eltipo de audiencia de la red social Facebook de la empresa “La Tienda
del Viajero” en el periodo 2019, Lima.
3. Determinar la eficacia del tipo de interaccion que genera la red social Facebook

de la empresa “La Tienda del Viajero” en el periodo 2019, Lima.
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2. METODO

2.1 Tipo y disefio de Investigacion

2.1.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion utiliza la investigacion bésica, conocida como sustantiva o
pura. Ya que su funcidn es la produccién de conocimientos y teorias, y tiene como objetivo
incrementar el conocimiento tedrico ya existente, siendo esta de naturaleza fundamental.
Para Bunge, M. (2002) la ciencia basica o pura son aquellas investigaciones cientificas en
donde solo se busca tomar conocimiento de un determinado sector de la realidad. Asimismo,
la califica como “pura” puesto que no tiene otra finalidad si no es la busqueda del
conocimiento, dejando de lado los intereses practicos.

2.1.2. Disefio de la investigacion

Es un disefio no experimental, ya que la presente investigacion no busca alterar las
variables ni modificarlas, solo observarlas. Los autores Herndndez, Fernandez y Baptista
(2006) indican que la investigacion no experimental no incluye la manipulacion de variables.

El disefio es transversal, por lo que se mide en un momento Unico y tiempo definido.

2.2 Variables y Operacionalizacion
Para Rodriguez (2014), la estrategia de personalizacion sefiala un analisis previo de
los contenidos aprovechables de la fuente y de un saber minucioso de las prioridades de la

comunidad, basadas en las notificaciones y modelos de navegacion.

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores
Conceptual Operacional
La estrategia de | Estavariable se Interaccion directa
personalizacion medira por Tipos de
sefiala  un anlisis | medio de una contenidos. Corporativo
Estrategia  de | previo de los | encuesta (Ros, 2014)
personalizacion | contenidos dirigida a los Informativo
aprovechables de la | clientes de la
fuente y de un saber | empresade “La Motivacional
minucioso de las | Tienda del
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prioridades de

la

comunidad, basadas

en las notificaciones

y  modelos
navegacion
(Rodriguez, 2014)

de

Viajero” que
interactlan con
su red social

Facebook.

Festivo

Promocién

Adolescentes

Tipos de
audiencia. Jovenes
Garcia (2015)
Adultos
Me gusta
Tipos de
interactividad. Compartir
Castells (2001)
Comentar

2.3 Poblacién y muestra
2.3.1 Poblacion de estudio

Nx* Z2%x p % q
a

Tienda del Viajero” en la red social Facebook en el periodo 2019, Lima.
2.3.2 Muestra

Resolucion de la formula

n =
d?x (N — 1) + Z%4*p x q
200 * 1.962* 0.05 * 0.95

n

~0.052% (200 — 1) + 1.962 * 0.05 * 0.95

200 * 3.8416 * 0.05 * 0.95

n

36.4952
"= 04975 + 0182476

36.4952

" =0.679976

n =53.671306046095

~0.052+ 199 + 3.8416 * 0.05 = 0.95

El universo poblacional esta conformado por 200 clientes de la empresa “La
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En donde:

N: Poblacién total

p: Probabilistico de acierto (0.05)
g: Probabilidad de error (0.95)

E: Nivel de error (0.05)

Z: Nivel de confiabilidad (1.96)

El tamafio de la muestra obtenida es de 54 clientes, muestra que serd el namero de
encuestas que se realizara a los clientes de la empresa La Tienda del Viajero” en la red social
Facebook en el periodo 2019, Lima.

2.3.3 Muestreo

El tipo de muestreo es aleatorio simple. Probabilistico. De este modo, se tomé en
cuenta a los a los clientes de la empresa La Tienda del Viajero” en la red social Facebook en
el periodo 2018, Lima.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica utilizada en esta investigacion sera la encuesta, la cual para Alvira (2011)
“La encuesta es sin duda la metodologia de investigacién mas utilizada [...]” Esta encuesta
contendra las mismas preguntas para todos con el fin de lograr un resultado parejo.

2.4.1. Instrumento

El instrumento que utilizarse para la recoleccion de informacion sera un cuestionario
que constara de preguntas sobre la base de las exigencias de la variable que se estudia.

2.4.2. Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vaélido 54 100.0
Excluido® 0 0.0

Total 54 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.926 30
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2.4.3. V de Aiken

Para la validacion del instrumento se buscé a 3 expertos en el area de Ciencias de la

comunicacion, quienes otorgaron la validez del contenido del cuestionario.

e Mg. Maria Inés Avila Rojas, en Educacion de la Universidad San Martin de

Porres y Licenciada en Periodismo de la Escuela de Periodismo Jaime

Bausate y Meza.

e Mg. Jeanette Barbara Pérez Osorio, en Gobernabilidad y desarrollo

organizacional de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega y Licenciada en

Periodismo de la Escuela de Periodismo Jaime Bausate y Meza.

e Mg. Ana Maria Martel Figueroa, en Docencia universitaria y gestion

educativa y Licenciada en Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de

San Martin de Porres.

Posteriormente las respuestas fueron trasferidas a la tabla de validacion de expertos,

es decir al cuadro de la V de Aiken, aplicando la siguiente formula:

Siendo:

COEFICIENTE DE V DE AIKEN

S = la suma de si
Sl = valor asignado por el juez i
n = ndmero de jueces
¢ = namero de valores de la escala de valoracion (2 en este caso)

S

V =
(n(c—-1))

PREGUNTAS | EXPERTO 1 | EXPERTO 2 | EXPERTO 3 | SUMA V
ITEM1 1 1 1 3 100%
ITEM2 1 1 1 3 100%
ITEM3 1 1 1 3 100%
ITEM 4 1 1 1 3 100%
ITEM5 1 1 1 3 100%
ITEM6 1 1 1 3 100%
ITEM 7 1 1 1 3 100%
ITEM 8 1 1 1 3 100%
ITEM9 0 0 0 0 0%
ITEM 10 1 1 1 3 100%
ITEM 11 1 1 1 3 100%

PROMEDIO TOTAL 91%
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2.5 Procedimiento

En primer lugar, se aplicé el instrumento a la muestra completa y los datos obtenidos
de este proceso, fueron incorporados a una base de datos del programa IBM SPSS Statistics,
donde se realiz6 el proceso de verificacion de datos ingresados, consiguiendo posteriormente
evaluar la hipdtesis a través de las tablas porcentuales, que fueron descritas e interpretadas
para su posterior discusion con los argumentos propuestos en este estudio.

2.6 Métodos de analisis de datos
Se utilizd el método de tabla de frecuencias, como las frecuencias absolutas, validas

y porcentajes. A su vez, se complet6 los datos con el software IBM SPSS Statistics.

2.7 Aspectos éticos

La informacién utilizada en esta tesis fue estudiada previamente, se citaron las
fuentes como como libros, tesis, articulos cientificos, entre otras, mencionando a sus
respectivos autores. Se tendra el respeto hacia la propiedad intelectual, como también se

protegera la privacidad de quienes participen en el desarrollo de esta investigacion.

3. RESULTADOS

3.1. Resultados Descriptivos

Las 54 encuestas realizadas, tuvieron como filtro que los clientes y usuarios
hayan visitado la pagina Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero” y conozcan
los productos que se venden. Dicho esto, fue necesario determinar el tipo de
audiencia con la que cuenta la red social Facebook de la Tienda del Viajero y por eso
una pregunta de las encuestas fue indicar el rango de edad que tienen los usuarios y

esto fue corroborado através del siguiente cuadro:

) _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
vélido acumulado
Vaélido Joven: 18 a 25 afios 49 90.7 90.7 90.7
Adulto: 26 a 35 afios (a 5 9.3 9.3 100.0
mas)
Total 54 100.0 100.0
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Dicho cuadro muestra de un total de 54 encuestados, de los cuales, la
frecuencia muestra que el 90.7% (49 personas) representan a Jovenes de 18 a 25 afios,
y el 9.3% (5 personas) representan Adultos de 26 a 35 afios (a mas).

Asimismo, cabe resaltar que hubo un item que se considerd en el cuestionario
y fueron los adolescentes (14 a 17 afios), por el nivel de afinidad que tienen sobre la
idea de viajar y a futuro poder adquirir los productos que ofrece la empresa “La

Tienda del Viajero”, pero de la muestra no hubo ninguna respuesta por parte de este

grupo.

1. La interaccién directa estimula su participacion en el Facebook de la empresa “La

Tienda del Viajero”.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 2 3.7 3.7 3.7
Ni de acuerdo ni 3 5.6 5.6 9.3
en desacuerdo
De acuerdo 26 48.1 48.1 57.4
Totalmente de 23 42.6 42.6 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 1: Frecuencia y porcentaje de la interaccion directa que estimula la participacion en el
Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero ™.

Interpretacion: Del total de 54 encuestados, 48.1% (26) respondieron que estan de acuerdo
con que la Interaccion directa estimula su participacion en el Facebook de la empresa “La
Tienda del Viajero”, un 42.6% (23) respondi6é que esta totalmente de acuerdo, un 5.6% (3)
no esta de acuerdo ni en desacuerdo, y un 3.7% (2) esta en desacuerdo.

Por tanto, se determina que la interaccion directa si estimula la participacion de la mayoria
de los encuestados (clientes/usuarios) en el Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero™.
*Tener en cuenta que el item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los

encuestados al momento de responder la pregunta.
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2. Alverunatrasmision en vivo en el Facebook de laempresa “La Tienda del Viajero”

le motiva a permanecer conectado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 3 5.6 5.6 5.6

Ni de acuerdo ni 11 20.4 20.4 25.9
en desacuerdo
De acuerdo 28 51.9 51.9 77.8
Totalmente de 12 22.2 22.2 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 2: Frecuencia y Porcentaje de nivel de motivacion sobre las transmisiones en vivo en el
Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero”.

Interpretacion: Del total de 54 encuestados, 51.9% (28) respondieron que estan de acuerdo
con que al ver una trasmision en vivo en el Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero”
le motiva a permanecer conectado, un 22.2% (12) esta totalmente de acuerdo, mientras que
un 20.4% (11) no esta ni de acuerdo nien desacuerdo, yun 5.6% (3) de los encuestados esta
en desacuerdo.

Por lo que se infiere que, a la mayoria de los encuestados, al ver una trasmision en vivo en
el Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero” si les motiva a permanecer conectados.
*Tener en cuenta que el item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los
encuestados al momento de responder la pregunta.

3. Se siente parte de una comunidad al participar de manera directa en el Facebook

de la empresa “La Tienda del Viajero”.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 5.6 5.6 5.6

Ni de acuerdo ni 9 16.7 16.7 22.2
en desacuerdo
De acuerdo 23 42.6 42.6 64.8
Totalmente de 19 35.2 35.2 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 3: Frecuencia y Porcentaje del sentido de pertenencia en la participacion directa en el

Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero”.
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Interpretacion: Del total de 54 encuestados, un 42.6% (23) respondieron que estan de
acuerdo con sentirse parte de una comunidad al participar de manera directa en el Facebook
de laempresa “La Tienda del Viajero”, un 35.2% (19) estan totalmente de acuerdo, mientras
que un 16.7% (9) no esta de acuerdo ni en desacuerdo, y un 5.6% (3) respondi6 que esta en
desacuerdo.

Por lo que se deduce que la mayoria de los encuestados se siente parte de una comunidad al
participar de manera directa en el Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero”.

*Tener en cuenta que el item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los
encuestados al momento de responder la pregunta.

4. El contenido de las publicaciones esta relacionada a actividades estrictamente

corporativas u organizacionales de la empresa “La Tienda del Viajero”.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 1 1.9 1.9 1.9
desacuerdo
Endesacuerdo 2 3.7 3.7 5.6
Ni de acuerdo ni 4 7.4 7.4 13.0
en desacuerdo
De acuerdo 29 53.7 53.7 66.7
Totalmente de 18 33.3 33.3 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 4: Frecuencia y porcentaje de la relacion del contenido de las publicaciones en Facebook de
la empresa “La Tienda del Viajero” con sus actividades corporativas u organizacionales.
Interpretacion: De 54 encuestados, el 53.7% (29) respondié que esta de acuerdo con que el
contenido de las publicaciones esta relacionada a actividades estrictamente corporativas u
organizacionales de la empresa “La Tienda del Viajero”. Un 33.3% (18) esta totalmente de
acuerdo. Mientras que un 7.4% (4) respondié que no esta de acuerdo nidesacuerdo. Un 3.7%
(2) esta en desacuerdo y un 1.9 % (1) de los encuestados respondié que esta totalmente en
desacuerdo.

De lo cual se deduce que la mayoria de los encuestados considera que el contenido de las
publicaciones esta relacionada a actividades estrictamente corporativas u organizacionales

de la empresa “La Tienda del Viajero”.
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5. La informacion corporativa u organizacional brindada genero su intereés.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Totalmente en 1 1.9 1.9 1.9
desacuerdo
Ni de acuerdo ni 5 9.3 9.3 11.1
en desacuerdo
De acuerdo 31 57.4 57.4 68.5
Totalmente de 17 315 315 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 5: Frecuencia y Porcentaje del nivel de interés sobre la informacién corporativa u

organizacional brindada.

Interpretacion: Del total de 54 encuestados, un 57.4% (31) respondio que esta de acuerdo

con que la informacion corporativa u organizacional brindada generd su interés. Un 31.5%

(17) contest6 que esté totalmente de acuerdo. Mientras que un 9.3% (5) contestd que no esta

de acuerdo ni en desacuerdo. Y un 1.9 % (1) de los encuestados respondid que esta

totalmente en desacuerdo.

Por lo que se confirma que la informacion corporativa u organizacional brindada genero el

interés de la mayoria de los encuestados.

* Tener en cuenta que el item “En Desacuerdo” no fue considerado por los encuestados al

momento de responder esta pregunta.

6. El contenido de las publicaciones sobre los alcances de la empresa “La Tienda del
Viajero” le genera interés.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Endesacuerdo 1 1.9 1.9 1.9
Ni de acuerdo ni 5 9.3 9.3 11.1
en desacuerdo
De acuerdo 28 51.9 51.9 63.0
Totalmente de 20 37.0 37.0 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 6: Frecuencia y Porcentaje del nivel de interés sobre el contenido de las publicaciones sobre

los alcances de la empresa “La Tienda del Viajero”.
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Interpretacion: De 54 encuestados, el 51.9% (28) respondid que se encuentra de acuerdo
con que el contenido de las publicaciones sobre los alcances de la empresa “La Tienda del
Viajero” le genera interés. Un 37% (20) respondid que se encuentra totalmente de acuerdo.
Mientras que un 9.3% (5) no estd de acuerdo ni en desacuerdo. Y un 1.9% (1) de los
encuestados respondié que se encuentra en desacuerdo.

Por lo que se deduce que el contenido de las publicaciones sobre los alcances de la empresa
“La Tienda del Viajero” genera interés en la mayoria de encuestados.

* Tener en cuenta que el item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los
encuestados al momento de responder esta pregunta.

7. El contenido de las publicaciones brinda una adecuada informacion sobre los

productos.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 1 1.9 1.9 1.9
desacuerdo
Ni de acuerdo ni 3 5.6 5.6 7.4
en desacuerdo
De acuerdo 35 64.8 64.8 72.2
Totalmente de 15 27.8 27.8 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 7: Frecuencia y Porcentaje sobre si la informacion de los productos es adecuada respecto al
contenido de las publicaciones en Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero .
Interpretacion: De 54 encuestados, el 64.8% (35) respondio que se encuentra de acuerdo
con que el contenido de las publicaciones brinda una adecuada informacion sobre los
productos.

Un 27.8% (15) respondi6 que se encuentra totalmente de acuerdo. Mientras que un 5.6% (3)
no esta en de acuerdo ni en desacuerdo. Y un 1.9% (1) respondid que se encuentra totalmente
en desacuerdo.

Se deduce que el contenido de las publicaciones brinda una adecuada informacion sobre los
productos para la mayoria de encuestados.

* Tener en cuenta que el item “En Desacuerdo” no fue considerado por los encuestados al

momento de responder esta pregunta.
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8. La informacién brindada en las publicaciones es de facil entendimiento.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido En desacuerdo 1 1.9 1.9 1.9
Ni de acuerdo ni 3 5.6 5.6 7.4
en desacuerdo
De acuerdo 28 51.9 51.9 59.3
Totalmente de 22 40.7 40.7 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 8: Frecuencia y Porcentaje sobre el nivel de entendimiento de la informacién brindada en las
publicaciones.
Interpretacion: De un total de 54 encuestados, el 51.9% (28) respondio que se encuentra de

acuerdo con que la informacién brindada en las publicaciones es de facil entendimiento. Un
40.7% (22) se encuentra totalmente de acuerdo. Mientras que un 5.6% (3) no esta de acuerdo
ni en desacuerdo. Y un 1.9% (1) de los encuestados respondid que se encuentra en
desacuerdo.

Por lo que se deduce que la informacién brindada en las publicaciones es de facil
entendimiento para la mayoria de los encuestados.

* Tener en cuenta que el item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los

encuestados al momento de responder esta pregunta.

9. La informacion de las publicaciones es Util para su decision de compra.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 2 3.7 3.7 3.7
Ni de acuerdo ni 2 3.7 3.7 7.4
en desacuerdo
De acuerdo 27 50.0 50.0 57.4
Totalmente de 23 42.6 42.6 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 9: Frecuenciay Porcentaje sobre si la informacion de las publicaciones es (til para la decisién

de compra de los clientes.
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Interpretacion: De los 54 encuestados, el 50% (27) respondidé que se encuentra de acuerdo
con que la informacion de las publicaciones es Util para su decision de compra. Un 42.6%
(23) dijo estar totalmente de acuerdo. Mientras que un 3.7% (2) respondié que no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Y un 3.7% (2) respondié que se encuentra en desacuerdo.

Se infiere que la informacion de las publicaciones es Util para la decision de compra de la
mayoria de los encuestados.

* Tener en cuenta que el item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los
encuestados al momento de responder esta pregunta.

10. Las publicaciones tienen contenido subjetivo para motivar a los usuarios de

manera positiva.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 4 7.4 7.4 7.4

Ni de acuerdo ni 10 18.5 18.5 25.9
en desacuerdo
De acuerdo 23 42.6 42.6 68.5
Totalmente de 17 315 315 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 10: Frecuencia y porcentaje sobre si las publicaciones tienen contenido subjetivo para
motivar a los usuarios de manera positiva.

Interpretacion: De 54 encuestados, 42.6% (23) respondié que esta de acuerdo con que las
publicaciones tienen contenido subjetivo para motivar a los usuarios de manera positiva. Un
31.5% (17) respondio que esta totalmente de acuerdo, mientras el 18.5% (10) no esta de
acuerdo ni en desacuerdo. Y el 7.4% (4) respondio que esta en desacuerdo.

Por lo que se infiere que, para la mayoria de los encuestados, las publicaciones tienen
contenido subjetivo para motivar a los usuarios de manera positiva.

* Tener en cuenta que el item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los

encuestados al momento de responder esta pregunta.
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11. El contenido de las publicaciones comunica una experiencia acorde a futuros

viajes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 2 3.7 3.7 3.7
Ni de acuerdo ni 8 14.8 14.8 18.5
en desacuerdo
De acuerdo 31 57.4 57.4 75.9
Totalmente de 13 24.1 24.1 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 11: Frecuencia y Porcentaje sobre si el contenido de las publicaciones comunica una
experiencia acorde a futuros viajes.

Interpretacion: De los 54 encuestados, el 57.4% (31) respondié que esta de acuerdo con
que el contenido de las publicaciones comunica una experiencia acorde a futuros viajes. Un
24.1% (13) respondio que esta totalmente de acuerdo. Mientras que un 14.8% (8) no esta de
acuerdo ni en desacuerdo. Y un 3.7% (2) respondio que esta en desacuerdo.

Por tanto, se confirma que la mayoria de los encuestados considera que el contenido de las
publicaciones comunica una experiencia acorde a futuros viajes.

* Tener en cuenta que el item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los
encuestados al momento de responder esta pregunta.

12. Se identifica como usuario con las publicaciones.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Endesacuerdo 1 1.9 1.9 1.9

Ni de acuerdoni 9 16.7 16.7 18.5
en desacuerdo
De acuerdo 32 59.3 59.3 77.8
Totalmente de 12 22.2 22.2 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 12: Frecuencia y Porcentaje sobre la identificacion de los usuarios con las publicaciones.
Interpretacion: De 54 encuestados, el 59.3% (32) respondid que esta de acuerdo con que

se identifica como usuario con las publicaciones. Un 22.2% (12) esta totalmente de acuerdo,
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mientras que un 16.7% (9) no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Y un 1.9% (1) respondid
que esté en desacuerdo.

Se infiere que la mayoria de los encuestados se identifica como usuario con las
publicaciones.

* Tener en cuenta que el item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los
encuestados al momento de responder esta pregunta.

13. Las publicaciones aprovechan las festividades nacionales e internacionales para

atraer su atencion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 3 5.6 5.6 5.6

Ni de acuerdo ni 10 18.5 18.5 24.1
en desacuerdo
De acuerdo 23 42.6 42.6 66.7
Totalmente de 18 33.3 33.3 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 13: Frecuencia y Porcentaje sobre si las publicaciones aprovechan las festividades nacionales
e internacionales para atraer la atencion de los usuarios.

Interpretacion: De las 54 personas encuestadas, el 42.6% (23) esta de acuerdo con que las
publicaciones aprovechan las festividades nacionales e internacionales para atraer su
atencién. Un 33.3% (18) respondid que esta totalmente de acuerdo. Mientras que un 18.5%
(20) no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Y un 5.6% (3) esta en desacuerdo.

Por lo que se obtiene que la mayoria de encuestados considera que las publicaciones
aprovechan las festividades nacionales e internacionales para atraer atencion.

* Tener en cuenta que el item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los

encuestados al momento de responder esta pregunta.

29



14. Los productos comunicados van acorde a las festividades o temporadas que se
realizan en el afio.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 3 5.6 5.6 5.6
Ni de acuerdo ni 9 16.7 16.7 22.2
en desacuerdo
De acuerdo 29 53.7 53.7 75.9
Totalmente de 13 24.1 24.1 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 14: Frecuencia y Porcentaje sobre si los productos comunicados van acorde a las festividades

o0 temporadas que se realizan en el afio.
Interpretacion: De los 54 encuestados, el 53.7% (29) respondié que esta de acuerdo con

que los productos comunicados van acorde a las festividades o temporadas que se realizan

en el afio. Un 24.1% (13) dijo estar totalmente de acuerdo. Mientras que un 16.7% (9)

respondio que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Y un 5.6% (3) esta en desacuerdo.

Se deduce que para la mayoria de los encuestados los productos comunicados van acorde a

las festividades o temporadas que se realizan en el afio.

* Tener en cuenta que el item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los

encuestados al momento de responder esta pregunta.

15. El contenido de publicaciones le anima a participar de las fechas festivas.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 4 7.4 7.4 7.4
Ni de acuerdo ni 14 25.9 25.9 33.3
en desacuerdo
De acuerdo 20 37.0 37.0 70.4
Totalmente de 16 29.6 29.6 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 15: Frecuencia y Porcentaje sobre si el contenido de publicaciones le anima a participar de

las fechas festivas.
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Interpretacion: De los 54 encuestados. ElI 37% (20) dijo estar de acuerdo con que el
contenido de publicaciones le anima a participar de las fechas festivas. Un 29.6% (16)
respondié que esté totalmente de acuerdo. Mientras que 25.9% (14) dijo no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Y un 7.4% (4) respondi6 que esta en desacuerdo.

Por lo que se puede inferir que, para la mayoria de encuestados, el contenido de
publicaciones le anima a participar de las fechas festivas

* Tener en cuenta que el item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los

encuestados al momento de responder esta pregunta.

16. Las publicaciones sobre promociones son difundidas adecuadamente.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 1.9 1.9 1.9
Ni de acuerdo ni 10 18.5 18.5 20.4
en desacuerdo
De acuerdo 27 50.0 50.0 70.4
Totalmente de 16 29.6 29.6 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 16: Frecuencia y porcentaje sobre si las publicaciones sobre promociones son difundidas
adecuadamente.

Interpretacion: De los 54 encuestados, un 50% (27) respondi0 estar de acuerdo con que las
publicaciones sobre promociones son difundidas adecuadamente. Un 29.6 % (16) dijo estar
totalmente de acuerdo, mientras que el 18.5% (10) no esta de acuerdo ni en desacuerdo. Y
un 1.9% (1) respondio estar en desacuerdo.

Por lo que se deduce que la mayoria de los encuestados considera que las publicaciones sobre
promociones son difundidas adecuadamente.

* Tener en cuenta que el item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los

encuestados al momento de responder esta pregunta.
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17. Las publicaciones sobre promociones se dan a entender con claridad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Ni de acuerdo ni 6 11.1 11.1 11.1
en desacuerdo
De acuerdo 29 53.7 53.7 64.8
Totalmente de 19 35.2 35.2 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 17: Frecuencia y Porcentaje sobre el entendimiento de los usuarios con las publicaciones
sobre promociones.
Interpretacion: De los 54 encuestados, el 53.7% (29) respondio estar de acuerdo con que

las publicaciones sobre promociones se dan a entender con claridad. Un 35.2% (19)
respondio estar totalmente de acuerdo. Mientras que un 11.1% (6) respondié que no esta ni
de acuerdo ni en desacuerdo.
Se deduce que las publicaciones sobre promociones se dan a entender con claridad para la
mayoria de los encuestados.
* Tener en cuenta que los items “Totalmente en Desacuerdo” y “En desacuerdo” no fueron

considerados por los encuestados al momento de responder esta pregunta.

18. Las promociones en redes sociales le impulsan a realizar una futura compra.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni 4 7.4 7.4 7.4
en desacuerdo
De acuerdo 34 63.0 63.0 70.4
Totalmente de 16 29.6 29.6 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 18: Frecuencia y porcentaje sobre si las promociones en redes sociales le impulsan a realizar
una futura compra al cliente/usuario.

Interpretacion: De los 54 encuestados, el 63% (34) respondi6 estar de acuerdo con que las
promociones en redes sociales le impulsan a realizar una futura compra. Un 29.6% (16) dijo

estar totalmente de acuerdo. Mientras que un 7.4% (4) no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Por lo que se infiere que la mayoria de los encuestados considera que las promociones en
redes sociales le impulsan a realizar una futura compra.
* Los items “Totalmente en Desacuerdo” y “En desacuerdo” no fueron considerados por los
encuestados al momento de responder esta pregunta.

19. El contenido de las publicaciones hace alusion a las preferencias de los

adolescentes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 12 22.2 22.2 22.2
Ni de acuerdo ni 23 42.6 42.6 64.8
en desacuerdo
De acuerdo 14 25.9 25.9 90.7
Totalmente de 5 9.3 9.3 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 19: Frecuencia y Porcentaje sobre si el contenido de las publicaciones hace alusion a las
preferencias de los adolescentes.

Interpretacion: De los 54 encuestados, el 42.6% (23) respondio no estar ni de acuerdo ni
en desacuerdo con que el contenido de las publicaciones hace alusion a las preferencias de
los adolescentes. Un 25.9% (14) dijo estar de acuerdo. Mientras que un 22.2% (12) dijo estar
en desacuerdo y un 9.3% (5) dijo estar totalmente de acuerdo.

Por lo que se deduce que la mayoria de los encuestados toman una posicion neutral
al considerar que el contenido de las publicaciones hace alusion a las preferencias de los
adolescentes, ya que ellos no se encuentran en ese rango de edad.

* El item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los encuestados al momento

de responder esta pregunta.
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20. El contenido de las publicaciones va acorde al nivel econémico de un adolescente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 17 315 315 315
Ni de acuerdo ni 23 42.6 42.6 74.1
en desacuerdo
De acuerdo 10 18.5 18.5 92.6
Totalmente de 4 7.4 7.4 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 20: Frecuencia y Porcentaje sobre si el contenido de las publicaciones va acorde al nivel
economico de un adolescente.

Interpretacion: Del total de 54 encuestados, el 42.6% (23) respondi6 no estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo con que el contenido de las publicaciones vaya acorde al nivel econémico
de un adolescente. Un 31.5% (17) respondio estar en desacuerdo. Mientras que el 18.5%
(10) dijo estar de acuerdo y un 7.4% (4) respondio estar totalmente de acuerdo.

Por lo que se deduce que la mayoria de los encuestados toman una posicion neutral al
considerar que el contenido de las publicaciones vaya acorde al nivel econdmico de un
adolescente, ya que éstos no se encuentran en ese rango de edad.

* El item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los encuestados al momento

de responder esta pregunta.

21. Existen contenidos promocionales enfocados a adolescentes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 12 22.2 22.2 22.2
Ni de acuerdo ni 23 42.6 42.6 64.8
en desacuerdo
De acuerdo 12 22.2 22.2 87.0
Totalmente de 7 13.0 13.0 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 21: Frecuencia y Porcentaje sobre si existen contenidos promocionales enfocados a

adolescentes.
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Interpretacion: Del total de 54 encuestados, el 42.6% (23) dijo no estar ni de acuerdo nien
desacuerdo en que existen contenidos promocionales enfocados a adolescentes. Un 22.2%
(12) respondid estar de acuerdo. Mientras que un 22.2% (12) respondi6 estar en desacuerdo
y un 13% (7) dijo estar totalmente de acuerdo.

Se infiere que la mayoria de los encuestados toman una posicion neutral al considerar que
existen contenidos promocionales enfocados a adolescentes, ya que éstos no se encuentran
en ese rango de edad.

* El item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los encuestados al momento

de responder esta pregunta.

22. El contenido de las publicaciones hace alusion a las preferencias de los jovenes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 5 9.3 9.3 9.3
Ni de acuerdo ni 20 37.0 37.0 46.3
en desacuerdo
De acuerdo 21 38.9 38.9 85.2
Totalmente de 8 14.8 14.8 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 22: Frecuencia y Porcentaje sobre si el contenido de las publicaciones hace alusion a las
preferencias de los jévenes.

Interpretacion: De los 54 encuestados, el 38.9% (21) respondié estar de acuerdo respecto
a que el contenido de las publicaciones hace alusién a las preferencias de los jovenes. Un
37% (20) dijo no estar ni de acuerdo nien desacuerdo. Mientras que un 14.8% (8) menciond
estar totalmente de acuerdo y un 9.3% (5) en desacuerdo.

Por lo que se deduce que, para la mayoria de los encuestados, el contenido de las
publicaciones hace alusion a las preferencias de los jovenes.

* El item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los encuestados al momento

de responder esta pregunta.
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23. El contenido de las publicaciones va acorde al nivel econémico de un joven.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 8 14.8 14.8 14.8
Ni de acuerdo ni 21 38.9 38.9 53.7
en desacuerdo
De acuerdo 18 33.3 33.3 87.0
Totalmente de 7 13.0 13.0 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 23: Frecuencia y Porcentaje sobre si el contenido de las publicaciones va acorde al nivel
economico de un joven.

Interpretacion: Del total de 54 encuestados, un 38.9% (21) respondi6 no estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo con que el contenido de las publicaciones va acorde al nivel econémico de
un joven. Un 33.3% (18) dijo estar de acuerdo. Mientras que un 14.8% (8) dijo estar en
desacuerdo. Y un 13% (7) mencion0 estar totalmente de acuerdo.

Se determina que, la mayoria de los encuestados toman una posicion neutral al considerar
que el contenido de las publicaciones va acorde al nivel econémico de un joven., ya que
éstos no se encuentran en ese rango de edad.

* El item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los encuestados al momento

de responder esta pregunta.

24, Existen contenidos promocionales enfocados a jovenes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Endesacuerdo 5 9.3 9.3 9.3
Ni de acuerdo ni 19 35.2 35.2 44.4
en desacuerdo
De acuerdo 21 38.9 38.9 83.3
Totalmente de 9 16.7 16.7 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 24: Frecuencia y Porcentaje sobre si existen contenidos promocionales enfocados a jévenes.
Interpretacion: Del total de 54 encuestados, el 38.9% (21) respondid estar de acuerdo

respecto a que existen contenidos promocionales enfocados a jovenes. Un 35.2% (19) dijo
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no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo. Mientras que un 16.7% (9) esta totalmente de
acuerdo. Y un 9.3% (5) dijo estar en desacuerdo.

Por tanto, se comprende que la mayoria de los encuestados considera que existen contenidos
promocionales enfocados a jovenes.

* El item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los encuestados al momento

de responder esta pregunta.

25. El contenido de las publicaciones hace alusion a las preferencias de los adultos.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Endesacuerdo 5 9.3 9.3 9.3
Ni de acuerdo ni 10 18.5 18.5 27.8
en desacuerdo
De acuerdo 31 57.4 57.4 85.2
Totalmente de 8 14.8 14.8 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 25: Frecuencia y Porcentaje sobre si el contenido de las publicaciones hace alusién a las
preferencias de los adultos.

Interpretacion: De un total de 54 encuestados, el 57.4% (31) respondi6 que esta de acuerdo
con que el contenido de las publicaciones hace alusion a las preferencias de los adultos. Un
18.5% (10) no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 14.8% (8) esta totalmente
de acuerdo y el 9.3% (5) dijo estar en desacuerdo.

En sintesis, la mayoria de los encuestados considera que el contenido de las publicaciones
hace alusién a las preferencias de los adultos.

* El item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los encuestados al momento

de responder esta pregunta.
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26. El contenido de las publicaciones va acorde al nivel econdmico de un adulto.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 4 7.4 7.4 7.4
Ni de acuerdo ni 7 13.0 13.0 20.4
en desacuerdo
De acuerdo 31 57.4 57.4 77.8
Totalmente de 12 22.2 22.2 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 26: Frecuencia y Porcentaje sobre si el contenido de las publicaciones va acorde al nivel

econdmico de un adulto.

Interpretacion: De los 54 encuestados, el 57.4% (31) dijo estar de acuerdo con que el

contenido de las publicaciones vaya acorde al nivel econémico de un adulto. Un 22.2% (12)

dijo estar totalmente de acuerdo. Mientras que un 13% (7) no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo. Y un 7.4% (4) esta en desacuerdo.

Se infiere que la mayoria de los encuestados estima que el contenido de las publicaciones va

acorde al nivel econédmico de un adulto.

* El item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los encuestados al momento

de responder esta pregunta.

27. Existen contenidos promocionales enfocados a adultos.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 1 1.9 1.9 1.9
desacuerdo
En desacuerdo 3 5.6 5.6 7.4
Ni de acuerdo ni 14 25.9 25.9 33.3
en desacuerdo
De acuerdo 25 46.3 46.3 79.6
Totalmente de 11 20.4 20.4 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 27: Frecuencia y Porcentaje sobre si existen contenidos promocionales enfocados a adultos.

Interpretacion: Del total de 54 encuestados, el 46.3% (25) respondi6 estar de acuerdo con

que existen contenidos promocionales enfocados a adultos. Un 25.9% (14) dijo no estar ni
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de acuerdo ni en desacuerdo. Mientras que un 20.4% (11) respondi6 estar totalmente de
acuerdo. Asimismo, un 5.6% (3) dijo estar en desacuerdo y un 1.9% (1) esta totalmente en
desacuerdo.

Por lo que se deduce que, para la mayoria de encuestados, si existen contenidos
promocionales enfocados a adultos.

28. El grado de aceptacion de las publicaciones es alto.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Ni de acuerdo ni 15 27.8 27.8 27.8
en desacuerdo
De acuerdo 27 50.0 50.0 77.8
Totalmente de 12 22.2 22.2 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 28: Frecuencia y Porcentaje sobre si el grado de aceptacion de las publicaciones es alto.
Interpretacion: De los 54 encuestados, el 50% (27) respondi0 estar de acuerdo con que el
grado de aceptacion de las publicaciones es alto. Un 27.8% (15) no esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, mientras que un 22.2% (12) dijo estar totalmente de acuerdo.

Se aprecia que la mayoria de encuestados considera que el grado de aceptacion de las
publicaciones es alto.

* Los items “Totalmente en Desacuerdo” y “En desacuerdo” no fueron considerados por los

encuestados al momento de responder esta pregunta.

29. El grado de interés de las publicaciones es alto.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni 9 16.7 16.7 16.7
en desacuerdo
De acuerdo 36 66.7 66.7 83.3
Totalmente de 9 16.7 16.7 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 29: Frecuencia y Porcentaje sobre si el grado de interés de las publicaciones es alto.
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Interpretacion: Del total de 54 encuestados, el 66.7% (36) respondié estar de acuerdo con
que el grado de interés de las publicaciones es alto. Mientras que el 16.7% (9) dijo no estar
ni de acuerdo ni en desacuerdo. Y un 16.7% (9) esta totalmente de acuerdo.

Se deduce que para la mayoria de los encuestados el grado de interés de las publicaciones es
alto.

* Los items “Totalmente en Desacuerdo” y “En desacuerdo” no fueron considerados por los

encuestados al momento de responder esta pregunta.

30. El grado de participacion de los usuarios debido a las publicaciones es alto.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 4 7.4 7.4 7.4
Ni de acuerdo ni 10 18.5 18.5 25.9
en desacuerdo
De acuerdo 33 61.1 61.1 87.0
Totalmente de 7 13.0 13.0 100.0
acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Tabla 30: Frecuencia y Porcentaje sobre si el grado de participacién de los usuarios debido a las
publicaciones es alto.
Interpretacion: Del total de 54 encuestados, el 61.1% (33) respondié estar de acuerdo con

que el grado de participacion de los usuarios debido a las publicaciones es alto. Un 18.5%
(10) dijo no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 13% (7) respondio estar
totalmente de acuerdo. Y finalmente, el 7.4% (4) respondi0 estar en desacuerdo.

Se colige que la mayoria de usuarios considera que el grado de participacion de los usuarios
debido a las publicaciones es alto.

* El item “Totalmente en Desacuerdo” no fue considerado por los encuestados al momento

de responder esta pregunta.

4. DISCUSION
4.1 Discusion de resultados a nivel de antecedentes:
En el estudio realizado por Llontop (2017) “Estrategia de personalizacion de la
campafia “Comparte una Coca Cola” y su influencia en la fidelizacion de jovenes de 18 a 25

afios de edad” los resultados a comparar son los siguientes:
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En comparacion al nivel de la dimension de tipo de contenido, concluye que
actualmente las empresas vienen adecuando el producto a las necesidades de cada cliente,
buscando conseguir que la gente asocie la marca o producto con una experiencia positiva a
través de la personalizacion.

En nuestro estudio, la dimensién de tipo de contenido, manifesté que los
clientes/usuarios en su gran mayoria aceptan de manera positiva las publicaciones realizadas,
esto demuestra el gran alcance que tiene la red social de Facebook de la empresa “La Tienda
del Viajero™ la cual ha sabido aprovechar las distintas formas de expresar sus productos en
base a los requerimientos de los clientes y las coyunturas sociales. Tal es asi, que mas del
74% de los encuestados estuvo de acuerdo al afirmar que las publicaciones tienen contenido
subjetivo para motivarlos de manera positiva.

A nivel de tipo de audiencia el estudio de Llontop (2017) infiere que la sinergia entre
las redes sociales y las estrategias de marketing en marcas de consumo masivo forman un
elemento importante para fidelizar a los consumidores adolescentes y jovenes. Tal es asi,
que para trabajar la fidelizacion de marca en redes sociales se debe tener claro el enfoque
estratégico ligado a la conexién emocional a largo plazo con un determinado publico
objetivo.

En nuestro estudio, la dimension de Tipo de Audiencia, corrobor6 lo dicho por el
autor, ya que la fidelizacién de los usuarios/clientes de La Tienda del Viajero por medio de
la red social Facebook es alta, debido a la aceptacion e interaccion permanente de sus
publicaciones.

Finalmente, a nivel de la dimensidn de Tipo de Interactividad, Llontop (2017) sefala
que las marcas que recién se lancen al mercado o0 empiecen a construir su posicionamiento
aun no podrian aplicar estas estrategias de fidelizacion. Para lograr la fidelizacién de marca
las camparfias no deben estar aisladas de otras en otros medios de comunicacion, se debe
tener una estrategia que integre un solo concepto en diferentes plataformas o medios de
comunicacion.

En nuestro estudio, los resultados fueron contrarios a lo sefialado por el autor, ya que
el grado de interés, participacion y aceptacion es alto, teniendo en cuenta que la empresa “La
Tienda del Viajero” hace un afio atrads viene aplicando su estrategia de personalizacion,
asimismo lleva un afio y medio efectuando sus operaciones. Tal es asi, que mas del 72% de
los encuestados estuvo de acuerdo con que el grado de aceptacion de las publicaciones en

Facebook de “La Tienda del Viajero™ es alto.
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Por otra parte, el estudio realizado de Puelles (2014) “Fidelizacién de marca a través
de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el publico adolescente y joven” realizo
un analisis del contenido comunicacional expuesto en el fan Page, quiere decir, analizar el
mensaje, recursos textuales, el estilo y tono de comunicacion, insights reflejados,
audiovisuales, feedback del fan y formas de interrelacion de los usuarios con la marca.

En nuestro estudio, este analisis aborda dos niveles de dimension, los cuales son: el
tipo de contenido y de interaccidn, pues va acorde al analisis descrito por el autor, ya que
para lograr una fidelizacion de marca en redes sociales se debe tener una estrategia de
integracion, la cual fue corroborada de acuerdo a los resultados encontrados en la aplicacion
de las encuestas con un porcentaje alto de aceptacion. Tal es el caso que més del 74% de los
encuestados aceptaron estar de acuerdo con que el grado de su participacion debido a las
publicaciones es alto.

Finalmente, en el estudio de Guevara (2015) “Las redes sociales, un medio para hacer
marketing digital en las marcas de Venezuela. Caso: Hotel Boutique La Catolica” revelo que
las redes sociales como Facebook son herramientas potenciales para elaborar marketing
digital, el deber actual de las marcas debe ser invertir en la creatividad e impulsar los
beneficios y experiencias que consiguen los clientes cuando interactdan con los productos
Servicios.

En nuestro estudio, a nivel de dimension de tipo de audiencia e interactividad se
confirma lo descrito por el autor, ya que el cliente/usuario determina que las publicaciones
hacen alusidn a las preferencias de sus rangos de edades, asi como su nivel econémico, todo
esto enfocado a contenidos promocionales de su interés. Tal es el caso que mas del 53% de
los encuestados fueron jovenes que estuvieron de acuerdo el contenido de las publicaciones
hace alusion a sus preferencias.

Y a su vez, a nivel de interactividad denota el alto grado de aceptacion del publico
por los contenidos personalizados a través de las redes sociales. Tal es el caso de nuestro
estudio realizado en las encuestas, mas de un 72% estuvo de acuerdo con que el grado de

aceptacion de las publicaciones es alto.
4.2 Discusion de resultados a nivel de Teoria

Segun la Teoria de seis grados de separacion de Alastruey (2011), el origen de las

redes sociales se encuentra en esta teoria, la cual afirma que cada una de las personas, se
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encuentra separada “por un maximo de seis intermediarios (...)” y que podemos contactarnos
con quienes queramos, a pesar de la distancia geografica, con un menor coste. Sumado a esto
la Teoria de la Inteligencia Colectiva de Levy, “una inteligencia repartida en todas partes,
valorizada constantemente, coordinada en un tiempo real que conduce a una movilizacion
efectiva de las competencias™ (Levy, 2004, pag. 19). sostiene que el internet viene a Ser,
como en lo cotidiano, una herramienta indispensable para la aplicacion del marketing en las
empresas. Es asi que luego con el marketing digital, el internet evoluciond y se implemento
como una herramienta de interaccién personal, donde la distancia geogréafica es menos
indispensable para la comunicacién interpersonal.

Teniendo en cuenta que, para tener éxito en el mercado actual cada vez mas
competitivo, las empresas deben centrarse en los clientes; sin embargo, para poder
satisfacerlos, se debe entender primero sus necesidades y deseos, es por ello que el marketing
juega un papel importante para el éxito de cualquier tipo de emprendimiento.

Y si hablamos en términos mas actuales, los avances tecnoldgicos han permitido evolucionar
los planteamientos del marketing a un entorno digital, y la cercania con las personas han
resultado ser una estrategia de ello.

Es por ello que los resultados de tipo de audiencia e interactividad en corroboracion
a estas dos teorias presentaron resultados positivos, en un porcentaje considerable de la
muestra. Ya que consideran la red social de la empresa como un espacio de comunidad donde
pueden interactuar en base a sus gustos, preferencias y necesidades inmediatas para lograr
sus objetivos, asi como también dentro de su capacidad econdmica y aspiraciones que van
de acuerdo al contexto de sus realidades.

Finalmente, con la Teoria Organizacional, Serrano (2016) indica que “la
estructuracion de las relaciones que deben existir entre las funciones, niveles y actividades
de los elementos materiales y humanos de un organismo social, con el fin de lograr su
maxima eficiencia dentro de los planes y objetivos sefialados”. Ello trata de la composicion
de conocimientos especificos, herramientas y tecnologia aplicada para ejecutar estrategias
de Social Media.

Teniendo en cuenta lo descrito por el autor, los resultados de la dimension de tipo de
contenido aseveran su teoria, ya que un porcentaje alto de la muestra estuvo de acuerdo con
el contenido de las publicaciones en la red social Facebook que ha sabido aprovechar los

requerimientos de la comunidad, coyunturas sociales y alcances de la empresa.
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5. CONCLUSIONES

1. Se determind que la eficacia de la estrategia de personalizacién de marketing
digital de la empresa “La Tienda del Viajero” en Facebook es alta debido a que un
gran porcentaje de la muestra respondié de manera positiva, gracias al contenido
dindmico de las publicaciones de sus productos, realizados en formatos adecuados y
diferenciados de acuerdo con el publico que se dirige.

2. Se determind la eficacia del tipo de contenido que difunde la empresa,
identificando que los contenidos que tienen mayor acogida y difusion de su audiencia
son los informativos, corporativos y de promocion. Asimismo, el impacto de estas
publicaciones concede un alto grado de aceptacion en los joévenes.

3. Se llegd a conocer que el tipo de audiencia de la empresa “La Tienda del
Viajero” en la red social Facebook son en su mayoria jovenes, a quienes les cautiva
las publicaciones de acuerdo a los intereses y necesidades que éstos tienen. En
segundo lugar, esta el publico adulto que también participa en las interacciones de
las publicaciones en Facebook de la empresa. Cabe resaltar que los adolescentes no
estan incluidos en el sector de interés por parte de la empresa, debido a factores
econdmicos y de limitaciones de edad.

4. Se determind que la eficacia del tipo de interaccion que genera la empresa
“La tienda del Viajero” presenta un alto indice de interés por parte de los
usuarios/clientes pues comparten las publicaciones dentro de sus propios grupos, por
otro lado, la aceptacion y la interactividad es alta ya que los usuarios/clientes de la
empresa se sienten parte de una comunidad al participar de manera directa y activa

en el Facebook.
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6. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda alinear e incluir la estrategia de personalizacion en las otras
redes sociales de la empresa: Instagram, Twitter y YouTube con el objetivo de
consolidar una imagen y mensaje claro a un nivel total de las redes sociales que
comprende toda la tienda del viajero.

2. Se recomienda incrementar la frecuencia de las publicaciones
motivacionales, con el objetivo de aprovechar los contextos sociales en relacion con
las festividades del Perd, y reforzar la idea de empoderamiento y libertad que genera
el conocer y viajar por el Per( u otros paises, con el fin de generar un mayor interés
de la comunidad.

3. Se sugiere no dejar de lado el sector adolescente, si desde un inicio se les
motiva e incluye con el mensaje de la empresa, podran en un futuro formar parte
activa y significativa de la comunidad.

4. Se recomienda seguir trabajando con la estrategia de personalizacion con el
objetivo de empoderar a la empresa al fortalecer una marca de facil reconocimiento

dentro de la comunidad y en otros sectores a la hora de viajar.
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INSTRUMENTO:

ANEXOS

Dimensiones

Indicadores

items

Tipos de
contenidos.
(Tufez Lopez,
2011)

Interaccion

directa

La interaccion directa estimula su participacion en el Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero”.
Al ver una trasmision en vivo en el Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero” le motiva a permanecer
conectado.

Se siente parte de una comunidad al participar de la manera directa en el Facebook de la empresa “La Tienda
del Viajero”.

Corporativo

El contenido de las publicaciones esté relacionada a actividades estrictamente corporativas u organizacionales
de la empresa “La Tienda del Viajero”.

La informacion corporativa u organizacional brindada generé su interés.
El contenido de las publicaciones sobre los alcances de la empresa “La Tienda del Viajero” le generan interés.

Informativo

El contenido de las publicaciones brinda una adecuada informacién sobre los productos.
La informacion brindada en las publicaciones es de facil entendimiento.
La informacidn de las publicaciones es util para su decision de compra.

Motivacional

Las publicaciones tienen contenido subjetivo para motivar a los usuarios de manera positiva.
El contenido de las publicaciones comunica una experiencia acorde a futuros viajes.
Se identifica como usuario con las publicaciones.
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Las publicaciones aprovechan las festividades nacionales e internacionales para atraer su atencion.

Festivo Los productos comunicados van acorde a las festividades o temporadas que se realizan en el afio.
El contenido de publicaciones le anima a participar de las fechas festivas.
Las publicaciones sobre promociones son de difundidas adecuadamente.
Promocion

Las publicaciones sobre promociones se dan a entender con claridad.
Las promociones en redes sociales le impulsan a realizar una futura compra.

Adolescentes

El contenido de las publicaciones hace alusion a las preferencias de los adolescentes.
El contenido de las publicaciones va acorde al nivel economico de un adolescente.
Existen contenidos promocionales enfocados a adolescentes.

El contenido de las publicaciones hace alusion a las preferencias de los jovenes.

Tipos de Jovenes El contenido de las publicaciones va acorde al nivel econémico de un joven.
audiencia Existen contenidos promocionales enfocados a jovenes.
El contenido de las publicaciones hace alusion a las preferencias de los adultos.
Adultos El contenido de las publicaciones va acorde al nivel economico de un adulto.
Existen contenidos promocionales enfocados a adultos.
El grado de aceptacion de las publicaciones es alto.
Me gusta
Tipos de Compartir Elgrado de interés de las publicaciones es alto.
interactividad - : : _
El grado de participacion de los usuarios debido a las publicaciones es alto.
Comentar
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CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA EFICACIA DE LA ESTRATEGIA DE PERSONALIZACION DE MARKETING
DIGITAL EN LA RED SOCIAL FACEBOOK DE LA EMPRESA “LA TIENDA DEL VIAJERO”, LIMA 2019

Instrucciones

A continuacidn, encontrara una lista de items relacionados a la eficacia de la estrategia de personalizacion en la red social Facebook de “La Tienda del
Viajero”, lea atentamente y marca con un aspa (X) la alternativa que consideres. (S6lo debes marcar una alternativa por pregunta). Cada pregunta tiene
cinco opciones para responder, la cual reflejara tu punto de vista, no hay respuestas correctas ni incorrectas, por tanto, debe ser lo mas sincero posible al

contestar.

CUESTIONARIO

¢Alguna vez has visitado la red social Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero™?
[ Si

[ No

Indica tu edad:

Adolescente: 14 a 18 afios
Joven: 18 a 25 afios
| Adulto: 26 a 35 afios

¢Conoces los productos que se venden en la empresa “La Tienda del Viajero”?
0 Si
[0 No
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ITEM

Totalmente en

desacuerdo (1)

En desacuerdo (2)

Neutral (3)

De acuerdo (4)

Totalmente de

acuerdo (5)

. La interaccion directa estimula su participacion en el Facebook de la empresa “La Tienda del

Viajero”.

. Al ver una trasmision en vivo en el Facebook de la empresa “La Tienda del Viajero” le motiva a
permanecer conectado.

. Se siente parte de una comunidad al participar de la manera directa en el Facebook de la empresa
“La Tienda del Viajero”.

. El contenido de las publicaciones esta relacionada a actividades estrictamente corporativas u
organizacionales de la empresa “La Tienda del Viajero”.

. Lainformacion corporativa u organizacional brindada generé su interés.

. El contenido de las publicaciones sobre los alcances de la empresa “La Tienda del Viajero” le
genera interés.

. El contenido de las publicaciones brinda una adecuada informacién sobre los productos.

. La informacién brindada en las publicaciones es de facil entendimiento.
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9.

La informacion de las publicaciones es Util para su decision de compra.

10

. Las publicaciones tienen contenido subjetivo para motivar a los usuarios de manera positiva.

11.

El contenido de las publicaciones comunica una experiencia acorde a futuros viajes.

12.

Se identifica como usuario con las publicaciones.

13.

Las publicaciones aprovechan las festividades nacionales e internacionales para atraer su atencion.

14.

Los productos comunicados van acorde a las festividades o temporadas que se realizan en el afio.

15.

El contenido de publicaciones le anima a participar de las fechas festivas.

16.

Las publicaciones sobre promociones son de difundidas adecuadamente.

17.

Las publicaciones sobre promociones se dan a entender con claridad.

18.

Las promociones en redes sociales le impulsan a realizar una futura compra.

19.

El contenido de las publicaciones hace alusion a las preferencias de los adolescentes.

20.

El contenido de las publicaciones va acorde al nivel econdmico de un adolescente.

21.

Existen contenidos promocionales enfocados a adolescentes.

22.

El contenido de las publicaciones hace alusion a las preferencias de los jovenes.

23.

El contenido de las publicaciones va acorde al nivel econémico de un joven.
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24,

Existen contenidos promocionales enfocados a jovenes.

25.

El contenido de las publicaciones hace alusion a las preferencias de los adultos.

26.

El contenido de las publicaciones va acorde al nivel econémico de un adulto.

27.

Existen contenidos promocionales enfocados a adultos.

28.

El grado de aceptacion de las publicaciones es alto.

29.

El grado de interés de las publicaciones es alto.

30.

El grado de participacion de los usuarios debido a las publicaciones es alto.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

PROBLEMA GENERAL
¢Cual es el grado de eficacia de la estrategia de
personalizacion del marketing digital de la empresa “La
Tienda del Viajero” en la red social Facebook en el

periodo 2018, Lima?

OBJETIVO GENERAL
Determinar el grado de eficacia de la estrategia de
personalizacion de marketing digital de la empresa “La
Tienda del Viajero” en la red social Facebook en el
periodo 2018, Lima.

HIPOTESIS GENERAL
Existe un grado alto de eficacia en la estrategia de personalizacién de
marketing digital de la empresa “La Tienda del Viajero” en la red social
Facebook en el periodo 2018, Lima.
Ho: No existe un grado de eficacia en la estrategia de personalizacion de
marketing digital de la empresa “La Tienda del Viajero” en la red social

Facebook en el periodo 2018, Lima.

Problema Especifico 1
¢Cudl es el grado de eficacia del tipo de contenido que
difunde la empresa “La Tienda del Viajero” en la red

social Facebook en el periodo 2018, Lima?

Objetivo Especifico 1
Determinar el grado de eficacia del tipo de contenido que
difunde la empresa “La Tienda del Viajero” en la red

social Facebook en el periodo 2018, Lima.

Hipotesis Especifico 1
Existe un grado alto de eficacia en el tipo de contenido que difunde la
empresa “La Tienda del Viajero” en lared social Facebook en el periodo
2018, Lima

Problema Especifico 2
¢Cudl es el tipo de audiencia de la empresa “La Tienda
del Viajero” en la red social Facebook en el periodo
2018, Lima?

Objetivo Especifico 2
Conocer el tipo de audiencia de la empresa “La Tienda del
Viajero” en la red social Facebook en el periodo 2018,

Lima.

Hipotesis Especifico 2
Existe una predominancia en el tipo de audiencia adulta en laempresa “La

Tienda del Viajero” en lared social Facebook en el periodo 2018, Lima

Problema Especifico 3
¢Cual es el grado de eficacia del tipo de interaccion que
genera la empresa “La Tienda del Viajero” en la red

social Facebook en el periodo 2018, Lima?

Objetivo Especifico 3
Determinar el grado de eficacia del tipo de interaccion que
genera la empresa “La Tienda del Viajero” en lared social
Facebook en el periodo 2018, Lima

Hipotesis Especifico 3
Existe un grado alto de eficacia en el tipo de interaccidn que genera la
empresa “La Tienda del Viajero” en la red social Facebook en el periodo

2018, Lima
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MATRIZ OPERACIONAL

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores
Conceptual Operacional
La estrategia de | Estavariable se Interaccion directa
personalizacién medird por Tipos de
seflala  un anélisis | medio de una contenidos. Corporativo
Estrategia  de | previo de los | encuesta (Ros, 2014)
personalizacién | contenidos dirigida a los Informativo
aprovechables de la | clientes de la
fuente y de un saber | empresa de “La Motivacional
minucioso de las | Tienda del
prioridades de la | Viajero” que Festivo
comunidad, basadas | interactian con
en las notificaciones | su red social Promocidn
y modelos de | Facebook.
navegacion Adolescentes
(Rodriguez, 2014) Tipos de
audiencia. Jovenes
Garcia (2015)
Adultos
Me gusta
Tipos de
interactividad. Compartir
Castells (2001)
Comentar
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EVALUACION DE EXPERTOS:

Apellidos y nombres del experto:_[lwiz! Foomw®  Aon Howd

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo y/o Grado: Hoguden

Ph.D.....

. )IDoctor ...... () Magister....( ) Licenciado....( ) Otros. Especifique |

Unarad e abom s -« QLR s s s oo o oS i

Fecha:

os. (- (8

TITULO DE LA INVESTIGACION:

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

sobre clima organizacional.
APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI | NO OBSERVACIONES
1 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos liene relacion con el o7
titulo de la investigacion?
2 <En &l instrumento de recoleccion de datos se mencionan las %
rables de investiqacén?
3 “¢Elinstrumento de recoleccion de datos, facilitara of logro de |/
10s objetivos de la investigacion? s
4 ¢ El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las ./
variables de estudio? 1%
5 ¢La redaccian de las preguntas es con sentido coherente? p
+Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se K7
8 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? | £
7 LEl disefio de! instrumento de medicion facilitara el andlisis y P
procesamienio de datos? &
8 & Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? /
9 :Del instrumento de medicién, usted anadiria alguna 1%
ta?
| 10 LEl instrumento de medicion sera accesible a la poblacion
| sujeto de estudio? “ o N
L ¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para /’
11 que contesten y de esta manera oblener los datos requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:
NOMBRE Y APELLIDOS:

n
n |3

|

[ / 'J W
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto; /—/1? ez Pass, o 7 -gmﬁi

Titulo y/o Grado: /70;&[ s /CBL é;,w,L/Jiw/ 2 ﬂ’,ﬂnd{éu fﬂf“"ﬂ 7

[Ph.D......{ ) | Doctor......( ) Magister... [} Licenciado....( ) Otros. Especifique ]
Universidad que labora: ... .('zién;.b.’.f.".f:!f.[‘{ﬂ‘.{ [{ (/0/& .................................

Fecha: -9 - 90/!5

TITULO DE LA INVESTIGACION:

..... : Grte, L S AL L Bhdea, ok i L 6 s e b Dyited
et S, e Aede
T e g N R Qup s St 08 R s o] e O

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

APRECIA
(ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES
L | | ¢El instn ito de recoleccién de datos tiene relacién con el /
titulo de la investigacion?
2 LEn el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las .
variables de investigacién? 7
3 ¢El instrumentc de recoleccién de datcs, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? P4
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relacicna con las /
variables de estudio? b3
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? 7
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se /
8 relacionan con cada uno de los elementos de los Indicadores? % /
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos?
8 ¢Del instrumento de medicidn, los datos serdn objetivos? 5
] ¢Del instrumento de medicion. usted afladria alguna X
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicién sera accesible a la poblacian >
sujeto de estudio? ~
¢El instrumente de medicién es ciaro, preciso, y sencilio para /
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:
NOMBRE Y APELLIDOS:
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS g"‘

Apellidos y nombres del experto: Qoo /4:)' oJ ;/2 Ao Lado
Titulo y/o Grado: /94,{.» nl'.o
] Ph:Biies £ ) | Doctor......( ) Magister....(/) Licenciado....( ) Otros. Especifique ]

.............................................

Universidad que labora: ... Y.C. Y/

Fecha:

0</r2/) 201 ¥

.........................................

TITULO DE LA INVESTIGACION:

Shiese.. Ao e fekee de antataeg, de Clokihy Dyl
hle ede del Mo o le B e (I 277 7T
b - 298 .

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “X" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones ylo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI | NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el |
titulo de la investigacién? 3
2 LEn el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las
variables de investigacién?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de ia investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con fas
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
8 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ,El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y
procesamiento de datos? /
8 ¢ Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? :
e
9 ¢Del instrumento de medicion, usted afladirfa alguna B N e P )
nta? N X el cza Shyl26i s
10 ¢El instrumento de medicién serd accesible a la pobla.ba
sujeto de estudio? /
¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
1 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos? | /
TOTAL <
SUGERENCIAS:
NOMBRE Y APELLIDOS:
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