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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo general Implementar el Marketing de Redes
Sociales SMM en la agencia de viaje Planeta Travel SAC, Moyobamba 2021,
siendo un estudio de tipo aplicada la cual se desarrollé bajo un disefio experimental
de nivel pre experimental. La poblacion estuvo conformada por 139 ciudadanos a
ser encuestadas por medio del instrumento del cuestionario. Se obtuvo como
resultados que antes de la implementacion del marketing es regular. Asimismo, el
promedio de ventas es regular (56.1%). Ante las deficiencias identificadas se
implement6 oportunamente un plan de mejora centrada en centrado en el
establecimiento de precios atractivos, la diferenciacion de los servicios en linea, el
fortalecimiento de las relaciones con los seguidores, la mejora del contenido y la
activacion de respuestas automaticas. Ademas, tras la implementacion del plan de
mejora de Marketing de Redes Sociales con respecto al nivel de ventas, se logra
incrementar el nivel de ventas, es decir el los encuestados indican que el marketing
es adecuado. Finalmente, se concluy6 que, la calidad de atencion presenta una
mejora significativa, sin embargo, las metas en ventas, clientes y gastos no muestra

un crecimiento significativo.

Palabras claves: Marketing digital, redes sociales, ventas.
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Abstrac

The general objective of the research was to Implement SMM Social Network
Marketing in the travel agency Planeta Travel SAC, Moyobamba 2021, being an
applied study which was developed under a pre-experimental level experimental
design. The population was made up of 139 citizens to be surveyed through the
guestionnaire instrument. It was obtained as results that before the implementation
of marketing is regular. Likewise, the average sales is regular (56.1%). Given the
deficiencies identified, a focused improvement plan was implemented in a timely
manner, focused on setting attractive prices, differentiating online services,
strengthening relationships with followers, improving content and activating
automatic responses. In addition, after the implementation of the Social Media
Marketing improvement plan with respect to the level of sales, it is possible to
increase the level of sales, that is, the respondents indicate that the marketing is
adequate. Finally, it was concluded that the quality of care presents a significant
improvement, however, the goals in sales, customers and expenses do not show

significant growth.

Keywords: Digital marketing, social networks, sales.
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INTRODUCCION

Actualmente, el marketing digital es una herramienta fundamental que ayuda
a facilitar los procesos el negocio nacional e internacional, aplicando distintas
técnicas para poder formar idear reglas de negocios que estan pensadas para
detectar oportunidades en los mercados internacionales (Kristianto et al.
2018); por lo cual se necesita que las empresas construyan diversas guias de
comunicacion y asi unan un plan de marketing, buscando que las empresas
lleguen a segmentar sus mercados, a su vez se podra reconocer los medios
de comunicacion que utilizan cada pais (Striedinger, 2018). Asi como
entender que el campo del marketing digital se considera un producto o
servicio existe si se encuentra en la red (Gomez, 2014). Sabemos también
gue hoy dia las redes sociales como (Twitter, YouTube, Facebook, Instagram,
LinkedlIn, Tiktok), blogs, etc.; es una nueva forma eficaz de llegar al cliente, es
por ello que es importante contar con un sitio web para asi poder comercializar

un producto o servicio que ofrezca la empresa (Duralia, 2018; Cruz, 2021).

La aparicion global de la COVID-19, ha llevado a la paralizacion de todo el
mundo y el sector turismo se ve gravemente afectado. En este argumento, el
turismo viene siendo el mas golpeados, a consecuencia de la pandemia los
gobiernos tuvieron y siguen implantando medida para que no se propague el
virus (Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnologica,
2018). La Organizacion Mundial de la Salud, realizo ciertas orientaciones
técnicas como recomendaciones para todos los paises desde su aparicion en
el mundo las cuales afectaron principalmente el sector turistico lo cual
afectado negativamente en la oferta y la demanda del sector, por lo cual esta
pandemia redujo consideradamente la progresion de los visitantes europeos
como americanos a toda los paises de Latinoamericana, llevando consigo una

tregua extrema econodmico (Krizanova et al. 2019; Mooney & Zegarra, 2020).

Perd es un excelente destino turistico, pues en el 2019 se recibieron casi a
4.4 millones de turistas en las ciudades de Lima, Cusco, Tacna, Punoy

Arequipa. Luego de mas de 20 afios de crecimiento continuo, el turismo



representa el 3.6% del PIB nacional (Huertas, 2017). Las empresas privadas
de Peru indican que esta pandemia afectard a 800.000 puestos de trabajo y
provocard pérdidas econdmicas de aproximadamente 2000 mil millones de
dolares, pues en las microempresas y MiPymes se sentiran en mayor medida
ya que representan el 92% del ecosistema empresarial del sector (Bazan &
Canales, 2020). Entre estas MiPymes, uno de los anfitriones turisticos mas
sensibles son los empresarios turisticos de las comunidades rurales, quienes
han ido incorporando paulatinamente esta actividad a sus planes productivos
desde hace muchos afios (Florez, 2021).

En el ambito local, se ha evidenciado una problemética similar,
especificamente en la agencia de Viajes Planeta Travel de la ciudad de
Moyobamba, la cual ha sido perjudicada por las restricciones establecidas a
partir de la aparicion de la Covid-19 en nuestro pais, de ahi establecio el cierre
total de las actividades relacionadas con el turismo, pandemia y restricciones
gue se fueron prolongando cada 15 dias. Dado ello, las agencias de viajes
empezaron a reabrir a partir de la primera semana de septiembre del 2020,
con las restricciones decretadas por el gobierno del Peru, algunas agencias
tuvieron que cerrar, mientras que otras apostaron y continuaron. Es por ello
gue se observa que a las agencias de viaje les hace falta poner en préactica el
uso del marketing digital. Esta situacion también se ve plasmada en la
realizacion de las actividades en la agencia de viajes Planeta Travel, pues al
verse limitadas las actividades presenciales y de contacto fisico, no quedaba
de otra que migrar los servicios a las plataformas digitales, sin embargo,
debido a la falta de conocimiento y experiencia del marketing digital en las
redes sociales, la interaccion con los clientes ha sido pésima, lo cual ha venido
afectando enormemente las ventas, ya que estas se redujeron en gran

medida.

Tras todo lo anteriormente mencionado, el estudio se plantea como problema
general ¢ Cual es el impacto que genera la implementacion del Marketing de
Redes Sociales SMM en las ventas de la agencia de viajes Planeta Travel?, y

como problemas especificos ¢ Cual es el nivel de ventas de la agencia de



Viajes Planeta Travel antes de la implementacién de las estrategias de
marketing de redes sociales SMM?, ¢Cuales seran las caracteristicas del
Marketing de Redes Sociales SMM, a implementarse en la agencia de viajes
Planeta Travel? ¢Cual es el nivel de ventas de la agencia de viajes Planeta
Travel despues de la implementacion de las estrategias de marketing de redes

sociales SMM?

Debido a la situacién actual que presenta Planeta Travel Servicios Generales
se justifica la investigacion de forma tedrica por el aporte del marketing
digital SMM en la agencia de viaje, en donde el uso de las redes sociales es
el aporte para la agencia, por lo tanto, para la valoracion de las variables se
usaron teorias de expertos en el tema, como lo es Kotler, et al. (2018) & Garcia
(2011). Se justifica de forma practica la investigacion por la implementacion
del marketing digital SMM de la agencia de viaje Planeta Travel Servicios
Generales SAC, la cual fue fundamental para el incremento de las ventas de
la misma; desde su conveniencia se justifica ya que a través de la
implementacion del marketing permitié una mejora de la publicidad de la
agencia, estrategias que tuvieron repercusion positiva en las ventas, por lo
tanto, se dio solucion a todo problema identificado; se justifica por su utilidad
metodoldgica por el uso de herramientas del marketing en la investigacion
con el objetivo de mejorar la publicidad para aumentar la ventas de la agencia,
ademas de utilizar instrumentos validados que permitieron la eficiente
recoleccion de data para examinar el contexto de la empresa; asimismo se
justifica de forma social por el impacto que se busca desarrollar en la
sociedad facilitando la satisfaccion de sus necesidades en estos tiempos

pandemia y digitalizacion.

Sin incertidumbre, el area de ventas necesita alcanzar la utilizacion o
implementacion del marketing digital SMM en la agencia fue de mucha ayuda
para la incrementacion de sus ventas. Como objetivo general consiste en:
Implementar el Marketing de Redes Sociales SMM en la agencia de viaje
Planeta Travel SAC, tenemos como objetivos especificos, Conocer el grado

de ventas de la agencia de viajes Planeta Travel antes de la implementacion



de las estrategias de marketing de redes sociales SMM, ldentificar las
caracteristicas del Marketing de Redes Sociales SMM a implementarse en la
agencia de viajes Planeta Travel; Conocer el nivel de ventas de la agencia de
viajes Planeta Travel después de la ejecucion de las estrategias de marketing

de redes sociales SMM.

Y con ello, se busca probar la hipoétesis de investigacion, la cual establecio
qgue: El Marketing de Redes Sociales SMM, mejorard las ventas en la agencia

de viajes Planeta Travel, Moyobamba, 2021.



MARCO TEORICO

La presente investigacion evidencia el andlisis de investigaciones realizas en
un contexto internacional y nacional, las cuales tienen similitud con el estudio

actual.

Ante ello, Ajanthan (2017) India. El objetivo del estudio es identificar el impacto
de social media marketing - SMM en el valor de marca en la industria de viajes
y turismo de Sri Lanka. Estudio de tipo basica, disefio no experimental y nivel
descriptivo; tomo en cuenta una muestra de 15 hoteles; utilizo la técnica de la
encuesta y el cuestionario como instrumento. Los resultados revelaron que
existe un impacto positivo y significativo (73,4%) de SMM en el valor de la
marca. Por lo tanto, concluye que, debido a su naturaleza dinamica y
emergente, la efectividad de los medios sociales sirve como un medio de
comunicacion de marketing, pero ha presentado muchos desafios para los
especialistas en marketing. Se considera diferente a los canales de
comercializacion tradicionales. Muchas organizaciones estan invirtiendo en su
presencia en las redes sociales porque aprecian la necesidad de participar
mas en los comentarios en las redes sociales para construir el valor de su

marca.

Asimismo, Taha et al. (2018) Libano. Tuvo como objetivo evaluar las
tendencias de marketing actuales del turismo libanés, sobre las estrategias de
marketing online y offline adoptadas por las empresas turisticas libanesas.
Tuvo como muestra a 10 empresarios, quienes fueron entrevistados a través
de un cuestionario. Como resultado precisa que, las empresas que adoptan
SMM de manera eficiente son relativamente insignificantes en el Libano, pero
disfrutan de un préspero crecimiento comercial; sin embargo, aquellos que
usan SMM de manera ineficaz simplemente estan prosperando. Concluye
que, al aplicar SMM como estrategia de marketing conlleva mayores
resultados que el marketing offline. Para utilizar SMM e implementarlo de
manera efectiva, las empresas de TR libanesas deben tener en cuenta varias

Insinuaciones y recomendaciones.



Por su parte, Sdnchez (2018) Espafia. Tuvo como proposito analizar las
estrategias de marketing y el retorno de inversion de las redes sociales. Tomo
como muestra a 8 provincias Andaluzas, utilizo la técnica de la observacion y
la ficha de registro como instrumento. Concluye que, Facebook y Twitter son
las redes sociales utilizadas con mayor frecuencia por estas provincias, pues
facilita la interaccion con las personas y seguidores, sin embargo, el Instagram
destaca por generar mayor fidelizacion de los usuarios, pues permite generar
mayor ilustracién de los lugares turisticos de las provincias, por otro lado. El
You Tube fortalece la promocion de los destinos, ya que se publican videos

gue dan a conocer visualmente los destinos.

Al mismo tiempo, Majo et al. (2018) Colombia, Ecuador, Perd. Tuvo como
objetivo conocer el dominio de las valoraciones de los hoteles en las redes
sociales en sus ingresos. Fue descriptivo el tipo de estudio, el disefio no
experimental, el cual se ha escogido una muestra de 48 empresas, recabando
informacion de la web, registrada en una ficha documental. El trabajo concluye
que, tras utilizar el modelo lineal de efectos mixtos determina que a mayor
indice reputacion de la empresa incrementa las ventas y oferta de las

empresas.

Asimismo, Espinoza-Sanchez et al. (2019) Perd. Su objetivo fue investigar
analizar la incidencia de las redes sociales en la calidad del servicio
electronico en el sector hotelero de las Pymes de Cusco, siendo un estudio
de tipo descriptiva — correlacional, no experimental fue el disefio. Se conté con
200 individuos como muestra, recolectando informacion mediante la encuesta,
el instrumento fue un cuestionario. Por lo tanto, el trabajo concluye que, las
variables inciden significativamente, pues la relacion es significativa 0,000;
dado ello, explica que las empresas de Cusco demuestran el mediano uso de
las redes sociales, por lo que, dejan pasar muchas oportunidades para

generar la compra y/o adquisicién del servicio.



De acuerdo con Moreno et al. (2019) Colombia. Tuvo como finalidad proponer
estrategias de social media marketing para para incrementar el nivel de
ventas. El estudio manejo un disefio descriptivo, correlacional simple, se tomoé
una muestra de 367 personas, usé la técnica de la entrevista, como
instrumento el cuestionario. Concluyo que, la colectividad universitaria pocas
veces uso de los medios sociales para la finalidad de compra, asimismo,
distribuyen escaso dinero para la contratacion de especialistas en social
media, pues algunas empresas solo se enfocan en pensionar la marca,
mientras que otras se direccionan en recopilar mas seguidores con el fin de
ser recomendados como también buscan acrecentar sus ventas. Por ultimo,
propone estrategias que se adapte a toda empresa, como la segmentaciéon de
mercado, identificar el tiempo de retorno de inversion, disefiar adecuadamente
la publicidad y promocion, asi como ofrecer beneficios a los clientes que

utilicen las redes sociales.

Asimismo, Setriani & Surdiatno (2019) Indonesia. Es de tipo cualitativo con un
disefio descriptivo, siendo la poblacién y muestra de 5 empleados, a quienes
se les encuesto mediante un cuestionario de preguntas. Concluyo que, la
publicidad en plataformas digitales aumentara y atraera mas a los clientes en
la promocion de los productos de la agencia de viaje online, ademas, la
empresa se encuentra en una posicidon ya que después de obtener los
resultados del analisis FODA, se identific6 que tiene un buen servicio con
atencion al cliente las 24 horas, pero es una empresa nueva y tiene bastante

competencia.

Por otro lado, Khodzhaliev et al. (2020) Russia. El propésito del estudio es
analizar las estrategias y herramientas del marketing en redes sociales en la
industria turistica tras las restricciones por la epidemia de coronavirus. Fue
descriptivo, de disefio no experimental, se tom6 una muestra de 21 personas
a quienes se les encuesto mediante un cuestionario de preguntas. Concluyo
gue, el COVID-19 ha provocado una serie problemas sin explicaciones en la
industria de viajes, pues los medios sociales se han trasformado en una parte

integral del marketing de viajes, por lo que es fundamental introducir nuevas



Estrategias de marketing en SMM, involucrando al maximo numero de redes

sociales.

Por su parte, Labrador et al. (2020). México. Tuvo como proposito analizar la
implementacion del marketing social media en empresas durante la crisis
generada por la COVID-19. Fue descriptivo el estudio, disefio no
experimental, por lo que se describio la variable mediante estudios durante la
pandemia, se utilizaron como técnica e instrumentos el analisis documental.
Concluyo que vender en medio de métodos pandémicos que se ajustan a las
preocupaciones de los clientes, los limites de restriccion y portabilidad, y los
ciclos en las ofertas y los canales publicitarios deben adaptarse mejor.

Asimismo, humerosas organizaciones dejaron de soportar esta pandemia.

Las principales definiciones de las variables Marketing de Redes Sociales en
adelante SMM. Las redes sociales son instrumentos valiosos en el area del
marketing en toda institucion, permiten publicitar de manera masiva, debido a
gue los medios cubren una maxima cantidad de clientes en todo el mundo, lo
gue implica una promocion gigantesca por un precio minimo (Setriani &
Surdiatno, 2019; Mudondo & Govender, 2021). Segun Khodzhaliev et al.
(2020) sostiene que Social Media Marketing se puede explicar como un
método de cambio sobre como las personas asienten a la informacion para
leer, escribir y compartir. Por lo tanto, tal método es una fusién de sociologia

y tecnologia o0 una mejor manera de difundir informacion.

Asimismo, Nyagadza (2020) menciona que el Social Media Marketing (SMM)
es el proceso de marketing por medio de sitios de redes sociales como Twitter,
Facebook, Instagram y YouTube. Al emplear el aspecto social de la web, el
marketing en redes sociales puede enlazar e interactuar en un grado mucho
mas personalizado y dinamico que a través del marketing tradicional.
(Jacobson et al. 2020). Generalmente el SMM desencadena comunicaciones
virales entre los consumidores a través de comunidades en linea, marcas y
paginas de fans, y contenido relacionado con la promocién generado por las

empresas en sitios de redes populares (Duman & Valle, 2018). Es decir, social



media es un instrumento de marketing de nueva generacion que fomenta una
mayor atencion y participacion de los consumidores a través del uso de las
redes sociales (Almohaimmeed, 2019).

El social media marketing genera clientes potenciales al llamar la atencion en
las redes sociales para establecer conexiones, porque su capacidad de atraer
a una gran cantidad de usuarios es muy alta, porque la viralidad siempre esté
volando en el campo de las redes sociales (Coelho et al. 2019). Por lo tanto,
estas estrategias se pueden utilizar para obtener facilmente un alto grado de
conversion. Segun Moreno et al, (2019) sostiene que SMM le permite vender,
conectarse con los consumidores, llegar a la audiencia adecuada, crear
contenido original, enfocado y de alta calidad, y adaptarse a las nuevas

tendencias.

El marketing digital tiene dos caracteristicas basicas: personalizacion, porque
la informacion puede ser completamente detallada; masivo, porque tiene un
mayor alcance y capacidad (Selman, 2017). Las herramientas del marketing
digital existen muchos métodos y herramientas que ayudan a realizar una
estrategia, es por ello que se mencionara algunas: E-commerce o0 comercio
electronico, viene siendo un intercambio de servicios o productos a traves de
las redes computacionales es decir el internet. Asimismo, es el proceso de
venta y compra a través de aplicaciones, internet, medios electronicos.
Engagement, viene siendo la capacidad de un producto crear relaciones
sélidas con su consumidor, porque accede a obtener resefas, responder
preguntas, vender productos y obtener recomendaciones. Esto hace que el
correo electronico sea el centro de su estrategia de marketing (Cellucci.,
2010). ElI marketing de compromiso, tiene como objetivo medir hasta qué
punto las expectativas de la marca de los consumidores cumplen o superan

su experiencia (Li et al. 2021).

Para que las empresas de Social Media Marketing sean efectivas, es
importante considerar los siguientes factores: captura, el uso de métodos de

promocién en linea y fuera de linea para atraer a los clientes a visitar el sitio



web, la cual se toma en cuenta el contenido que se comparte y el disefio que
se presenta; orientacion al cliente, si el contenido estd bien adaptado al
publico objetivo; comunidad e interactividad, el grado en el que la Las
necesidades de los clientes se satisfacen proporcionando funciones
comunitarias y estableciendo didlogos interactivos (Caldevilla-Dominguez et
al. 2019).

Desde una perspectiva de marketing estratégico, la interaccién con las redes
sociales implica un proceso que permite no solo a las empresas, sino también
a los clientes, intercambiar recursos (Li et al.2021). Por ejemplo, Hollebeek et
al. (2019) afirman que los clientes pueden dedicar recursos operantes (p. Ej.,
Conocimiento) y operandos (p. Ej., Equipos) mientras interactian con las
empresas. Es importante destacar que Fehrer et al. (2018) argumentan que
las interacciones ocurren no simplemente en diadas, sino también entre
multiples actores dentro de una red, lo que subraya el papel fundamental de
la interaccion de la red en la integracion de recursos. En particular, las
interacciones de cliente a cliente también son esenciales, especialmente para

el mayor nivel de comportamientos de participacion (Cascales et al. 2017).

Por lo tanto, la interconexion y las interacciones de las redes sociales (es
decir, entre la empresa y el cliente y entre el cliente y el cliente) pueden
considerarse recursos estratégicos, que pueden convertirse en capacidades
de marketing (Duffett, 2017). Un ejemplo de ello son las capacidades de
gestion social de las relaciones con los clientes (CRM), en las que la empresa
cultiva la competencia para utilizar la informacién generada a partir de las
interacciones de las redes sociales para identificar y desarrollar clientes leales
(Charoensukmongkol & Sasatanun, 2017). Con el papel cada vez mayor de
las redes sociales de una Unica herramienta de comunicacion a una de
obtener conocimiento del mercado y del cliente, los especialistas en marketing
pueden desarrollar estratégicamente recursos distintos de las redes sociales
en funciébn de los recursos y las capacidades organizativas existentes
(Vinerean, 2017).
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Por otro lado, la variable ventas, tiene las siguientes concepciones: segun
Kloter (2002) citado por Estupifian-Rodriguez (2018) la venta es el incremento
de servicios y producto.; donde nos indica que la persona actla como
vendedor en la cual se muestra su derecho, servicio o bien al cliente a cambio
de una suma de efectivo. Asi mismo, Bullemore-Campbell & Cristébal-Fransi
(2021) nos muestra que las ventas es lo primordial para las empresas, ya que
en la actualidad las organizaciones ven la manera de proveer el servicio al

comprador.

Por otra parte, Kloter & Keller (2012) citado por Artal (2016) determina que las
ventas implican una perspectiva de adentro hacia afuera, pues se concentra
en los articulos que hay en la empresa y solicita formalizar una intensa
campafia de promocién, publicidad, etc. para ventas exitosas. Segun lo
mencionado dice que el incremento de ventas es el trabajo exitoso en mucha
cantidad. En cuanto a Escudero (2016) sefialo que la venta es una interaccion
donde se intercambia un bien o servicio por un equivalente de manera
monetaria con el fin de que el cliente cubra su necesidad, esto deberia ser

posible a través de acuerdos directos y acuerdos indirectos.

Del mismo modo, las ofertas son el intercambio de un articulo y la
administracion a través de una region financiera, ademas, son cantidades
seguras de productos que se venden en un plazo especifico para el
cumplimiento de la persona (Coérdoba, 2017). Asimismo, las ofertas se
caracterizan por ser el componente primario de las organizaciones, ya que se
hace referencia a que es un movimiento donde se proponen articulos y
administraciones para generar productividad a la organizacion a cambio de la
lealtad del consumidor (Barreiros et al. 2017). Por su parte Uribe (2020) define
gue las ventas son actividades fundamentales para la vida ya que es el
basicamente viene siendo el motor para la economia. Por lo tanto, las ventas
son una actividad fundamental para la vida, pues son basicamente el motor

de cada region o pais (Hallikainen et al. 2020).
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METODOLOGIA

3.1.

3.2.

Tipo y disefio de investigacion

Segun el CONCYTEC (2018) el tipo se investigacion es aplicada ya que
por medio de ella se generd conocimientos nuevos sobre las variables

de andlisis, con lo cual se ayudard a investigaciones futuras.

El disefio de la investigacidon fue experimental, pues nace de un disefio
pre-experimental, debido a que se ejecutaron dos estimaciones de la
variable dependiente (Ventas), que se realizé un antes y después de la
implementacion del Marketing de Redes Sociales (Hernandez-Sampieri
& Mendoza, 2018).

Esquema del disefio:

GE o1

Donde:

02

X

GE: Grupo experimental (muestra de estudio)
O1: Pre evaluacion de las Ventas.
X: Implementacion del Marketing de Redes Sociales SMM

O2: Post evaluacion de las Ventas.

Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Marketing de Redes Sociales SMM
Definicion conceptual: El Marketing de Redes Sociales SMM como la
parte del Marketing electrénico, que usa el conjunto de redes sociales y
otros entornos virtuales. Donde busca interactuar al cliente usuario con

los contenidos publicados, creando y compartiendo sus contenidos en

sus redes sociales (Caldevilla-Dominguez et al. 2019).
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3.3.

Definicion operacional: el marketing de redes sociales fue elaborado
teniendo en cuenta como primer punto el andlisis del perfil del cliente,
para posteriormente establecer las estrategias de estrategia de divisa /
precio, creacion / servicio, comunicacion / promocion, activacion
comunitaria / plaza y estrategia de personas planteados por (Kotler et al.
2017)

Variable dependiente: Ventas

Definicién conceptual: Ventas es una sucesién donde se intercambia
un bien o servicio por un equivalente monetario con el fin de que el cliente

cubra su necesidad (Escudero 2016).

Definicion operacional: la variable fue evaluada teniendo en cuenta la
calidad de la atencion brindada, el cumplimiento de las metas en ventas,

clientes y gasto de ventas propuesto por Garcia (2011).

Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacién: Fue conformada por los clientes de la agencia de Viajes

Planeta Travel.

Muestra: se utilizo la formula para poblacion infinita ya que es poco

probable saber cuantos clientes tiene la empresa.

Datos:
(2) Nivel de confianza: 1.96 =95%
(p) Probabilidad: 90%= 0.9

(@@-p)=01
(d) Margen de error: 5% = 0.05
Formula:
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3.4.

Ztpq

n =

d2
_(1.96)2 (0.9)(0.1)
(0.05)2
n=138.29

Dado ello, la muestra estuvo conformada por 139 clientes, seleccionados
a traves del muestreo probabilistico aleatoria simple.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

Para la obtencion de datos fue indispensable utilizar la encuesta y el
levantamiento de informacion, técnicas que son fundamentales para
examinar el contexto actual de la empresa y el comportamiento de las

variables (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Asimismo, se utiliz6 como instrumentos, el cuestionario y ficha de
levantamiento de informacion respectivamente, instrumentos que fueron
creados por los autores teniendo en cuenta las dimensiones e

indicadores de cada variable (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Por otro lado, los instrumentos fueron validados por expertos en el tema,
profesionales que tienen el objetivo de evaluar los instrumentos,
cuestionar y recomendar las mejoras pertinentes, para ello, se utilizo el
informe de opinion sobre los instrumentos de investigacion cientifica
establecido por la Universidad César Vallejo. Ante ello, los instrumentos

obtuvieron la siguiente calificacion:

Instrumento
Experto Marketing de redes Ventas (Calidad de
sociales atencion)

Mg. Tony Venancio 46 4.4
Pereyra Gonzales

Dr. Regner Nicolas

Castillo Salazar 45 45

Mg. Lin Alvarez Rios 4.7 4.7
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3.5.

3.6.

El instrumento para la variable marketing de redes sociales muestra una
validez promedio de 4.6; asimismo, el instrumento de calidad de atencion
para la variable ventas muestra una validez promedio de 4.5, por lo tanto,
se determin6 que el instrumento fue valido, por lo que, fue aplicado a la

muestra de estudio.

Por otro lado, los datos procesados en el programa SPS, determinaron
un Alfa de Cronbach de 0.970 para los datos de la variable marketing de
redes sociales y 0.910 para los datos de la dimensién calidad de atencion
de la variable ventas, por lo tanto, se determindé que los datos son
confiables para ser procesados.

Procedimientos

Inicialmente se procedio a presentar una solicitud de aplicacion de la
investigacion a los directivos de la agencia de Viajes Planeta Travel, con
el propdsito que conozcan todo el procedimiento del estudio y estén al
tanto de los resultados que se obtengan, asimismo, fue indispensable
tener el consentimiento de las personas a encuestar, ello permitié que
se recolecte informacién confiable. Cabe precisar que, inicialmente se
realizo la evaluacion del marketing de redes sociales y las ventas de la
empresa, partiendo de ella, se realizé la implementacion del plan de
mejora, realizando posteriormente una evaluacion de las ventas que

determinaron la mejora de la misma.

Método de andlisis de datos

Tras la recoleccion de datos y procesamiento de informacién, fue
indispensable tabular la informacién en el programa Excel y SPSS, esta
ultima fue necesaria para establecer la confiabilidad de los datos
procesados, asi como la estadistica correspondiente para dar respuesta
a los objetivos establecidos en la investigacion. Por otro lado, de los

programas mencionados, se extrajeron toda tabla que ilustres los
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3.7.

resultados obtenidos basando en los objetivos especificos y general. Es
decir, se ha procesado en el Excel y SPSS los datos de la pre evaluacion,
presentando tablas respecto a los objetivos especificos, asimismo, se
realiz6 una post evaluacion, realizando, por ultimo, realizando la

diferencia de las medias a través de la prueba t-Student y Wilcoxon.

Aspectos éticos

Es preciso sefalar que se ha respetado las Normas Internacionales APA
72 ed., para citar y referenciar todo autor que ha contribuido a la
redaccion del proyecto de investigacion y las teorias que fundamentan
la variable. Asimismo, cabe sefalar que la informacién a recabar sobre
las variables fue tratada con total confidencialidad, ya que fueron
utilizados solo para fines de la investigacion, por lo que, se respeto la
veracidad e integridad de la informacion, informando a la sociedad la
realidad de la situacion en la que se encuentra la empresa. Por otro lado,
se ha emitido una solicitud de aceptacion de aplicacion del proyecto de
investigacion en la Agencia de Viaje Planeta Travel, teniendo como
respuesta el consentimiento de la solicitud por la Gerente General
Dolibet Tafur Girbau.
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RESULTADOS

Identificar las caracteristicas del Marketing de Redes Sociales SMM a

implementarse en la agencia de viajes Planeta Travel.

Tabla 1
Datos demogréficos
Frecuencia Porcentaje
18-25 43 30.9%
26-35 59 42.4%
Bdad 55 45 22 15.8%
> 45 15 10.8%
Total 139 100.0%
Genero Mascul?no 81 58.3%
Femenino 58 41.7%
Total 139 100.0%
Primaria 19 13.7%
Grado de  Secundaria 27 19.4%
instruccion  Superior técnico 37 26.6%
Superior universitario 56 40.3%
Total 139 100.0%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes de la agencia de Viajes Planeta Travel.

En la tabla 1 se observa la recoleccion de datos de 139 clientes de la agencia

de Viajes Planeta Travel, de los cuales el 30.9% tiene edades entre los 18 a

25 afos, el 42.4% tiene edades entre los 26 a 25 aios, como también el 15.8%

se encuentra entre las edades de 36 a 45 afios y el 10.8% tiene mas de 45

afos; asimismo, el 58.3% son del género masculino y el 41.7% es femenino;

al mismo tiempo, respecto al grado de instruccion se ha identificado que el

13.7% tiene primaria, el 19.4% tiene secundaria, el 26.6% tiene superior

técnico y el 40.3% tiene superior universitario.
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Tabla 2
Herramientas de la social media usadas

Frecuencia Porcentaje
Facebook 38 27.3%
Instagram 17 12.2%
WhatsApp 59 42.4%
TikTok 13 9.4%
YouTube 7 5.0%
Twitter 5 3.6%
Total 139 100.0%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes de la agencia de Viajes Planeta Travel.

En la tabla 2 del total de clientes encuestados, el 42.4% manifiestan que usan

el WhatsApp, asimismo, el 27.3% utilizan el Facebook, el 12.2% usan

Instagram, el 9.4% usan el aplicativo TikTok, por su parte, el 5.0% usan

YouTube y tan solo un 3.6% utilizan la herramienta Twitter.

Tabla 3

Tiempo dedicado a cada red social

Frecuencia Porcentaje
< 5 horas 71 51.1%
5-10 horas 49 35.3%
10-15 horas 19 13.7%
> 15 horas 0 0.0%
Total 139 100.0%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes de la agencia de Viajes Planeta Travel.

En la tabla 3 del total de clientes encuestados, el 51.1% sefialan que el

momento dedicado a las redes sociales es menos a cinco horas, asi mismo,

el 35.3% dedican un tiempo de 5 a 10 horas, por su parte, el 13.7% dedican

un tiempo 10 a 15 horas.
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Tabla 4

Horas de conexion

Frecuencia Porcentaje
Mafiana 22 15.8%
Tarde 42 30.2%
Noche 75 54.0%
Total 139 100.0%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes de la agencia de Viajes Planeta Travel.

En la tabla 4 del total de clientes encuestados, el 54.0% sefialan que la mayor
parte de conexion en las redes sociales es por la noche, asi mismo, el 30.2%
se conectan por la tarde y tan solo el 15.8% se conectan por la mafana.

Tabla 5

Dispositivos mas usados

Frecuencia Porcentaje
PC de escritorio 14 10.1%
Laptop 36 25.9%
Celular 89 64.0%
Tablet 0 0.0%
Total 139 100.0%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes de la agencia de Viajes Planeta Travel.

En la tabla 5 del total de clientes encuestados, el 64.0% sefialan que el
dispositivo que mas usan es el celular, mientras que 25.9% hacen uso de la

laptop y tan solo el 10.1% utilizan el PC de escritorio.

Tabla 6

Uso dado a las Redes Sociales

Frecuencia Porcentaje
Conocer gente nueva 9 6.5%
Contactar con amigos 21 15.1%
Para informarse (noticias, eventos, etc) 86 61.9%
Publicar un producto 23 16.5%
Total 139 100.0%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes de la agencia de Viajes Planeta Travel.
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En la tabla 6 del total de clientes encuestados, el 61.9% manifiestan que hacen
uso de la red social para informarse (noticias, eventos, etc.); mientras, el
16.5% lo utilizan para publicar un producto, el 15.1% usa la red social para

contactarse con amigos y solo un 6.5% usan para conocer gente nueva.

Tabla 7

Contenido de preferencia

Frecuencia Porcentaje
Cupones de descuento 19 13.7%
Promociones 27 19.4%
Servicio al cliente 71 51.1%
Concursos 22 15.8%
Total 139 100.0%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes de la agencia de Viajes Planeta Travel.

En la tabla 7 del total de clientes encuestados se observa su percepcion
acerca de contenido de preferencia, pues el 51.1% manifiestan que usan la
red social para servicio al cliente, el 19.4% ven contenido en cuestion de
promociones, asimismo, el 15.8% para ver concursos y un 13.7% para

cupones de descuento.

Tabla 8
Marketing de Redes Sociales SMM
Frecuencia Porcentaje
Inadecuada 35 25.2
Regular 64 46.0
Adecuada 40 28.8
Total 139 100.0

Fuente: encuesta aplicada a los clientes de la agencia de Viajes Planeta Travel.

Teniendo en cuenta la percepcion de los clientes encuestados, en la tabla 8
se evidencia que el 46.0% considera que Marketing de Redes Sociales SMM
de la agencia de Viajes Planeta Travel es regular, asimismo, el 28.8% lo

califican como adecuada y el 25.2% indican que es inadecuada.
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Tabla 9

Caracteristicas del Marketing de Redes Sociales SMM

Inadecuada Regular Adecuada
n % n % n %
Estrategia de divisa/precio 49 35.3 66 47.5 24 17.3
Estrategia de
creacié?w/servicio 37 26.6 72 51.8 30 21.6
Estrategia de
comunicacion/promocion

Estrategia de activacion 32 230 78 561 29 209
comunitaria/plaza

Estrategia de personas 39 28.1 66 47.5 34 24.5
Fuente: encuesta aplicada a los clientes de la agencia de Viajes Planeta Travel.

30 21.6 56 40.3 53 38.1

En la tabla 9 se evidencia la percepcion de los clientes encuestados, en la
cual se identifica que, el 47.5% considera que la estrategia de divisa/precio es
regular; asimismo, el 51.8% sefiala que la estrategia de creacion/servicios es
regular; en cuanto a la estrategia de comunicacion/promocion, el 40.3%
califica como regular; por otro lado, el 56.1% sefiala que la estrategia de
activacion comunitaria/plaza es regular; por ultimo, respecto a la estrategia de

personas, el 47.5% es de nivel regular.

Conocer el nivel de ventas de la agencia de viajes Planeta Travel antes
de laimplementacion de las estrategias de marketing de redes sociales
SMM.

Tabla 10
Calidad de atencion de la agencia de viajes
Frecuencia Porcentaje
Inadecuada 33 23,7
Regular 78 56,1
Adecuada 28 20,1
Total 139 100,0

Fuente: encuesta aplicada a los clientes de la agencia de Viajes Planeta Travel.

En la tabla 10 se evidencia que el 56,1% de los clientes encuestados
considera que la aptitud de atencion en la agencia de Viajes Planeta Travel
de Moyobamba es regular, asimismo, el 23,7% considera que es inadecuada

y el 20,1% considera que es adecuada.
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Tabla 11
Ventas de la agencia de viajes Planeta Travel

Formula Periodo_l _Periodo 2
(abr-may-jun) (jul-ago-set)
Meta de Monto facturado S/ 16.440,00 103 S/ 22.000,00 138
ventas  Monto meta S/ 16.000,00 ' S/ 16.000,00 '
Meta de Numero de clientes captados 137 094 185 128
clientes. Meta en cantidad de clientes 145 ' 145 '
Gastos de Gastos reales S/ 5.640,00 099 S/ 5.400,00 0.95
ventas.  Gastos presupuestados S/ 5.700,00 ' S/ 5.700,00 '

Fuente: registro de datos de la agencia de Viajes Planeta Travel

En latabla 11 se evidencia el comportamiento de los indicadores de las ventas
en la agencia de Viajes Planeta Travel de Moyobamba, por lo tanto, dado el
monto establecido en meta de ventas se identifica que la empresa ha logrado
en el segundo trimestre del aflo 2021 un indice de 1,03 respecto al monto
facturado, es decir, las ventas no han superado la meta en un %, asimismo
en el tercer trimestre se calcula un indice de 1,38%, superando la meta en un

38%, que a su vez indica un incremento de 35% respecto al periodo anterior.

En cuando a la meta en clientes, se evidencia el cumplimiento del 0,94
respecto a la meta establecida en el segundo trimestre del afio 2021, es decir
no ha cumplido en su totalidad esta meta, ademas, se evidencia un
cumplimiento de 1,28 en el tercer trimestre del afio, superando la meta en un

28%, que a su vez indica un incremento de 34% respecto al periodo anterior.

En los gastos de ventas se observa un indice de cumplimiento de 0,99
respecto al gasto presupuestado en el segundo trimestre del afio 2021,
asimismo, en el tercer trimestre se evidencia un cumplimiento de 0,95 la cual

es menor al periodo anterior en un 4%.
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Implementacién del plan de mejora de Marketing de Redes Sociales

A. Andlisis situacional del marketing de redes sociales

Tras el analisis de los resultados se ha logrado identificar que la agencia de

Viajes Planeta Travel

de la ciudad de Moyobamba presenta una

implementacién regular del marketing en las redes sociales, situacién que a

través de los meses ha mantenido un crecimiento minimo en las ventas y

captaciones de nuevos clientes. Por lo tanto, esta situacion ha llevado a

identificar las causas del problema y las consecuencias que viene generando,

de tal forma se propongan nuevas estrategias para la mejorar de las ventas

de la empresa.

B. Causas, problemas y consecuencias

Tabla 12

Causas, problemas y consecuencias

Causas

Problemas

Consecuencias

No se modifican los precios
De acuerdo a la temporada.

Poco frecuente para dar
Ofertas al cliente

Proceso de atencion
comdun.

Poco esfuerzo para captar
nuevos clientes

Poca publicidad en las
redes sociales

No se realizan sorteos

No se realizan concursos

La empresa no utiliza
palabras claves en sus
publicaciones.

La empresa no tiene
mucha presencia en las
diversas plataformas
digitales.

La empresa pocas veces
genera buenas relaciones
en las redes sociales
Poca interaccién con los
seguidores en las redes
sociales.

Precios poco diversificados
para el cliente

Servicio comun para el
cliente por lo que no llama
su atencion

Falta de comunicacion
constante con los
seguidores y clientes.

Contenido inadecuado para
ser visualizado

El cliente no recibe una
respuesta oportuna y
adecuada en las redes
sociales.

Precios poco atractivos para
el cliente en cada
temporada.

Servicio monétono

Cliente poco satisfecho con
la atencién

No se evidencia clientes
nuevos

El cliente no se entera lo
que sucede en la empresa.
No se llama la atencion del
seguidor para participar en
los eventos virtuales.

Dificultad para ubicar la
pagina de la empresa

Contenido poco atractivo
para ser leido u observado
por el cliente.

Clientes insatisfechos con el
servicio online.

El cliente opta por buscar
otra empresa.
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C. Objetivos del plan

- Crear precios atractivos en las redes sociales.

- Diferenciarse del servicio online en el rubro.

- Crear mejores relaciones con los seguidores y clientes.

- Mejorar el contenido respecto a las condiciones de cada plataforma.

- Generar respuesta oportunas y automaticas en las redes sociales.

D. Planteamiento de mejora continua

Tabla 13

Planteamiento de mejora continda

Problemas

Objetivos

Estrategias

Precios poco
diversificados para el
cliente

Servicio comun para el
cliente por lo que no
llama su atencion

Falta de comunicacion
constante con los
seguidores y clientes.

Contenido inadecuado
para ser visualizado

El cliente no recibe una
respuesta oportuna y
adecuada en las redes
sociales.

Crear precios atractivos
en las redes sociales.

Diferenciarse del servicio
online en el rubro.

Crear mejores relaciones
con los seguidores y
clientes.

Mejorar el contenido
respecto a las
condiciones de cada
plataforma.

Generar respuesta
oportunas y automaticas
en las redes sociales.

Establecer precios
diferenciados por cada
temporada del afo.
Disefar ofertas
Especiales por
festividades del afio.
Disefar procesos para la
atencion online.

Conocer el nicho de
mercado para que el
servicio llegue al publico
obijetivo.

Realizar publicaciones de
manera permanente.
Fomentar la participacion
en competencias
sociales.

Utilizar palabras claves
en la paginay
publicaciones de la
empresa.

Disefiar contenido
publicitario para cada una
de los programas
digitales de las redes
sociales.

Responder
oportunamente las
preguntas y comentarios
de los seguidores.
Utilizar Chatbots para
respuestas instantaneas.
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E. Estrategias y acciones

Tabla 14

Estrategias y acciones

Estrategias

Acciones

Responsable

Establecer precios
diferenciados por
cada temporada del
afio.

Disefar ofertas
especiales por
festividades del afio.

Disefiar procesos
para la atencién
online.

Conocer el nicho de
mercado para que el
servicio llegue al
publico objetivo.
Realizar
publicaciones de
manera permanente.

Fomentar la
participacion en
competencias
sociales.

Utilizar palabras
claves en la pagina y
publicaciones de la
empresa.

Disefiar contenido
publicitario para cada
una de los
programas digitales
de las redes
sociales.

Responder
oportunamente las
preguntas y
comentarios de los
seguidores.

Utilizar Chatbots
para respuestas
instanténeas.

Identificar las temporadas del afio que llame la
atencion del cliente.

Identificar los servicios que sean el gancho para
ofrecer otros servicios.

Establecer precios accesibles para el publico
objetivo.

Establecer ofertas que combinen diferentes
servicios.

Establecer ofertas que llamen la atencion y
enamoren al cliente.

Analizar el proceso online actual para interactuar
con el cliente.

Establecer procesos simplificados para ofrecer
informacién al cliente.

Dar a conocer el nuevo proceso al personal
encargado de la atencién online.

Asegurar que el cliente haya entendido la
informacién.

Analizar las caracteristicas de los seguidores.
Identificar los gustos y preferencias de los
seguidores.

Programas publicaciones en horarios especificos.
Realizar publicaciones cada dos dias,
indistintamente de la plataforma digital.

Optar por las publicaciones pagadas.

Crear ofertar en la que se tenga la participacién
activa de los seguidores.

Premiar los comentarios y reacciones de los
seguidores en las diversas plataformas.

Publicar contenido que genere interaccién en los
seguidores.

Utilizar el @ para hacer menciones en las
publicaciones y comentarios.

Utilizar el hashtag para etiquetar publicaciones
comunes.

Diferencias el contenido para Facebook, Instagram

y WhatsApp.
Disefiar contenido distinto y con diferente objetivo
para cada plataforma.
Utilizar nuevos formatos para publicar contenidos
como videos 360°, realidad virtual y IGTV.
Delegar a un trabajador para que este al tanto de
las publicaciones y los comentarios de los
seguidores.
Establecer respuestas rapidas ante preguntas
frecuentes del cliente.
Identificar el servicio de chatbot que gestione las
respuestas instantaneas de las redes sociales
Establecer el contenido e informacion que se
condicionara a las respuestas rapidas.

Realizar pruebas para corregir errores en las
respuestas.

Gerencia

Gerencia

Gerencia

Gerencia

Gerencia

Gerencia

Gerencia

Gerencia

Gerencia

Gerencia

25



F. Cronograma de actividades

Tabla 15

Cronograma de actividades

. o AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE
Estrategias Actividades T 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 Presupuesto
Identificar las temporadas del afio que llame la
Establecer precios atenc_igﬁn del client_e._
diferenciados por cada Identificar los servicios que sean el gancho para s/ 100
~ ofrecer otros servicios.
temporada del afio. E . . .
stablecer precios accesibles para el pablico
objetivo.
Diseft Establecer ofertas que combinen diferentes
isefar ofertas o
. servicios.
especiales por £ L S/ 100
festividades del afio. stablecer ofer_tas que llamen la atencién y
enamoren al cliente.
Analizar el proceso online actual para interactuar
con el cliente.
Establecer procesos simplificados para ofrecer
Disefiar procesos para informacioén al cliente. s/ 100
la atencién online. Dar a conocer el nuevo proceso al personal
encargado de la atencion online.
Asegurar que el cliente haya entendido la
informacion.
Conocer el nicho de Analizar las caracteristicas de los seguidores.
mercado para que el Identificar los gustos y preferencias de los S/ 200
servicio llegue al publico  seguidores.
objetivo.
Programas publicaciones en horarios especificos.
Realizar publicaciones Realizar publicaciones cada dos dias, s/ 250
de manera permanente. indistintamente de la plataforma digital.
Optar por las publicaciones pagadas.
Fomentar la Crear ofertar en Ia_ gue se tenga la participacion
S activa de los seguidores.
participacion en S/ 100

competencias sociales.

Premiar los comentarios y reacciones de los
seguidores en las diversas plataformas.
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Utilizar palabras claves
en la paginay
publicaciones de la
empresa.

Disefiar contenido
publicitario para cada
una de los programas
digitales de las redes
sociales.

Responder
oportunamente las
preguntas y
comentarios de los
seguidores.

Utilizar Chatbots para
respuestas
instantaneas.

Publicar contenido que genere interaccién en los
seguidores.

Utilizar el @ para hacer menciones en las
publicaciones y comentarios.

Utilizar el hashtag para etiquetar publicaciones
comunes.

Diferencias el contenido para Facebook,
Instagram y WhatsApp.

Disefiar contenido distinto y con diferente objetivo
para cada plataforma.

Utilizar nuevos formatos para publicar contenidos
como videos 360°, live photos, realidad virtual y
IGTV.

Delegar a un trabajador para que este al tanto de
las publicaciones y los comentarios de los
seguidores.

Establecer respuestas rapidas ante preguntas
frecuentes del cliente.

Identificar el servicio de chatbot que gestione las
respuestas instantaneas del Fecebook, Instagram
y WhatsApp.

Establecer el contenido e informacién que se
condicionara a las respuestas rapidas.

Realizar pruebas para corregir errores en las
respuestas.

S/50

S/ 270

S/ 100

S/ 300
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G. Resultados de las actividades implementadas

Tabla 16

Resultados de las actividades implementadas

Estrategias

Resultados

Establecer precios
diferenciados por cada
temporada del afio.

Disefar ofertas especiales por
festividades del afio.

Disefiar procesos para la
atencion online.

Conocer el nicho de mercado
para que el servicio llegue al
publico obijetivo.

Realizar publicaciones de
manera permanente.

Fomentar la participacion en
competencias sociales.

Utilizar palabras claves en la
pagina y publicaciones de la
empresa.

Disefiar contenido publicitario
para cada una de las
plataformas digitales de las
redes sociales.

Responder oportunamente las
preguntas y comentarios de
los seguidores.

Utilizar Chatbots para
respuestas instantaneas.

- Se establecieron precios diferenciados para
cada temporada.

- Se fusionaron servicios para crear precios
atractivos para el cliente.

- Se establecieron precios de acuerdo al
mercado objetivo.

- Se crearon ofertas que motiven al cliente a
consumir servicios diversificados.

- Se crearon ofertas que el cliente siempre
espera recibir.

- Se establecié un proceso simplificado para la
atencion online.

- El personal tiene conocimiento del proceso a
desarrollar en la atencion online.

- Clientes contentos con la informacién
compartida.

- Se ha logrado conocer las caracteristicas,
gustos y preferencias de los seguidores.

- Estos indicadores sirvieron como base para
disefiar la publicidad de los servicios.

- Las publicaciones en Facebook son
programadas con tiempo.

- Se programo, los dias para publicas en
Facebook, Instagram y WhatsApp.

- Se opto por el servicio de Facebook e
Instagram para publicidad pagada.

- Se ha logrado mayor cantidad de seguidores
gque comentan y reaccionan a las
publicaciones.

- En cada respuesta a los seguidores se
responden etiqguetando su nombre.

- En toda publicacion se utiliza el hashtag con
etiquetas relacionados a la publicacion.

- Se ha creado y disefiado contenido
publicitario para cada uno de las plataformas
digitales.

- En las publicaciones se ha utilizado diversos
formatos como videos 360°, live photos,
realidad virtual y IGTV.

- Se delego un empleado para la gestion de
redes sociales.

- Se mantiene atento a las preguntas del
cliente.

- Se creo respuestas instantaneas en el
Fecebook, Instagram y WhatsApp.

- Se utiliza un Chatbot que integra a las tres
aplicaciones.
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Conocer el nivel de ventas de la agencia de viajes Planeta Travel después
de la implementacidn de las estrategias de marketing de redes sociales
SMM.

Tabla 17

Calidad de atencién de la agencia de viajes — post test

Frecuencia Porcentaje
Inadecuada 7 5.0
Regular 33 23.7
Adecuada 99 71.2
Total 139 100.0

Fuente: encuesta aplicada a los clientes de la agencia de Viajes Planeta Travel.

Después de la implementacion de las estrategias de marketing de redes
sociales SMM se evidencia que el 72,2% de los clientes encuestados
considera que la calidad de atencion en la agencia de Viajes Planeta Travel
de Moyobamba es adecuada, asimismo, el 23,7% considera que es regular y

el 5,0% considera que es inadecuada.

Tabla 18
Ventas de la agencia de viajes Planeta Travel — post test
Periodo 2 (jul- ,
Formula ago-set) Periodo 3 (oct)
S/ S/
Meta de MONto facturado 22,000.00 10,560.00
ventas S/ 1.38 / 1.92
Monto meta 16,000.00 S/ 5,500.00
Nudmero de clientes
Meta de captados 185 92
clientes. Meta en cantidad de 1.28 1.84
) ) 145 50
clientes
Gastos reales S/5,400.00 S/1,372.00
Gastos de - ios 0.95 0.72
ventas. presupuestados S/5,700.00 S/1,900.00

Fuente: registro de datos de la agencia de Viajes Planeta Travel

Ademas se evidencia el comportamiento de los indicadores de las ventas en
la agencia de Viajes Planeta Travel de Moyobamba, por lo tanto, dado el
monto establecido en meta de ventas se identifica que la empresa ha logrado

en el tercer trimestre del afio 2021 un indice de 1,38 respecto a la meta de
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ventas, es decir, las ventas si han superado la meta en un 38%, asimismo en
el mes de octubre se calcula un indice de 1,92%, superando la meta en un
92%, que a su vez indica un incremento de 54% respecto al periodo anterior.

En cuando a la meta en clientes, se evidencia el cumplimiento del 1.28
respecto a la meta establecida en el tercer trimestre del afio 2021, es decir ha
cumplido en su totalidad esta meta, ademas, se evidencia un cumplimiento de
1,84 en el mes de octubre, superando la meta en un 84%, que a su vez indica
un incremento de 56% respecto al periodo anterior.

En los gastos de ventas se observa un indice de cumplimiento de 0,95
respecto al gasto presupuestado en el tercer trimestre del afio 2021,
asimismo, en el mes de octubre se evidencia un cumplimiento de 0,72 la cual
es menor al periodo anterior en un 23%, es decir se ha reducido los gastos en

el dltimo mes.

Prueba de hipotesis

Tabla 19

Prueba de normalidad de la dimension calidad de atencién

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Diferencia ,063 139 ,200"

*, Este es un limite inferior de la significacién verdadera.
a. Correccion de la significacién de Lilliefors

Partiendo de los datos procesados respecto a la dimensién calidad de
atencion en las ventas, se identifica una significancia de 0,200 que al ser
mayor a 0,05 se determind que los datos mantienen una distribucion normal,
por lo tanto, se optd por una prueba de diferencias paramétricas como lo es
el T-Student.
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Tabla 20

Prueba de T-Student para la dimension calidad de atencion

Diferencias relacionadas t gl Sig.
Media Desviacié Error tip. 95% Intervalo de (bilateral)
n tip. dela confianza para la
media diferencia
Inferior Superior
Atenci6 - 5,65520 47967  -2,29377 -,39687 -2,805 138 ,006
Par n_pre - 1,3453
1 Atencio 2
n_post

En la tabla 20 se evidencia una significancia de 0,006 la cual al ser menor a
0,05 se determina que existe diferencia en la calidad de atencion inicial y la
posterior, pues indudablemente la calidad de atencién ha mejorado después
de laimplementacion de las estrategias de marketing de redes sociales SMM.

Tabla 21
Prueba de normalidad de las ventas
Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Diferencial , 769 3 ,043
Diferencia2 , 769 3 ,042

Al tener la medicion de las ventas en tres periodos, se realizé la prueba de
normalidad de dos diferencias, entonces, se consideré la prueba de Shapiro-
Wilk el cual arrojé una significancia de 0,043 y 0,042 que al ser menor a 0,05
se determin6 que la distribucion de los datos no es normal, optando por un

estadistico no paramétrico como es la prueba de Wilcoxon.

Tabla 22
Prueba de Wilcoxon para las ventas
Periodo2 - Periodo3 -
Periodol Periodo2
Z -1,069° -1,069°
Sig. asintét. (bilateral) 285 285

En la tabla 22 se evidencia una significancia de 0,285 para ambas
comparaciones, la cual al ser mayor a 0,05 se determina que no existe

diferencia en la venta inicial y la posterior, pues las ventas en soles no
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presentan un incremento significativo después de la implementacion de las

estrategias de marketing de redes sociales SMM.
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DISCUSION

El marketing de redes sociales es una parte del sistema de marketing, que se
crea en las redes sociales. Al fin y al cabo, es el conjunto de actividades
encaminadas a dar a conocer los servicios o productos de una entidad y de
manera, generar una conexion con sus los clientes Nyagadza (2020). Dado el
analisis de los resultados, se logré identificar que el marketing de redes
sociales SMM en la agencia de Viajes Planeta Travel de Moyobamba es
regular (46.0%) debido a que a veces los precios de la agencia de viajes estan
de acuerdo al mercado, asimismo algunas veces la agencia de viajes utiliza
estrategias para atraer clientes nuevos, ademas pocas veces se ha observado
publicidad de la empresa durante su conexion en el internet, como también
raras veces se evidencia una imagen de marca atractiva para el publico, por
ultimo a veces la empresa esta constantemente difundiendo informacion de
sus servicios. De manera similar la investigacion de Moreno et al. (2019),
considera que SMM permite vender, conectarse con los consumidores, llegar
a la audiencia adecuada, crear contenido original, enfocado y de alta calidad,

y adaptarse a las nuevas tendencias.

Al mismo tiempo, se identifico que el grado de ventas de la agencia de viajes
Planeta Travel de Moyobamba es regular (56.1%), debido a que a veces el
personal que atiende demuestra amabilidad, asimismo algunas veces los
servicios ofrecidos por las redes sociales son confiables, como también pocas
veces las respuestas son rapidas al interactuar con la red social. De tal
manera Setriani & Surdiatno (2019), indican que publicidad en plataformas
digitales aumenta el nivel de venta de los productos de la agencia de viaje
online, ademas atrae mas a los clientes en la promocion y se logra obtener

mejores resultados al brindar un buen servicio a los clientes.

Luego de la implementacion del plan de mejora de Marketing de Redes
Sociales con respecto al nivel de ventas, se logra incrementar el nivel de
ventas en la agencia de Viajes Planeta Travel, Moyobamba, es decir el 71.2%

de los encuestados indican que el marketing es adecuado. Con respecto ello,
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los servicios que se ofrecen por las redes sociales son confiables, ademas se
las respuestas son rapidas al interactuar con la red social, como también el
personal que atiende demuestra empatia, por lo que se lograr encontrar con
facilidad la paginas digital de la empresa. Por lo tanto, SGnchez (2018) indica
gue las redes sociales utilizadas con mayor frecuencia facilitan la interaccién
con las personas y seguidores, ademas crea mayor fidelizacion de los

usuarios, pues permite fortalecer la promocién de los destinos.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

Se ha determinado inicialmente que, el marketing de redes sociales
SMM en la agencia de viaje Planeta Travel SAC fue regular, debido a
gue algunas veces la agencia de viajes utiliza estrategias para atraer
clientes nuevos, ademas pocas veces se ha observado publicidad de la
empresa durante su conexion en el internet, como también raras veces

se evidencia una imagen de marca atractiva para el publico.

Se determind que el grado de ventas de la agencia de viajes Planeta
Travel de Moyobamba fue regular (56.1%), debido a que a veces el
personal que atiende demuestra amabilidad, asimismo algunas veces
los servicios ofrecidos por las redes sociales son confiables, como
también pocas veces las respuestas son rapidas al interactuar con la red

social.

La implementacion las estrategias de Marketing de Redes Sociales se
ha centrado en el establecimiento de precios atractivos, la diferenciacion
de los servicios en linea, el fortalecimiento de las relaciones con los
seguidores, la mejora del contenido y la activacion de respuestas
automaticas, plan que ha sido desarrollada por un periodo de tres meses,

la cual ha generado una inversion de S/ 1 570.

Tras la evaluacién posterior, se determind que, la calidad de atencion es
adecuada (71.2%), al mismo tiempo, se determiné que las ventas en el
periodo 3 muestran un incremento en las ventas factura y la cantidad de
clientes, respecto al periodo 1 y 2, en los gastos se determind un

descenso en el ultimo periodo respecto a los periodos anteriores.

Por ultimo, se determin6 una mejora significativa (0.006) de la calidad de
atencion, sin embargo, las ventas en soles, cantidad de clientes y gastos
de ventas no muestra una mejora significativa respecto al periodo

anterior.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

Al area de RR. HH se le sugiere que la agencia de viaje Planeta Travel
SAC, implemente el marketing digital actualizando su pagina web, donde
realicen publicidad de los viajes, lo cual beneficiara a la empresa, debido
al avance de la tecnologia al turista le hace mas facil ver por medio de la

paginas

Se recomienda al area administrativa de la agencia de viaje Planeta
Travel SAC establecer estrategias de marketing, asi como,
posicionamiento web esto tiene como proposito que una pagina web se
vea en los buscadores de Google, marketing de redes sociales esto
donde el cliente consulta si es una agencia de confianza y la calidad de

servicio que brinda.

Se sugiere al area de marketing de la agencia de viaje Planeta Travel
SAC, implementar canales directos de comercializacion, dando a

conocer el precio, y el servicio de alojamientos hoteleros.

Se sugiere al administrador de la agencia de viaje Planeta Travel SAC,
realizar un control del nivel de ventas de la agencia, después de haber
aplicado las estrategias de marketing, considerando si existe mejoras

positivas.
Se recomienda concluir con la implementacién de las estrategias de

marketing de redes sociales, para realizar una medicion de las ventas en

un periodo de tres meses.

36



REFERENCIAS

Ajanthan, D. (2017). The Role of a Social Media Marketing in Building Brand Equity-
A Special Reference to Travel and Tourism Industry in Sri Lanka. Global
Journal of Management And Business Research, 17(3), 1-8. Obtenido de
https://journalofbusiness.org/index.php/GIJMBR/article/view/2345

Almohaimmeed, B. (2019). The Effects of Social Media Marketing Antecedents on
Social Media Marketing, Brand Loyalty and Purchase Intention: A Customer
Perspective. Journal of Business and Retail Management Research, 13(4),
146-157. Obtenido de https://jbrmr.com/cdn/article_file/2019-07-02-18-53-
41-PM.pdf

Artal, M. (2016). Direccion de ventas: Organizacion del departamento de ventas y
gestion de vendedores. Espafa: ESIC. Obtenido de
https://books.google.com.pe/books?id=Df4AhDAAAQBAJ&dg=gestion+de+v
entas+libros&hl=es&source=gbs_navlinks_s

Bazan, R., & Canales, V. (2020). El turismo que queremos tras esta pandemia.
Obtenido de Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo:
https://www.pe.undp.org/content/peru/es/home/presscenter/articles/2020/el-
turismo-que-queremos-tras-esta-pandemia.html

Bullemore-Campbell, J., & Cristobal-Fransi, E. (2021). La direccion comercial en
época de pandemia: el impacto del covid-19 en la gestion de ventas.
Informacion tecnoldgica, 32(1), 199-208.
doi:http://dx.doi.org/10.4067/S0718-07642021000100199

Caldevilla-Dominguez, D., Barrientos-Baez, A., Pérez-Garcia, A., & Gallego-
Jiménez, M. G. (2019). El uso de las redes sociales y su relacién con la
decision de compra del turista. Vivat Academia. Revista de
Comunicacién(154), 443-458.
doi:http://doi.org/10.15178/va.2021 154.e1360

Cascales, G., Fuentes, L., & De Esteban, J. (2017). La interaccién de los hoteles
con las redes sociales: un analisis de los hoteles de cuatro estrellas de la
Comunidad de Madrid (Espafia). Cuadernos de Turismo(39), 131-148.
doi:https://doi.org/10.6018/turismo.39.290471

37


http://www.pe.undp.org/content/peru/es/home/presscenter/articles/2020/el-
http://dx.doi.org/10.4067/S0718-07642021000100199
http://doi.org/10.15178/va.2021

Charoensukmongkol, P., & Sasatanun, P. (2017). Social media use for CRM and
business performance satisfaction: The moderating roles of social skills and
social media sales intensity. Asia Pacific Management Review, 22(1), 25-34.
doi:https://doi.org/10.1016/j.apmrv.2016.10.005

Coelho, J., Bessa, A. C., & Soares, T. C. (2019). Social media marketing
communication: effect of interactivity and vividness on user engagement.
18(4), 1-18. doi:https://doi.org/10.5585/remark.v18i4.14321

Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica. (2018).
Reglamento de calificacion, clasificacion y registro de los Investigadores del
sistema nacional de ciencia, tecnologia e innovacion tecnolédgica -
Reglamento RENACYT. Lima, Peri: CONCYTEC. Obtenido de
https://portal.concytec.gob.pe/images/renacyt/reglamento_renacyt_version_
final.pdf

Cruz, A. (2021). Redes Sociales. Obtenido de RD  Station:
https://www.rdstation.com/es/redes-sociales/

Duffett, R. G. (2017). Influence of social media marketing communications on young
consumers’ attitudes. Young Consumers, 18(1), 19-39.
doi:https://doi.org/10.1108/YC-07-2016-00622

Duman, J. A., & Valle, F. (2018). Social Media Marketing en la promocion de las
cuentas de redes sociales de la imprenta digital Docucolor en el sector centro
de Guayaquil. Revista Observatorio de la Economia Latinoamericana, II, 5.
Obtenido de https://www.eumed.net/rev/oel/2018/05/imprenta-digital-
docucolor.html

Duralia, O. (2018). Integrated Marketing Communication and Its Impact on
Consumer Behavior. Studies in Business and Economics, 13(2), 92-102.
doi:https://doi.org/10.2478/sbe-2018-0022

Espinoza-Sanchez, R., Espinoza-Vilca, S., Partida-Puente, A., & Teran-Cazares,
M. M. (2019). Gestion de las redes sociales y calidad de servicio electronico
en los hoteles de 3 estrellas del Cusco. Yachay - Revista Cientifico Cultural,
8(1), 585-589. doi:https://doi.org/10.36881/yachay.v8il1.207

Estupifian-Rodriguez, L. (2018). Procesos en la venta de servicios turisticos, un
analisis en las empresas de alojamiento. Polo del Conocimiento, 3(6), 388-
402. doi:https://dx.doi.org/10.23857/pc.v3i6.585

38


http://www.rdstation.com/es/redes-sociales/
http://www.eumed.net/rev/oel/2018/05/imprenta-digital-

Fehrer, J. A., Woratschek, H., Germelmann, C. C., & Brodie, R. J. (2018). Dynamics
and drivers of customer engagement: within the dyad and beyond. Journal of
Service Management, 29(3), 443-467. doi:https://doi.org/10.1108/JOSM-08-
2016-0236

Florez, R. R. (2021). La crisis del turismo en el Santuario Histérico de Machu Picchu
frente a la pandemia del COVID 19. Ciencia Latina Revista Cientifica
Multidisciplinar, 5(2), 1017-1029.
doi:https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v5i1.308

GoOmez, D. (2014). El dia que David vencié a Goliat: Incremente la visibilidad de su
negocio y atraiga mas clientes, utilizando 6 palancas de marketing online (1a
ed.). Bogota, Colombia: Pengin Random House Group Editorial S.A.S.
Obtenido de http://eldiaquedavidvencioagoliat.com/wp-
content/uploads/Muestra-gratis-El-dia-que-David-vencio-a-Goliat.pdf

Hallikainen, H., Savimaki, E., & Laukkanen, T. (2020). Fostering B2B sales with
customer big data analytics. Industrial Marketing Management, 86, 90-98.
doi:https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2019.12.005

Hernandez-Sampieri, R., & Mendoza, C. P. (2018). Metodologia de la investigacion:
las rutas cuantitativa, cualitativa y mixta (1la ed.). México: McGraw-Hill
Interamericana Editores, S.A. de C. V.
http://repositorio.uasb.edu.bo:8080/handle/54000/1292

Hollebeek, L. D., Srivastava, R. K., & Chen, T. (2019). S-D logic—informed customer
engagement: integrative framework, revised fundamental propositions, and
application to CRM. Journal of the Academy of Marketing Science, 47, 161—
185. doi:https://doi.org/10.1007/s11747-016-0494-5

Huertas, L. D. (2017). Como se promueve el turismo en Peru a través de las Redes
Sociales. Fundacién Universitaria Empresarial de la Camara de Comercio de
Bogota, 1-25. Obtenido de http://hdl.handle.net/11520/20218

Jacobson, J., Gruzd, A., & Hernandez-Garcia, A. (2020). Social media marketing:
Who is watching the watchers? Journal of Retailing and Consumer Services,
53, 1-12. doi:https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.03.001

Khodzhaliev, S., Zvorykina, T., & Beloglazova, L. (2020). Smm in the tourism

industry after lockdown: Strategies and tools for promoting B2C marketing.

39


http://eldiaquedavidvencioagoliat.com/wp-
http://hdl.handle.net/11520/20218

The [IOAB Journal, 11(3), 72-76. Obtenido de
https://www.iioab.org/IIOABJ_11.S3_72-76.pdf

Kristianto, D. A., Syamsu, M. N., & Wisnumurti, A. (2018). Online travel agents use
for sales and promotion of hotel in Kaliurang Yogyakarta. Kepariwisataan:
Jurnal llImiah, 12(12), 15-28.
doi:https://doi.org/10.47256/kepariwisataan.v12i01.91

Krizanova, A., Lazaroiu, G., Gajanova, L., Kliestikova, J., Nadanyiova, M., &
Moravcikova, D. (2019). The Effectiveness of Marketing Communication and
Importance of Its Evaluation in an Online Environment. Sustainability, 11(24),
1-19. doi:https://doi.org/10.3390/su11247016

Labrador, H., Suarez, J., & Suarez, S. (2020). Marketing en tiempos de crisis
generado por la COVID-19. Revista Espacios, 41(42), 199-206. Obtenido de
https://lwww.revistaespacios.com/a20v41n42/a20v41n42pl7.pdf

Li, F., Larimo, J., & Leonidou, L. C. (2021). Social media marketing strategy:
definition, conceptualization, taxonomy, validation, and future agenda.
Journal of the Academy of Marketing Science, 49, 51-70.
doi:https://doi.org/10.1007/s11747-020-00733-3

Majo, J., Moya, D., & Vall-Llosera, L. (2018). Impacto de las redes sociales en los
ingresos de hoteles en Colombia, Ecuador y Perd. Revista Facultad de
Ciencias Econdmicas: Investigacion y Reflexion, 26(1), 147-162.
doi:https://doi.org/10.18359/rfce.3143

Mooney, H., & Zegarra, M. A. (2020). COVID-19: shock sin precedentes sobre el
turismo en América Latina y el Caribe. Banco Interamericano de Desarrollo.
Obtenido de
https://publications.iadb.org/publications/spanish/document/COVID-19-
Shock-sin-precedentes-sobre-el-turismo-en-America-Latina-y-el-Caribe.pdf

Moreno, K., Romano, M. M., & Garcia, M. d. (2019). Gestion del conocimiento de
social media marketing, para aumentar las ventas de las micro-empresas de
servicios, cuyos clientes son parte de una comunidad universitaria. Caso
Ciudad de Puebla. Revista GEON, 7(1), 112-128.
doi:https://doi.org/10.22579/23463910.186

Mudondo, C. D., & Govender, K. K. (2021). Social Media Marketing and Bank

Customers’ Behaviour: Conceptualizing a Relationship Model. Revista Turca

40


http://www.iioab.org/IIOABJ_11.S3_72-76.pdf
http://www.revistaespacios.com/a20v41n42/a20v41n42p17.pdf

de Educacion en Computacion y Matemética, 12(2), 1955-1972.
doi:https://doi.org/10.17762/turcomat.v12i2.1792

Nyagadza, B. (2020). Search engine marketing and social media marketing
predictive  trends. Journal of Digital Media & Policy.
doi:https://doi.org/10.1386/jdmp_00036_1

Sanchez, M. A. (2018). Analisis del retorno de la inversion (ROI) de la actividad en
las redes sociales de las provincias andaluzas como destino turistico.
Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 16(4), 1067-1088.
doi:https://doi.org/10.25145/j.pas0s.2018.16.074

Setriani, T., & Surdiatno, H. (2019). Social Media Marketing Application in
Indonesian Travel Industry. Advances in Economics, Business and
Management Research, V, 177-180.
doi:https://dx.doi.org/10.2991/aebmr.k.200108.041

Striedinger, M. P. (2018). El marketing digital transforma la gestion de pymes en
Colombia. Cuadernos Latinoamericanos de Administracion, 16(27), 1-12.
Obtenido de https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=409658132001

Taha, N., Rifai, F., & Jabr, S. (2018). The impact of social media marketing on
tourism in Lebanon. International Journal of Multidisciplinary Research and
Development, 5(5), 207-212. Obtenido de
https://www.researchgate.net/profile/Sarah-
Jabr/publication/325441312_The Impact_of Social_Media_Marketing_on_
Tourism_in_Lebanon/links/5b0e4d124585157f87225dba/The-Impact-of-
Social-Media-Marketing-on-Tourism-in-Lebanon.pdf

Uribe, W. G. (2020). Las ventas: un nuevo enfoque hacia el servicio. Revista GEN,
1(4), 1-4. Obtenido de https://doi.org/10.52043/rum.v1i4.26

Vinerean, S. (2017). Importance of strategic social media marketing. Expert Journal
of Marketing, 5(1), 28-35. Obtenido de http://zbw.eu/econis-
archiv/bitstream/11159/1381/1/1009506463.pdf

41


http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=409658132001
http://www.researchgate.net/profile/Sarah-
http://zbw.eu/econis-

42



ANEXOS

43



Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicién conceptual | Definicion operacional Dimensiones Indicadores Ensectilggrf
Datos demogréficos 1
Herramientas del social media
usadas?2
. . Tiempo dedicado a cada red social3 :
£l Marketing de Redes I Perfil del cliente H_oras de cone>}<ién4 Nominal
Sociales SMM es la sociales serég elaborado DISpOSIVOS Mas usadoss -
parte del Marketing reniendo en cuenta como Uso dado a las Redes Sociales6
conjunto de redes dpl rr'llo del client Precios de temporada8
sociales y otros el pernil def cliente, para | eqtrategia de divisa/precio | Precios competitivos9
. posteriormente Ofertas10
entornos virtuales. establecer las estrategias ertas
Marketing de Donde busca de estrateqia de 9 Atencpn 11
Redes interactuar al cliente divisa/ rgcio Estrategia de Atraccion 12
Sociales SMM usuario con los sa/precio, creacion/servicio Averiguacion13
: , creacioén/servicio, >
contenidos publicados, S ., Apologial4d
comunicacion/promocion, =
creandoy o Publicidad paga 15
: activacion . .
compartiendo sus itaria/pl Estrategia de Sorteos16 Ordinal
contenidos en sus comuntanalpaza y comunicacién/promocién | Concursos17
. estrategia de personas P
redes sociales | d | Tags18
Caldevilla-Dominguez | P anteados por (Kotler, et i VacIo
(Ca g all, 2017) Estrategia de activacion |Imagen de marcal9
etal, 2019). comunitaria/plaza Multiplataforma20
Difusion21
Estratedia d Relacion22
strategia de personas - - -5 on
Personalizacion24
Ventas es un proceso | La variable seré evaluada Amabilidadl
donde se intercambia teniendo en cuenta la . L Fiabilidad2 _
Ventas Calidad de atencion Ordinal

un bien o servicio por
un equipolente de

calidad de la atencién
brindada, el cumplimiento

Accesibilidad 3

Capacidad de respuesta 4




manera monetaria con
el fin de que el cliente
cubra su necesidad.
(Escudero 2016)

de las metas en ventas,
clientes y gasto de ventas
propuesto por (Garcia,
2011)

Empatia 5

Meta de ventas

Monto facturado 6

Monto meta 7

Meta de clientes.

Numero de clientes captados 8

Meta en cantidad de clientes 9

Gastos de ventas.

Gastos reales 10

Gastos presupuestados 11

Racional




Matriz de consistencia

Titulo: Marketing de Redes Sociales SMM y las ventas en tiempos de pandemia en la agencia de Viajes Planeta Travel,

Moyobamba 2021.
Formulacion del problema Objetivos Hipotesis | Tecnica e

nstrumentos

Problema general: Objetivo general:

¢,Cudl es el impacto que genera la | Implementar el Marketing de Redes Técnica

implementacion del Marketing de | Sociales SMM en la agencia de viaje Encuesta

Redes Sociales SMM en las ventas de | Planeta Travel SAC. El levantamiento de

la agencia de viajes Planeta Travel? informacion

Objetivos especificos
Problemas especificos: Instrumentos

¢,Cual es el nivel de ventas de la
agencia de viajes Planeta Travel antes
de la implementacion de las estrategias
de marketing de redes sociales SMM?

¢,Cudles seran las caracteristicas del
Marketing de Redes Sociales SMM, a
implementarse en la agencia de viajes
Planeta Travel?

,Cudl es el nivel de ventas de la
agencia de viajes Planeta Travel
después de la implementacién de las
estrategias de marketing de redes
sociales SMM?

Conocer el nivel de ventas de la agencia
de viajes Planeta Travel antes de la
implementacién de las estrategias de
marketing de redes sociales SMM.

Identificar las  caracteristicas  del
Marketing de Redes Sociales SMM a
implementarse en la agencia de viajes
Planeta Travel.

Conocer el nivel de ventas de la agencia
de viajes Planeta Travel después de la
implementacion de las estrategias de
marketing de redes sociales SMM.

Ho: El Marketing de Redes Sociales SMM,
mejorara las ventas en la agencia de viajes
Planeta Travel, Moyobamba, 2021

El cuestionario
Ficha de levantamiento
de informacion.




Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

Tipo aplicada
Experimental
Disefio no experimental

GE —O01 X —— 02

Donde:

GE: Grupo experimental (muestra de
estudio)

O1: Pre evaluacion de las Ventas.

X: Implementacion del Marketing de
Redes Sociales SMM

02: Post evaluacion de las Ventas.

Poblacién: estuvo conformada por los
clientes de la agencia de Viajes Planeta
Travel.

Muestra: Dado ello, la muestra estuvo
conformada por 384 clientes,
seleccionados a través del muestreo
probabilistico aleatoria simple.

Perfil del cliente

Estrategia de
divisa/precio

Estrategia de
creacién/servicio

Marketing
de Redes

Estrategia de
comunicaciéon/promocion

Sociales
SMM

Estrategia de activacion
comunitaria/plaza

Estrategia de personas

Calidad de atencién

Meta de ventas
Ventas

Meta de clientes.

Gastos de ventas




Instrumento de recoleccion de datos
ENCUENTA A LOS CLIENTES
Con el propésito de conocer el marketing de redes sociales — SMM en la agencia
de Viajes Planeta Travel de Moyobamba, se aplica el siguiente cuestionario, en la
cual debe marcar con una X la respuesta que considere conveniente.

l. Datos demogréficos

Edad: Grado de instruccién:

| De 18 a 25 afios I Primaria

| De 26 a 35 afios I Secundaria

| De 36 a 45 afios | Superior técnico

| Mas de 45 afios I Superior universitario
Genero:

I Femenino
I Masculino

II.  Manejo de las redes sociales

Herramientas del social media usadas Dispositivos mas usados

I Facebook I PC de escritorio

I Instagram I Laptop

I WhatsApp I Celular

I TikTok I Tablet

I YouTube Uso dado a las Redes Sociales

[ Twitter I Conocer gente nueva
Tiempo dedicado a cada red social I Contactar con amigos

I Menos de 5 horas I Para informarse (noticias,

I De5a10 horas eventos, etc)

Y De 10 a 15 horas I Publicar un producto

Y Mas de 15 horas Contenido de preferencia
Horas de conexion I Cupones de descuento

Y Mafiana I Promociones

Y Tarde I Servicio al cliente

I Concursos

I Noche



A continuacion, se presenta una serie de items respecto a la aplicacion del

Marketing de Redes Sociales SMM, la cual debe valorar de acuerdo a la siguiente

Estrategias de Marketing de Redes Sociales

escala de medicion:

Casi Casi :
Nunca nunca A veces siempre Siempre
1 2 3 4 5
Variable 1: Marketing de redes sociales

N° | Estrategia de divisa / precio

1 | Ha observado que los precios se modifican por temporada.

2 | Los precios de la agencia de viajes estan de acuerdo al mercado.

3 | La agencia de viajes ofrece ofertas de manera constante.

N° | Estrategia de creacién / servicio

4 | Se evidencia una atencién innovadora.

5 La agencia de viajes utiliza estrategias para atraer clientes
nuevos.

6 _La agenqia de viajes es responsable con el uso de su
informacién personal.

7 | La empresa evita todo tipo de apologia.

N° | Estrategia de comunicacion / promocién

8 Hq observado publicidad de la empresa durante su conexioén en
el internet.

9 | Ha evidenciado que la empresa realiza sorteos en su pagina.

10 | Ha evidenciado que la empresa realiza concursos en su pagina.

11 Ha utilizado palabras claves para poder ubicar la pagina de la
empresa.

N° | Estrategia de activacién comunitaria / plaza

12 | Se evidencia una imagen de marca atractiva para el publico.

13 | La empresa tiene presencia en diversas plataformas digitales.

N° | Estrategia de personas

14 La empresa esta constantemente difundiendo informacion de sus
servicios.

15 | Se generan buenas relaciones en las redes sociales.

16 | La interaccién con la pagina es permanente.

17 | El servicio ofrecido al cliente es personalizado.




IV. Calidad de atencién
A continuacion, se presenta una serie de items respecto a la calidad de atencion

en las ventas, la cual debe valorar de acuerdo a la siguiente escala de medicion:

Casi Casi :
Nunca nunca A veces siempre Siempre
1 2 3 4 5
Variable 2: Ventas
N° | Calidad de atencion
1 | ¢El personal que le atendi6é ha demostrado amabilidad?
2 | Los servicios ofrecidos por las redes sociales son confiables.
3 | Se encuentra con facilidad la paginas digital de la empresa.
4 | Las respuestas son rapidas al interactuar con la red social.
5 | El personal que le atendié ha demostrado empatia.
N° | Metas de Venta
6 | ¢El precio de ventas de los pasajes son adecuados?
7 | ¢usted realizo el nimero de viajes proyectados en este periodo?
N° | Metas de Cliente
8 | ¢Porlo general usted compra pasajes en una sola agencia?
9 c',Uste_d recomienda, los servicios de su agencia de viajes
preferida?
N° | Gasto de Venta
10 ¢ Esta conforme con los gastos realizados en los pasajes
comprados?
11 | ¢ Usted por lo general gasta lo presupuestado para sus viajes?




FICHA DE REGISTRO

Dimensiones Indicadores Periodo 1 Periodo 2
Monto facturado
Meta de ventas
Monto meta
Meta de Numero de clientes captados
clientes. Meta en cantidad de clientes
Gastos de Gastos reales
ventas. Gastos presupuestados




Validacién de instrumentos

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
1. DATOS GENERALES

Apeliidos y nombres del experto
Instituciéon donde labora

: Pereyra Gonzales Tony Venancio
. Universidad César Vallejo

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

: Magister en Gestion Publica

: Zavaleta Aguilar Rosita Diana

1. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

: Cuestionario: Marketing de Redes Sociales.

CRITERIOS

INDICADORES

112

CLARIDAD

Los items estan redactadns con lenauaie anrapiada v libre
de ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable
Marketing de Redes Socialas en todas sus dimensiones
en indicadores concepluales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con ef
canocuThenio cientifico, ecnologice, innovacion Y iegat
inherente a la variable: Marketing de Redes Sociales

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

e ————— ——

Los items del instrumento reflejan organicidad logica
entre la definicion operacional y conceptual respecto a la
variabie, Markelmg de Redes Saclales de manera que
permiten hacer inferencias en funcicn a las hipdtesis,
probiems y objstives de la investiga

1 Los items del instrumento son suficientes en cantidad y

calidad acorde con la variable, dimensiones e

indicadores.

INTENCIONALIDAD

CONSISTENCIA

Los items de! instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objotivos, hipotosis y

| variable de estudio: Marketing de Redes Sociales

La informacion yue se recoja a través de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

%

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la vanable: Marketing
de Redes Scciales

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los flems concuerda ton la escaia
vaicrativa del inslrumenio.

PUNTAJE TOTAL

46

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valida cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente™ sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

Ill. OPINION DE APLICABILIDAD; El instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION:

Buena

Moyobamba, 01 de octubre de 2021

> 4 '//
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
i. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto
Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

Pereyra Gonzales Tony Venancio
. Universidad César Vallejo
. Magister en Gestion Publica
: Cuestionario: Ventlas.
: Zavaleta Aguilar Rosila Diana

1. ASPECTOS DE VALIDACION

CRITERIOS

INDICADORES

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
2

i)
i

CLARIDAD

Los items estan redactadns con lenquate anrapiadn v
libre de ambyguedades acorde con los sujetos muestrales

1

2
s

He
e

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre las Ventas en lodas
sus dimensiones en indicadores conceptuales vy
operacionales.

ACTUALIOAC

Ei instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientinco, tecnologico, nnovacton y legal
inherente a la variable: Ventas

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica
entre la definicion operacional y conceptual respecto a la
variable, Venlas de manera que permilen  hacer
inferencias en funcion a las hipotesis, problema ¥y
objctivos de 19 invostigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD

CONSISTENCIA

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
nvestigacion y responden a los objetivos, hipdatesis y
variable de estudio: Ventas

La informacion que se recoja o lravés de los items del |

instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la varable: Ventas

METODOLOGIA

La refacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

ia redaccion de los flems concuerda con ja escala
valoraliva del instrumento.

PUNTAJE TCTAL

44

(Nota' Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaie minimo de 41 “Excelente™; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION: Buena
44
4
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—
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|. DATOS GENERALES
Apeliidos y nombres del experto . Regner Nicolds Castillo Salazar

Institucion donde labora . Universidad César Vallejo - JIFYD
Especialidad : Doctor en Gestion Publica y Gobernabilidad
Instrumento de evaluacion : Cuestionario: Venlas

Autor (8) del instrumento (s) Zavalela Aguilar Rosita Diana

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS [ INDICADORES } l 2 L: '4 ’ s
SLARIDAD [ Los items estan redactados con lenauae aproniado v A 74_ ) X
s hbre de ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten X

recoger la informacion objetiva sobre las Ventas en todas
sus dimensiones en indicadores concepluales vy
operacionales
Ei instrumento demuestra vigencia acorde con ef
ACTUALICAD CONOCHTHENTO Cenlifico, lecnoicgieo, Innovacion y legal
inherente a la variable: Ventas
Los items del instrumento reflejan organicidad logica
entre la definicion operacional y conceptual respecto a la
ORGANIZACION varisble, Ventas de manera que permilen hacer
inferencias en funcidn a3 las hipdtesis, problems y
objetivos de §a investigacion. : 3 d
Los items del instrumento son suficientes en cantidad ! y X
SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e
indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD nvestigacion y responden a los objetivos, hipdlesis y
| variable de estudio:Ventas | [ . . . .
La informacion gue se recoja a través de los ftems del X
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los X
COHERENCIA ingicadores de cada dimension de la vanable. Yentas
La reiacion entre ia técnica y el instrumento propuestos X
METODOLOGIA responden al proposito de la investigacién, desarrollo
tecnologico e innovacion.
La redaccidn de los ftems concuerda con la escala X
vaicrativa dei instrumento.
PUNTAJE TOTAL 45
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaie minimo de 41 “Excelente™ sin

OBJETIVIDAD

ot e er—————————

LRSS

PERTINENCIA

embargo. un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
Ill. OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION: Buena

Moyobamba, 03 de julio de 2021

Ll
Dr. Regnér Nicolas Castillo Salazar
Doctor en Gestion Publica
y Gobernabilidad
CLAD: 08750
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto . Regner Nicolds Castillo Salazar

Institucion donde labora : Universidad César Vallejo - JIFYD
Especialidad . Doctlor en Geslion Publica y Gobernabilidad
Instrumento de evaluacion : Cuestionario: Ventas

Autor {8) dei instrumento (s) : Zavalela Aguliar Rosila Diana

1. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS l INDICADORES 3|45
I Los items estan redactados con lenquaie apropiado v X
CLARIDA acts aie F
CLARIDAD libre de ambiguedades acorde con 108 sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permilen X

recoger la informacion objeliva sobre las Ventas en todas
sus dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

OBJETIVIDAD

Ef instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIOAD conocimiente clentimco, tecnologico, (nnovacidn y legal
inherente a la variable: Ventas

Los items del instrumento reflejan organicidad logica X
entre la definicion operacional y conceptual respecto a la
ORGANIZACION vatiable, Ventas de manera que pearmiten hacar
inferencias en funcién a las hipdtesis, problema y
| objetivos de I investigecion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y" X
SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e
indicadores.

Los items del instrumento 5on coherentes con el lipo de X
INTENCIONALIDAD mvestigacion y responden a los objetivos, hipdlesis y
| variable de estudio: Ventas

| La informacion que se recoja a través de los (tems del X
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar ia
realidad, motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los X
COFERENCIA indicadores de cada dimension de Ia vanable. Venias

La reiacion entre ia técnica y el instrumento propuestos X
METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desarrolio
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA La redaccién_ de los ilems concuerda con la escala X
valorativa def instrumento.

PUNTAJE TOTAL 45

(Nota® Tener en cuenta aue el instrumento es valido cuando se tiene un puntaie minimo de 41 “Excelente™ sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
lil. OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION: Buena
Moyobamba, 03 de julio de 2021

&) LS
S £ At
S

Dr. Regnér Nicolss Castillo Salazar
Doctor en Gestién Pablica
y Gobernabilidad
CLAD: 09750

Scanned by TapScanner



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
1. DATOS GENERALES

Apeliidos y nombres del experto :Lin Alvarez Rios.

Institucion donde labora : Universidad César Vallejo — Sede Moyobamba
Especiahidad ‘Mg En Gestion Publica

Instrumento de evaluacion : Cuestionario: Marketing de Redes Sociales.
Autor (s) del instrumento (s) : Zavaleta Aguilar Rosila Diana

#. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOR E3 312

INDICADOR!
Y2

CLARIDAD

| w

Los items estan redactadas con lenauaie aproniada v libre | X

de ambiguedades acorde con los sujelos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
recoger la informacion objetiva sobre la variable
Marketing de Redes Sociales en todas sus dimensiones
en indicadoras conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
CONOCIMIENIO Clenuiico, ecnelagico, InNnovacion y tegal
inherente a la variable: Marketing de Redes Sociales

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica X
entre I3 definicion operacional y conceptual respecto a la
variable, Marketing de Redes Sociales de manera que
permiten hacer inferencias en funcion a las hipdtesis,
problems y objotivos do la investigscion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD

CONSISTENCIA

Los items def instrumento son coherentes con el tipo de X
investigacion y responden a los objetives, hipdtesis y
variable de estudio: Marketing de Redes Sociales
La informacion yue se recoja @ ravés de los items det X
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COMERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con les X
indicadores de cada dimensidn de la variable: Marketing

de Redes Scoiales

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos X
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnaldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala X
vaiorativa del instrutnento.

PUNTAJE TOTAL 47

(Nota' Tener en cuenta que el instrumento es valido cuanda se tiene un puntaie minimo de 41 “Excelente™ sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
Ili. OPINION DE APLICABILIDAD; El instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION: 4.7 Buena
Moyobamba, 13 de Agosto de 2021

Myg. Lin

CLald

Sello personal y firma
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
. DATOS GENERALES

Apeilidos y nombres del experto : Lin Alvarez Rios.

Institucion donde labora

Espocialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

: Mg. Gestién Piblica.
: Cuestionario: Ventas.
: Zavaleta Aguilar Rosita Diana

H. ASPECTOS DE VALIDACION

TERIOS

: Universidad César Vallejo — Sede Moyobamba

INDICADORES

_ MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CR o 1] 2

112

[

GLARIDAD

Los items estan redactados con lenauaie apropiado v
libre de ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre las Ventas en todas
sus dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con ef
conocimiento crentifice, tecnalogico, innovacion y legal
inherente a la variable: Ventas

QORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica
entre la definicion operacional y conceptual respecto a la
variable, Ventas de mansra que penmilen hacer
inferencias en funcion a las hipolesis, problema ¥y
objotivos de I3 invostigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los {tems del instrumento son coherentes con ef tipo de
investigacion y responden 3 los objetivos, hipdtesis y

variable de estudio: Ventas

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja @ ravés de los ftems del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar fa
realidad, motivo de |a investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de a variable: Ventas

METODOLOGIA

ia relacion entre ia técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnologico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los flems concuerda con la escala
vaiorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

47

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable).

{it. OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION:

Buena

(Nota. Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaie minimo de 41 “Excelente”; sin

Moyobamba, 13 de Agosto de 2021

et

Mg LinA

0
craatf’ (9048

Sello personal y firma
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indice de confiabilidad

Andlisis de fiabilidad — Alfa de Cronbach

Escala: Marketing de redes sociales

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vaélidos 139 100,0
Casos Excluidos? 0 ,0
Total 139 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,970

17

Escala: Calidad de atencion

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vaélidos 139 100,0
Casos Excluidos? 0 ,0
Total 139 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,910

5




Autorizacion final del trabajo de investigacién

 doc to del dia 24 de
ra realizar su proyecto de
§ VENTAS EN TIEMPOS DE
2021", para

s disposicion que crea
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