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RESUMEN

La presente investigacion tiene como titulo “Estrategias de publicidad turistica en
tiempos de pandemia en mundo viajes Peru E.I.R.L., distrito de brefia, 2021”, dentro
de esta investigacion se planteo el siguiente objetivo general, determinar el nivel de
estrategias de publicidad turistica en tiempos de pandemia en mundo viajes Peru
E.l.R.L., distrito de brefia, 2021, asi mismo la investigacion fue de tipo descriptivo
de nivel transversal con disefio no experimental, se elaboré una encuesta a 278

clientes fidelizados en la agencia de viajes.

En la que se planteo la siguiente hipotesis el nivel de estrategias de publicidad
turistica en tiempos de pandemia en mundo viajes Peru E.I.R.L, distrito de brefia,
2021 es media, mediante las 278 encuestas aplicadas se pudo concluir que la
empresa mundo viajes ubicado en brefia no tiene una buena gestion de publicidad

turistica.

Palabras claves: Estrategias de publicidad, Publicidad turistica, Publicidad

informativa, Pandemia.



ABSTRACT

The present research has as title "Strategies of tourist advertising in times of
pandemic in World Travel Peru E.I.R.L., district of Brefia, 2021", within this research
was raised the following general objective, determine the level of tourism advertising
strategies in times of pandemic in World Travel Peru E.I.R.L., district of Brefia, 2021,
likewise the research was of descriptive type of cross-sectional level with non-
experimental design, a survey was conducted of 278 loyal clients in the travel

agency.

In which the following hypothesis was posed the level of tourism advertising
strategies in times of pandemic in World Travel Peru E.I.R.L, Brefia district, 2021 is
average, Through the 278 surveys applied it was possible to conclude that the world
travel company located in Brefia does not have a good management of tourism

advertising.

Keywords: Advertising strategies, Tourism advertising, Informational advertising,

Pandemic.



I INTRODUCCION



En Europa, las agencias de viajes estan atravesando una reestructuracion masiva
ocasionada por el covid-19, por lo tanto, esto lleva a que busquen nuevas maneras
de gestionar su publicidad y actualizarse a las nuevas medidas como requisitos
sanitarios establecidos por cada pais de la nacion europea. Segun la asociacion
esparfiola de expertos cientificos en turismo (2020) en su articulo cientifico sobre
turismo y la pandemia, habla sobre ideas de recuperacion ya que casi la mitad
(46%) de la poblacion espafiola penso que esta situacion de pandemia duraria entre
2 a 3 meses. Por ende, los agentes de viajes son considerados fuentes de
informacion inestimables e irremplazables ya que siempre deben de estar
actualizados con respecto a los cierres o apertura de fronteras, asi como los

requisitos para poder viajar.

En Peru, las agencias de viajes intentaron reactivarse luego de un afio duro
como lo fue todo el 2019. En otros casos optando por buscar alternativas que los
ayude a permanecer activos todo el tiempo que dure la pandemia. Asi mismo
llevandolos a mejorar sus propuestas publicitarias para que puedan tener un poco
mas de clientes que se puedan interesar por sus paquetes turisticos ya modificados

de acuerdo a los lineamientos sanitarios establecidos por el Mincetur.

La publicidad turistica pre-pandemia en agencias de viajes, no tenia una gran
importancia como lo es en estos tiempos ya que, se tenia la tendencia a asesorar
personalmente a los viajeros. Debido a la pandemia el marketing tuvo una gran
evolucion de tal manera que se crearon nuevas tendencias de viajes, asi como
publicidad. Dando como resultado la busqueda de nuevas estrategias de ventas
mas atractivas para el consumidor. No obstante, las agencias de viajes también
buscaron métodos alternativos e innovadores para que puedan generar mas
ganancias y a su vez ganar consumidores fidelizandolos mediante paneles

publicitarios en centros comerciales y avenidas.

La zona elegida para desarrollar el trabajo de investigacion es en el distrito
de Brefa, especificamente en la avenida Espafia, lugar donde se encuentran

ubicado una gran cantidad de locales de agencias de viajes. Por lo tanto, para



gue la empresa mundo viajes Peru E.I.R.L, pueda sobrellevar la competencia opto
por mejorar su publicidad en redes sociales, pero a su vez no son los Unicos que
usan estas tecnologias. Por ende, en el siguiente trabajo se evaluara el nivel de

publicidad turistica establecida durante la pandemia llevando esto a la actualidad.

Dentro de la investigacién planteada, se cuestiona el siguiente problema
¢, Cudl es el nivel de Estrategias De Publicidad Turistica En Tiempos De Pandemia
En Mundo Viajes Peru E.I.R.L., distrito de Brefia, 20217

Como justificacion tedrica, en el actual trabajo de indagacion ,se analizara
las estrategias publicitarias en el siglo XXI tuvieron un mayor auge y se volvieron
necesarios para las empresas en el rubro turistico ,ademas nos permitira volver a
definir lo que es la publicidad turistica en tiempos de pandemia .Donde la publicidad
esta cerca de nosotros las 24 horas al dia en diferentes tipos de presentaciones y
modalidades en las que las podemos encontrar por internet , radio o paneles
publicitarios .Dando como resultado el aumento de la rentabilidad asi como el
incremento de ventas en las agencias de viajes que usan estas para concretar

ventas.

Como justificacion practica, buscamos contribuir a la agencia de Mundo
Viajes Peru E.I.LR.L. a través de un analisis de su plan publicitario turistico. Llevando
esto a mejorar sus oportunidades de ventas y ganancias para la empresa, asimismo
también se puede buscar examinar estrategias que ayuden a seguir con la mejora
de la publicidad en otros espacios de acuerdo a los estudios que se puedan

realizarse con las normativas ya establecidas por el ente fiscalizador.

Como justificacion social, el trabajo de investigacion a través del andlisis de
las estrategias publicitarias va a permitir que los clientes conozcan mas de la
empresa y puedan ya no solamente recomendar a través de boca a boca, sino
también a través de diferentes herramientas que la empresa usa. Ademas,
podemos deducir que los turistas actuales ya no solo buscan un lugar atractivo que
puedan llenar sus expectativas de viaje, sino que también cumplan con las medidas

sanitarias establecidas durante la pandemia.

Como justificacion metodoldgica, el presente trabajo de investigacién sera

uno de los primordiales instrumentos para el estudio de nuestra variable, asimismo



contrastar las teorias metodologicas buscando aportar informacion, para las

préximas investigaciones relacionadas a nuestro tema.

Se tiene como objetivo general determinar el nivel de estrategias de
publicidad turistica en tiempos de pandemia en mundo viajes Peru E.I.R.L, distrito
de brefia, 2021. Como objetivos especificos tenemos, primero, determinar el nivel
de publicidad informativa en mundo viajes Pert E.I.R.L, distrito de brefia, 2021.
Segundo, determinar el nivel de publicidad persuasiva en mundo viajes Peru
E.lLR.L, distrito de brefa, 2021. Finalmente, determinar el nivel de publicidad

recordatoria en mundo viajes Peru E.I.R.L, distrito de brefia, 2020.

Finalmente se tiene hipdtesis general: El nivel de estrategias de publicidad
turistica en tiempos de pandemia en mundo viajes Peru E.I.R.L, distrito de brefia,
2021 es media. Como hipétesis especifica: El nivel de estrategias de publicidad
informativa en tiempos de pandemia en mundo viajes Peru E.I.R.L, distrito de brefia,
2021 es media. El nivel de estrategias de publicidad persuasiva en tiempos de
pandemia en mundo viajes Peru E.I.R.L, distrito de brefia, 2021 es media. El nivel
de estrategias de publicidad recordatoria en tiempos de pandemia en mundo viajes
Peru E.I.LR.L, distrito de brefia, 2021 es media.
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A continuacién, se procede mencionando las investigaciones anteriores
relacionadas con la variable de estudio, se puede encontrar primero los

antecedentes internacionales y nacionales respectivamente.

Guerrero (2020), en su investigacion titulada “El impacto de la capacidad de
absorcion potencial del conocimiento sobre la innovacion en marketing”. Tuvo como
objetivo de investigacion analizar el efecto positivo o negativo del aforo de
absorcién potencial del juicio externo y de cada una de sus dimensiones sobre la
innovacion en marketing. Fue un estudio de tipo aplicativo, la poblacion fue de
empresas del sector turistico (hoteles, restaurantes y agencias de viajes) de
Colombia. La muestra estuvo conformada por 134 empresas del rubro. Los
instrumentos empleados fueron encuestas reflejados en cuadros estadisticos y
graficos. Los principales resultados fueron la capacidad de adaptarse a nuevos
conocimientos en las empresas turisticas, influyendo positivamente en la
innovacion en marketing debido a la importancia que ejerce la nueva informacion
en la adopcion de nuevas estrategias, de promocion, comercializacion y venta de
productos y/o servicios turisticos. Se concluyd que las empresas estan tomando
medidas en sus estrategias, promocion y mercadeo de sus productos tanto como
servicios, para asi agilizar el proceso de compra, asi como brindar a los clientes la

certeza que no ocurra ningun inconveniente en el transcurso.

Silva, Bueno y Costa (2020), en su investigacion titulada “Digital Marketing:
The influence of digital social media on the purchase decision process of
accommodation consumers”. Tuvo como objetivo de investigacion estudiar como
clientes de medios de hospedaje son afectados por las redes sociales en el proceso
de decision de compra. Fue un estudio de tipo exploratorio y cuantitativo, la
poblacidn de estudio fueron consumidores de alojamientos. La muestra fue tomada
al azar, el muestreo fue de 150 consumidores. Los instrumentos empleados fueron
las encuestas. Los principales resultados fueron constatar la importancia que estos
medios estan teniendo en los consumidores. Se concluy6 la muestra encuestada

usualmente usa las redes sociales de manera digital con el objetivo de intercambiar



formas de pensar con consumidores y dar con sus experiencias las cuales influyen

en la compra de un producto o servicio.

Alcantara, Campos y Alcantara (2020), en su investigacion titulada
“Instagram como herramienta promocional em agéncias receptivas en aracaju/
Sergipe, Brasil”. Tuvo como objetivo de investigacion estudiar el comportamiento
en la red social mas usada por la poblacion joven (Instagram), de parte de las
agencias de viajes enfocadas al turismo receptivo registradas en la Asociacion
Brasilefia de Agencias de Viajes, en la ciudad de Aracaju. Fue un estudio de tipo
explicativo, la poblacion de estudio fue cuentas de redes sociales de agencias de
viajes. La muestra fue tomada al azar. El instrumento empleado fue la netnografia.
Se concluy6 que, para la venta de paquetes turisticos, el Instagram tiene un nivel
bajo de uso como herramienta dentro del marketing digital. La falta de publicaciones
y el poco uso de hashtags hace que estas empresas pierdan sus ventajas en el

mercado actual, disminuyendo la captura de potenciales compradores.

Avraham (2020) es su investigacion titulado “Nation branding and marketing
strategies for combatting tourism crises and stereotypes toward destinations” cuyo
objetivo fue examinar las estrategias que los paises de todo el mundo han utilizado
para hacer frente a las percepciones negativas y los estereotipos. Dicha
investigacion tuvo un enfoque mixto. Se realizé el andlisis cuantitativos y
cualitativos de contenido de setenta anuncios producidos en cuarenta y siete
paises, incluidos anuncios impresos, anuncios de television y videos de YouTube.
Se concluy6 que el uso de tres tipos de estrategias por parte de los marketers para
combatir los estereotipos nacionales: fuente (testimonio personal, culpar a los
medios de comunicacion), mensaje (ampliar una imagen estrecha, uso de
celebridades) y audiencia (énfasis en valores similares, simbolos culturales y

geografia, cambiando el publico objetivo).

Paladines, Valarezo, Velasquez y Torres (2020) es su investigacion titulada
“Gestion de la comunicacion estratégica digital de las principales empresas del

sector turistico y gastrondmico del Ecuador”, tuvo como objetivo reevaluar la



estrategia de comunicacion y aprovechar las oportunidades en el ambito digital.
Dicha investigacion tuvo un enfoque mixto. Para el estudio cuantitativo, se hizo uso
de la comunicacion 2.0 para medir el Twitter en medios sociales. Por otra parte, en
la evaluacién cualitativa se analiz6 el contenido generado a través de la publicidad
directa e indirecta y contenidos; revisando los detalles métricamente y con la ayuda
del uso de las herramientas de la analitica Web. Se concluy6 que el uso de Twitter
como estrategia para el turismo y gastronomia es defectuoso, caso que empeora
debido a la pandemia, por lo tanto, es muy dificil encontrarse a flote y generar
mayores ingresos, asi como cumplir con lo esperado de los turistas en el medio

digital.

Vargas (2020), en su investigacion titulada “Propuesta de plan de marketing
digital para el incremento de las ventas de la agencia de viajes y turismo Escépate
Viajes y Turismo S.A., en la ciudad de Lima, afio 2020”. Tuvo como objetivo de la
investigacion presentar una propuesta de marketing digital para la agencia de
viajes. Fue un estudio de tipo aplicado, descriptivo, la poblaciéon de estudio
personas entre los 18 y 50 afios, muestra estadisticas de palabras clave de
busquedas y muestreo fue las busquedas de palabras clave en un afo; los
instrumentos empleados fuentes secundarias de la plataforma Google. Los
principales resultados fueron sefalar las estrategias de Marketing Online que
mejoren las ventas de los servicios de la mencionada agencia de viajes. Se
concluy6 que para diseiar un Plan de Marketing Digital se debe hacer uso de las
herramientas tecnolégicas, ya que nos van a permitir activar campafas de
publicidad digital velozmente y de por un breve plazo, disponiendo de presupuestos

de todo tamafio.

Cervantes (2020) cuya investigacion se titula “Publicidad en la empresa de
transporte y servicio Transcallao S.A., Carabayllo, 2020”, tiene como objetivo
demostrar que la publicidad que existe en la empresa de transporte y servicio
Transcallao S.A., Carabayllo, 2020. Dicha investigacion fue empleada con el

método hipotético deductivo de corte perpendicular. La muestra estuvo compuesta



por 12 trabajadores de la empresa. Los datos se consiguieron a través de una
encuesta, siendo el cuestionario el instrumento de recoleccion de datos. Se
concluyé que las estrategias de diferenciacion de la empresa de transporte y
servicio Transcallao S.A. si esta relacionada con la interseccion de la dimensién

medios de comunicacion para que la empresa pueda aplicarlo.

Umareda (2020) cuya investigacion se titula “Publicidad online y fidelizacién
del cliente en la empresa Qhipa, 2020”, tiene como objetivo conocer la relacién
publicidad online y la captacién de clientes para luego su fidelizacion con la
empresa Qhipa. Dicha investigacidon tuvo un enfoque cualitativo de nivel descriptivo
y un disefio no experimental. La técnica usada fue la encuesta se determind una
muestra de 150 unidades muéstrales. Se concluye que es concluir que el 81.9%
refiere que la Publicidad Online de la Empresa Qhipa es eficiente y que la
fidelizacion del cliente es alta. Por lo tanto, la publicidad online se relaciona con la

fidelizacion del cliente.

Rodriguez (2019) cuya investigacion tiene como titulo “El potencial impacto
de la publicidad radial como estrategia para crear conciencia turistica en los
visitantes a la provincia de Canta, 2018” tuvo como objetivo estudiar la capacidad
del impacto de la publicidad a través de la radio como estrategia para crear
conocimiento turistico en los visitantes de Canta. Dicha investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo y se aplico un disefio no experimental correlacional-causal. La
muestra estuvo compuesta por 383 visitantes a la provincia de Canta. La técnica
gue se empleo fue la encuesta, siendo el cuestionario el instrumento. Se concluyé
gue el impacto de la publicidad radial es del 61.8% con referente a la conciencia

turistica, por lo tanto, presenta un nivel alto y significativo.

En lo que corresponde las bases tedricas relacionadas a nuestra variable

de estudio “publicidad turistica”

La publicidad en el turismo es un medio de comunicacion que se utiliza para
conectar con los usuarios mediante la emision de anuncios y propagandas que son

creadas estratégicamente para llamar la atencién de los receptores.



Gomez (2017) define la publicidad turistica como el saber comunicarse de
forma que se pueda influir en la toma de decision del cliente y la persuasion de sus
necesidades y deseos para que adquiera el producto, con el fin de que la persona

gue pago por la publicidad obtenga resultados positivos (p.61).

Se puede deducir que, la publicidad sirve para persuadir al usuario,
incitandolo a optar por un servicio o producto. Del mismo modo, Kotler, Bowen y
Makens (2019) define la publicidad como “como toda forma de comunicacion no
personal que es pagada por una empresa identificada para presentar y promocionar
ideas, productos o servicios” (pp. 480-481). Comunicacion no personal porque se
da a través de un medio de comunicacién como television, radio, internet, redes

sociales, e incluso afiches o volantes.

En relacion con el tema, se entiende que el marketing es el estudio del
mercado con el objetivo de ofrecer un producto y/o servicio con fin de que se cumpla
con las expectativas del cliente. La publicidad en si es usada como una herramienta
para una actividad comercial, asi también es usada como una estrategia del area
de marketing en las empresas con el objetivo de incrementar sus ventas (Vilajona,
Jimenez, Gonzales, Baurier, 2016, p.10). Podemos deducir que antes de la
creacion de la publicidad se tiene que realizar un estudio para tener el conocimiento

de lo que el mercado requiere.

Mencionando ya, la accidon que se antepone a la publicidad se puede decir
que esta también tiene un fin comunicativo que es el de entrar y permanecer en la
mente de los usuarios, de tal manera Pozo y Batista (2020) indica que “para un
destino turistico uno de los mayores logros es crear una frase con gancho que lo
identifique y diferencie conceptualmente frente a los competidores y que se ancle
con fuerza duradera en el subconsciente de los turistas” (p.39). Se puede entender
gue la manera, lo que contiene o como se realiza la publicidad es imperativo para
el resultado que se busca, es decir, si la publicidad llega a ser muy bien captada

por los usuarios se incrementara el consumo de lo que se ofrece.

Continuando con los objetivos de la publicidad, Kotler, Bowen y Makens

(2019) en su libro “Marketing turistico” se refieren a la publicidad como una forma

10



de brindar informacion y persuadir al cliente, del mismo modo recalca que en el
objetivo de la publicidad se encuentran tres factores que son la comunicacion, el
publico objetivo y el periodo de tiempo. Del mismo modo, menciona que estos

objetivos se pueden clasificar en tres dimensiones.

Primera dimensidn: la publicidad informativa, es utilizada cuando integra
un nuevo producto o servicio a la empresa y se busca incrementar su demanda,
para ello se incorpora a la publicidad la mayor informacion que se pueda de forma

llamativa o interesante para el publico.

Segunda dimension: la publicidad persuasiva, se da en su mayoria cuando
la competencia ofrece el mismo tipo de producto o servicio, entonces se busca
generar mayor demanda diferenciando el producto, ya sea con un plus en el mismo

producto o servicio o por un slogan llamativo.

Tercera dimension: publicidad recordatoria, se relaciona con los productos
0 servicios maduros en la empresa, es decir que ya estan establecidos con el
propasito de que los consumidores sigan pensando en adquirirlo, para ello muchas
veces es necesario invertir mucho mas en la publicidad que en el producto con el

proposito de que los consumidores recuerden la marca (pp. 482- 484).

Ampliando esta base teorica relacionada a la variable de estudio se debe

mencionar las estrategias de marketing digital.

Las estrategias de marketing en el turismo se han redisefiado acorde a la
era moderna digital, ya que no solamente nos centramos en los medios de
publicidad tradicional, sino en la nueva era digital. Donde el cliente o potencial
cliente tiene una gama de dispositivos para acceder a informacién detallada de un
lugar turistico, asi como una empresa dedicada al rubro “las empresas hoy en dia
deben disefiar estrategias para que sus clientes las encuentren en la Internet y

poder interactuar con ellos” (Oliveros, Esparragoza y Juliao, 2016, p.255).

Como nos resalta en el apartado mencionado, para que una empresa

coexista y no se deje al olvido por ser muy tradicionalista. Tiene que tener una gama
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de estrategias de marketing para poder hacer llegar su producto a diferentes

clientes potenciales.

Trayendo como consecuencia que el Internet se convirtiera en una
plataforma imaginaria donde cualquier negocio puede llegar a cualquier rincon del
mundo. Sin embargo, no es facil, para ello se tiene que llevar a cabo una
planificacion detallada, incluyendo la completa descripcion del producto, el modo
de envio del mismo, el analisis de producto, plaza, promocién y precio; sin dejar de
mencionar que se debe realizar un estudio de mercado para determinar el publico

objetivo (Oliveros, Esparragoza y Juliao,2016, p.257).

Del mismo modo, menciona que para desarrollar las estrategias de marketing se

debe plantear objetivos que se clasifican en tres dimensiones para la investigacion:

Primero, la empresa debe identificar el modelo de negocio; existen tres modelos
tradicionales de Internet: b2b y b2c b2b2c.

B2B son las siglas en inglés el cual tiene por concepto crear una relacion o intervenir

entre los proveedores y compradores, mediante la comercializacién via online.

B2C son las siglas en inglés de negocio que por medio de su pagina web da a

conocer sus productos y asi también se realiza la venta.

B2B2C este modelo de negocio es una fusién de los dos modelos anteriores,
empresas conectandose con otras empresas y con clientes, normalmente

conocidos por ser intermediarios entre proveedores y consumidores.

Segundo, identificar y determinar el producto para la venta por Internet; existen

dos: productos de atomo y productos de BIT.

Productos de atomo: hace referencia a los productos tangibles que necesitan de

una distribucion de manera fisica a pesar que se venden por internet.

Productos de BIT: son productos intangibles y se pueden clasificar entre productos
0 servicios. La unica diferencia es que no requiere de distribucion fisica a

comparacién de la anterior.

Tercero, identificar el tipo de mercado: Mercado horizontal o Mercado vertical
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Mercado vertical es aquel mercado donde solo se enfoca en un solo sector

econdémico, donde ofrece sus productos o servicios.

Mercado horizontal, a comparacion del anterior mercado, en este se puede centrar

en diferentes sectores o rubros.

Dentro del marco conceptual, hemos elegido algunos términos mas resaltantes

de la presente investigacion, a continuacion, detallamos:

Agencia de viajes minorista: Aguellas microempresas de agencias de viajes que
ofrecen y realizan la venta de pasajes aéreos o paquetes turisticos directamente al
cliente a través de sus oficinas ubicadas en lugares estratégicos. Dichos paquetes
turisticos son ofrecidos por tour operadores mayoristas, pero no por agencias de

tipo minorista. Definiéndose como intermediarias en el proceso de compra y venta.

Agencia de viajes mayorista: Aquellas agencias de viajes que elaboran,
organizan, planean y dirigen todo tipo de servicios turisticos como paquetes
turisticos, tours y viajes grupales, de los cuales son ofrecidos a las agencias

minoristas.

Agencia de viajes o Tour operador de Turismo: Son aquellas agencias de viajes
gue pueden elaborar paquetes turisticos, asi como también venderlos al cliente
directamente. Ademas, que no abarca solo nacional, sino que también abarca el

mercado internacional ofreciendo dichos paquetes a todo tipo de agencia de viajes.

Rubro de agencia de viajes: Pertenecen al rubro turistico porque genera de forma
directa e indirecta mayor demanda de la actividad, generando ganancias en los
destinos turisticos, de tal modo que el requerimiento de productos y servicios deben
renovarse Yy distribuirse de manera correcta para superar las expectativas de los

visitantes.

Giro de negocio de una agencia de viajes: Pertenece al giro comercial ya que
venden, elaboran paquetes turisticos; para luego su distribucién a través de otras

agencias o de venderlas por su propio medio.

Turismo: Es una actividad donde las personas suelen desplazarse de un lugar a

otro, ya sea un pais o alguna ciudad cercana a su residencia.

13



Marketing: el marketing es una herramienta que puede ayudar a muchas empresas

a mejorar su desempenfo de ventas y distribucién de productos.

Publicidad: la publicidad brinda busca dar informacién en de diferentes formas ya

sea virtual o paneles publicitarios entre otros medios.

Estrategia: es una accion que se planifica con anterioridad con el fin de lograr un

objetivo, para ello se realiza una evaluacion y estudio previo.

Medio digital: cualquier tipo de comunicacién o informacion que se pueda

transmitir por medio de dispositivos electronicos.
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MARCO METODOLOGICO
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3.1. Tipoy disefio de investigacion

La presente indagacion tiene un enfoque cuantitativo; segin Naupas, Valdivia,
Palacios y Romero (2018) este tipo de enfoque tiene como base la medicion de las
variables, por medio de la recoleccion y el estudio de datos obtenidos por la

herramienta utilizada (p. 140).

Tipo de investigacion: segun Murillo (2008), una investigacién aplicada recibe el
nombre de “investigacion practica o empirica”, que se caracteriza porque busca la
aplicacién o utilizacion de los conocimientos obtenidos, a la vez que se adquieren
otros, después de implementar y sistematizar la practica basada en investigacion.
Por ende, el trabajo a investigar se basara en trabajos previos donde desarrollaron

la variable a estudiar que es la publicidad turistica.

Disefo de investigacion: segun Hernandez y Mendoza (2018) “El disefio no
experimental es un disefio donde no se da la manipulacion de las variables de
estudio, solo se limita a la observacion y medicion en su estado natural (p. 174).

Por consiguiente, la presente investigacion sera de disefio no experimental.

Ademas, sera transversal descriptivo simple, Mufioz (2015) menciona que tiene
como fundamento conocer las caracteristicas, atributos, dimensiones de la variable,

mediante el estudio de una sociedad o grupo de personas (p. 140).

3.2. Variable y operalizacion

Se tiene como autores de la variable de estudio a Kotler, Bowen & Makens
(2019) quienes definen la publicidad turistica “como toda forma de comunicacion
no personal que es pagada por una empresa identificada para presentar y

promocionar ideas, productos o servicios” (pp. 480 - 481).

Asi también, estos mismos autores son quienes mencionan que esta variable

se divide en 3 categorias, obteniendo asi, las dimensiones de estudio.

Primera dimension, la publicidad informativa, es utilizada cuando integra un
nuevo producto o servicio a la empresa y se busca incrementar su demanda, para
ello se incorpora a la publicidad la mayor informacién que se pueda de forma

llamativa o interesante para el publico.
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Segunda dimension, la publicidad persuasiva, se da en su mayoria cuando la
competencia ofrece el mismo tipo de producto o servicio, entonces se busca
generar mayor demanda diferenciando el producto, ya sea con un plus en el mismo

producto o servicio o por un slogan llamativo.

Tercera dimension, publicidad recordatoria, se relaciona con los productos o
servicios maduros en la empresa, es decir que ya estan establecidos con el
propésito de que los consumidores sigan pensando en adquirirlo, para ello muchas
veces es necesario invertir mucho mas en la publicidad que en el producto con el

propdésito de que los consumidores recuerden la marca (pp. 482-484).

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion: La poblacién es “el conjunto de datos de una caracteristica mesurada
en cada individuo del universo” (Rustom, 2012, p. 11). Ademas, Lepkowski (2008
citado en Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 174) sostuvo que “es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones”.
Por ende, la poblacion de estudio estara conformada por el conjunto de personas o

empresas que comparten particularidades comunes y que es medible.

Por ende, el presente estudio tendra como poblacién a los clientes de la agencia
Mundo Viajes Peru E.LLR.L., distrito de Brefia. En definitiva, resulta ser una

poblacion finita de 1000 clientes.

e Criterios de inclusion: clientes fidelizados y agendados por los counters.

e Criterios de exclusién: clientes temporales y clientes peatonales (only pass
by)

Muestra:

La técnica de muestreo probabilistico a usar sera la simple, que a continuacién se

desarrollara la férmula:

NZ2 S§2

n=(N-1)xe2+ 72852
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n =Tamafo de muestra S = Desviacion estandar
N =Tamario de poblacion e = Margen de error
Z = Nivel de confiabilidad

n="2

N =Tamafio de poblacion =1000

Z = Nivel de confiabilidad 95 % =1.96
S = Desviacion estandar 50 % = 0.5

e = Margen de error 5 % = 0.05

_ 1000 * 1.962 0.52
"~ (I00-1)*0.052 + 1.9620.52

n

n=277.74

n=278

La muestra estara conformada por 278 clientes de la agencia de viajes “Mundo
Viajes Peru E.I.LR.L.”

Muestreo: segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el muestreo
probabilistico se distingue por que a partir del calculo estadistico se “pretende hacer
apreciaciones de variables en la poblacién” (p. 177). Es decir, de acuerdo se vaya
obteniendo los datos en la muestra, estos se sistematizan para toda la poblacion.

Por lo cual debe de existir coherencia entre el problema, la teoria y el método.

Unidad de analisis: Un cliente fidelizado por la empresa Mundo Viajes Peru
E.LR.L.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
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3.4.1. Técnica

Segun Lopez y Fachelli (2015) consideran a la encuesta en una primera
impresion, como la técnica de recojo de datos a través de la indagacién con los
individuos cuya finalidad es la de obtener minuciosamente medidas sobre las
variables de estudio que proceden de un problema de investigacion construido con

antelacion (p.8). Por consiguiente, se utilizara la técnica de la encuesta.

3.4.2. Instrumento de recoleccién de datos

Segun Bourke, Kirby y Doran (2016) “un cuestionario consiste en un conjunto
de preguntas respecto de una o mas variables a medir”. Por ende, la herramienta
de recoleccién de datos es el cuestionario para establecer el nivel de publicidad
turistica hacia los clientes pertenecientes a la poblacion y muestra del presente

trabajo.

3.5. Procedimientos

Para la ejecucion del presente proyecto de investigacion se hizo uso de
libros, revistas cientificas, tesis y otras fuentes confiables de informacién. Asi
también, los datos para la investigacion se obtendran por medio del cuestionario
realizado a la muestra seleccionada. Luego de obtener los resultados, se procedera
a realizar el andlisis respectivo mediante el uso del SPSS y posteriormente su
interpretacion mediante las tablas de resultados, una vez realizado estas acciones,

se procederd a dar respuestas a los problemas generales y especificos.

3.6. Meétodo de analisis de datos

En el actual trabajo de investigacion se ejecutara el analisis de datos de las
respuestas obtenidas de las encuestas realizadas a los clientes. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) en este analisis se observan las variables
considerando sus niveles de calculo y la estadistica (p.271). Se realiza mediante

una computadora, en donde se desarrollara un estudio estadistico (Gomez, 2006,
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p.69). De igual modo, Del Cid, Méndez y Sandoval (2007) mencionan que el analisis
de datos es la accion de procesar todos los datos de una investigacién, siendo este
proceso facilitado por el uso de la tecnologia (p.136). Para el analisis de datos se
utilizara el programa SPSS programa estadistico, el cual permitird obtener los datos

en tablas de resultados y porcentajes.

3.7. Aspectos éticos

El presente proyecto de investigacion tiene como valor ético el respetar la
propiedad intelectual de todos los autores mencionados y citados en toda la
investigacion mediante la mencion de las referencias bibliograficas en el formato
APA 7ma edicion. Asi también, es relevante mencionar que la informacion y datos

dentro de la investigacion es veridica y no tuvo manipulacion alguna.

Finalmente se debe mencionar que la presente investigacion cuenta con
documentos que otorgan los permisos correspondientes de la empresa Mundo
Viajes Peru E.l.LR.L., del mismo modo cuenta con la validacion de tres docentes

vinculados a la linea de investigacion.
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V.

RESULTADOS
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Tabla 1: La agencia de viajes frecuentemente ofrece nuevos destinos turisticos

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente Desacuerdo 17 5,8 5,8 5,8
En Desacuerdo 161 54,6 54,6 60,3
Indeciso 60 20,3 20,3 80,7
De acuerdo 44 14,9 14,9 95,6
Totalmente De acuerdo 13 4.4 4.4 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia

G0=

Porcentaje

Total Desacuerdo En Desacuerdo Indeciso De acuerdo Total De acuerdo

Figura 1: La agencia de viajes frecuentemente ofrece nuevos destinos turisticos

Interpretacion:

En la figura 1, el 54.58% indica estar en desacuerdo que las agencias
de viajes frecuentemente ofrecen nuevos destinos turisticos, el 20.34%
indeciso, el 14.92% indica de acuerdo, el 5,76% Totalmente en desacuerdo y

el 4.41% Totalmente de acuerdo.
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Tabla 2: Considero que la agencia de viajes tiene una mayor oferta de

destinosturisticos a comparacion de las demas agencias

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente Desacuerdo 52 17,6 17,6 17,6
En Desacuerdo 78 26,4 26,4 44,1
Indeciso 95 32,2 32,2 76,3
De acuerdo 61 20,7 20,7 96,9
Totalmente De acuerdo 9 3,1 3,1 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracién: propia

Porcentaje

Total Desacuerdo En Desacuerdo Indecisa De acuerdo Total De acuerdo

Figura 2: Considero que la agencia de viajes tiene una mayor oferta de

destinosturisticos a comparacion de las demas agencias

Interpretacion:

Figura 2, el 32,20% indica estar indeciso en que las agencias de viajes no
tienen una mayor oferta de destinos turisticos a comparacién de las demas agencias,
el 26,44% en desacuerdo, el 20,68% indica estar de acuerdo, el 17,63% Totalmente

en desacuerdo y el3,05% totalmente de acuerdo.
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Tabla 3: El disefio de la publicidad sobre los destinos turisticos es atractivo

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente Desacuerdo 38 12,9 12,9 12,9
En Desacuerdo 91 30,8 30,8 43,7
Indeciso 80 27,1 27,1 70,8
De acuerdo 75 25,4 25,4 96,3
Totalmente De acuerdo 11 3,7 3,7 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracién: propia

40—

Porcentaje

Total Desacuerdo En Desacuerdo Indeciso De acuerdo Total De acuerdo

Figura 3: El disefio de la publicidad sobre los destinos turisticos es atractivo

Interpretacion:

Figura 3, el 30.85% indica estar en desacuerdo que el disefio de la
publicidad sobrelos destinos turisticos es atractivo, el 27,12% indeciso, el
25.42% esta de acuerdo, el 12.88% totalmente desacuerdo y el 3,73%

totalmente de acuerdo.
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Tabla 4: La publicidad audiovisual interviene de gran manera al

contratar losservicios de la agencia turistica

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente Desacuerdo 36 12,2 12,2 12,2
En Desacuerdo 82 27,8 27,8 40,0
Indeciso 78 26,4 26,4 66,4
De acuerdo 80 27,1 27,1 93,6
Totalmente De acuerdo 19 6,4 6,4 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia

30

Porcentaje

Total Desacuerds En Desacuerdo Indecisa De acuerdo Total De acuerdo

Figura 4: La publicidad audiovisual interviene de gran manera al

contratar losservicios de la agencia turistica

Interpretacion:

Figura 4, el 27,80% indica estar en desacuerdo que la publicidad
audiovisual no interviene de gran manera al contratar los servicios de la agencia
turistica, el 27.12% de acuerdo, el 26.20% esta indeciso, el 12.20% totalmente
desacuerdo y el 6,44% totalmentede acuerdo.
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Tabla 5: La informacién sobre los destinos turisticos se brinda de forma

clarayprecisa

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente Desacuerdo 35 11,9 11,9 11,9
En Desacuerdo 88 29,8 29,8 41,7
Indeciso 70 23,7 23,7 65,4
De acuerdo 73 24,7 24,7 90,2
Totalmente De acuerdo 29 9,8 9,8 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia

Porcentaje

Total Desacuerdo

En Desacuerdo

Indeciso

De acuerdao

Total De acuerdo

Figura 5: Lainformacion sobre los destinos turisticos se brinda de forma

clarayprecisa

Interpretacion:

Figura 5, el 29.83% estd en desacuerdo que la informacién sobre los

destinos turisticosse brinda de forma clara y precisa, el 24.75% de acuerdo, el
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23.73% esta indeciso, el 11.86% totalmente desacuerdo y el 9.83% totalmente de

acuerdo.

Tabla 6: Se describe detalladamente las caracteristicas del servicio ofrecido

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente Desacuerdo 46 15,6 15,6 15,6
En Desacuerdo 92 31,2 31,2 46,8
Indeciso 63 21,4 21,4 68,1
De acuerdo 79 26,8 26,8 94,9
Totalmente De acuerdo 15 51 51 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracién: propia

40

Porcentaje

Total Desacuerdo En Desacuerdo Indeciso De acuerdo Total De acuerdo

Figura 6: Se describe detalladamente las caracteristicas del servicio ofrecido

Interpretacion:

La figura 6, el 31.19% esta en desacuerdo que se describe

detalladamente las caracteristicas del servicio ofrecido, el 26.78% de acuerdo,
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el 21.36% esta indeciso,el 15.59% totalmente en desacuerdo y el 5.08%

totalmente de acuerdo.

Tabla 7: La agencia de viajes informa constantemente sobre las

restriccionessanitarias

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente Desacuerdo 34 115 115 115
En Desacuerdo 96 32,5 32,5 44,1
Indeciso 85 28,8 28,8 72,9
De acuerdo 67 22,7 22,7 95,6
Totalmente De acuerdo 13 4,4 4,4 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia

40=

Porcentaje

Total Desacuerdo

En Desacuerdo Indeciso

De acuerdo Total De acuerdo

Figura 7: La agencia de viajes informa constantemente sobre las

restriccionessanitarias

Interpretacion:

Figura 7, el 32.54% se encuentra en desacuerdo en que la agencia de
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viajes informa constantemente sobre las restricciones sanitarias, el 28.81%
indeciso, el 22.71% se encuentra de acuerdo, el 11.53% totalmente

desacuerdo y el 4,41% totalmente de acuerdo.

Tabla 8: Considero que la agencia de viaje ofrece productos

innovadores acomparacion de otras agencias

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente Desacuerdo 49 16,6 16,6 16,6
En Desacuerdo 96 325 32,5 49,2
Indeciso 72 24,4 24,4 73,6
De acuerdo 61 20,7 20,7 94,2
Totalmente De acuerdo 17 5,8 5,8 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia

40

Porcentaje

Total Desacuerds En Desacuerdo Indecisa De acuerdo Total De acuerdo

Figura 8: Considero que la agencia de viaje ofrece productos

innovadores acomparacion de otras agencias

Interpretacion:

Figura 8, el 32.54% esta en desacuerdo que la agencia de viaje ofrece
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roductos innovadores a comparacion de otras agencias, e ) o indeciso,
product d p de ot g 24.41% ind

el 20.68% indicaque esta de acuerdo, el 16.61% totalmente desacuerdo y el

5.76% totalmente de acuerdo.

Tabla 9: Usualmente la agencia de viajes ofrece beneficios que otras

agencias deviajes no

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente Desacuerdo 37 12,5 12,5 12,5
En Desacuerdo 89 30,2 30,2 42,7
Indeciso 71 24,1 24,1 66,8
De acuerdo 76 25,8 25,8 92,5
Totalmente De acuerdo 22 7.5 7,5 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia

40

Porcentaje

Total Desacuerdo

En Desacuerdo Indeciso

De acuerdo Total De acuerdo

Figura 9: Usualmente la agencia de viajes ofrece beneficios que otras

agencias deviajes no
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Interpretacion:

En la figura 9, el 30.17% indica estar en desacuerdo que usualmente la
agencia deviajes ofrece beneficios que otras agencias de viajes no, el 25.76%
indica de acuerdo, el 24.07% indeciso, el 12.54% totalmente en desacuerdo

y el 7.46% totalmente de acuerdo.

Tabla 10: El slogan publicitario de la agencia de viaje es llamativo

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente Desacuerdo 42 14,2 14,2 14,2
En Desacuerdo 76 25,8 25,8 40,0
Indeciso 66 22,4 22,4 62,4
De acuerdo 97 32,9 32,9 95,3
Totalmente De acuerdo 14 4,7 4,7 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia

40—

Porcentaje

Total Desacuerdo En Desacuerdo Indeciso De acuerdo Total De acuerdo

Figura 10: El slogan publicitario de la agencia de viaje es llamativo
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Interpretacion:

En la figura 10, el 32.88% indica estar de acuerdo que el slogan publicitario
de la agencia de viaje es llamativo, el 25.76% indiaca en desacuerdo, el
22.37%indeciso,el 14.24% totalmente en desacuerdo y el 4.75% totalmente

de acuerdo.

Tabla 11: El contenido del slogan denota compromiso y confiabilidad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente Desacuerdo 41 13,9 13,9 13,9
En Desacuerdo 84 28,5 28,5 42.4
Indeciso 78 26,4 26,4 68,8
De acuerdo 69 23,4 23,4 92,2
Totalmente De acuerdo 23 7,8 7,8 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia

204

Porcentaje

Total Desacuerdo En Desacuerdo Indeciso De acuerda Total De acuerdo

Figura 11: El contenido del slogan denota compromiso y confiabilidad

Interpretacion:
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En la figura 11, el 28.47% indica estar en desacuerdo que el contenido

del slogan denota compromiso y confiabilidad, el 26.44% indeciso, el 23.39%

indica deacuerdo, el 13.90% totalmente en desacuerdo y el 7.80% totalmente

de acuerdo.

Tabla 12: La agencia de viaje cumplié con mis expectativas en su totalidad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente Desacuerdo 51 17,3 17,3 17,3
En Desacuerdo 92 31,2 31,2 48,5
Indeciso 72 24,4 24,4 72,9
De acuerdo 66 22,4 22,4 95,3
Totalmente De acuerdo 14 4.7 47 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracién: propia
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Figura 12: La agencia de viaje cumplié con mis expectativas en su totalidad

Interpretacion:
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En la figura 12, el 31.19% indica estar en desacuerdo que la agencia de

viaje no cumplié con sus expectativas en su Totalidad, el 24.41% indeciso, el

22.37% indicade acuerdo, el 17.29% totalmente en desacuerdo y el 4.75%

totalmente de acuerdo.

Tabla 13: Los servicios ofrecidos cumplieron con un estandar de calidad 6ptimo

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente Desacuerdo 46 15,6 15,6 15,6
En Desacuerdo 99 33,6 33,6 49,2
Indeciso 64 21,7 21,7 70,8
De acuerdo 70 23,7 23,7 94,6
Totalmente De acuerdo 16 54 54 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia
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Figura 13: Los servicios ofrecidos cumplieron con un estandar de calidad 6ptimo

Interpretacion:

En la figura 13, el 33.56% indica estar en desacuerdo que los servicios
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ofrecidos no cumplieron con un estandar de calidad optimo, el 23,73% indica

de acuerdo, el 21.69% indeciso, el 15.59% totalmente en desacuerdo, el

5.42% totalmente de acuerdo.

Tabla 14: La agencia de viaje incluye los protocolos de seguridad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente Desacuerdo 45 15,3 15,3 15,3
En Desacuerdo 77 26,1 26,1 41,4
Indeciso 78 26,4 26,4 67,8
De acuerdo 75 25,4 25,4 93,2
Totalmente De acuerdo 20 6,8 6,8 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia
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Figura 14: La agencia de viaje incluye los protocolos de seguridad

Interpretacion:

En la figura 14, el 26.44% indica estar indeciso sobre la agencia de viaje
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si incluyelos protocolos de seguridad, el 26.10% indica en desacuerdo, el

25.42% de acuerdo, el 15.25% totalmente en desacuerdo y el 6.78%

totalmente de acuerdo.

Tabla 15: Considero que los medios de publicidad como redes sociales y
paginasweb son las adecuadas para conocer lo que ofrece las agencias de

viajes

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente Desacuerdo 48 16,3 16,3 16,3
En Desacuerdo 88 29,8 29,8 46,1
Indeciso 70 23,7 23,7 69,8
De acuerdo 69 23,4 23,4 93,2
Totalmente De acuerdo 20 6,8 6,8 100,0

Total 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia

Porcentaje

Total Desacuerda

En Desacuerdo

Indeciso

De acuerds

Total De acuerdo

Figura 15: Considero que los medios de publicidad como redes sociales y
paginasweb son las adecuadas para conocer lo que ofrece las agencias de

viajes
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Interpretacion:

En la figura 15, el 29.83% indica estar en desacuerdo en que los
medios de publicidad como redes sociales y paginas web son las
adecuadas para conocer lo que ofrece las agencias de viajes, el 23.73%
indeciso, el 23.39% indico de acuerdo, el 16,27% totalmente en

desacuerdo y el 6.78% totalmente de acuerdo.

Tabla 16: La pagina web de la agencia de viajes se actualiza constantemente

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente Desacuerdo 24 8,1 8,1 8,1
En Desacuerdo 91 30,8 30,8 39,0
Indeciso 81 27,5 27,5 66,4
De acuerdo 77 26,1 26,1 92,5
Totalmente De acuerdo 22 7.5 7,5 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia
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Figura 16: La pagina web de la agencia de viajes se actualiza constantemente
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Interpretacion:

En la figura 16, el 30.85% indica estar en desacuerdo que La pagina

web de la agencia de viajes se actualiza constantemente, el 27.46% indeciso,

el 26.10% indico de acuerdo, el 8.14% totalmente en desacuerdo y el 7.46%

totalmente de acuerdo.

Tabla 17: Frecuentemente observo los anuncios promocionales de manera virtual

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Totalmente Desacuerdo 32 10,8 10,8 10,8
En Desacuerdo 74 25,1 25,1 35,9
Indeciso 75 25,4 25,4 61,4
De acuerdo 92 31,2 31,2 92,5
Totalmente De acuerdo 22 75 7,5 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia
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Figura 17: Frecuentemente observo los anuncios promocionales de manera virtual
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Interpretacion:

En la figura 17, el 31.19% indica estar de acuerdo que Frecuentemente

observo losanuncios promocionales de manera virtual, el 25.42% indeciso, el

25.08% indica endesacuerdo, el 10.85% totalmente en desacuerdo y el 7.46%

totalmente de acuerdo.

Tabla 18: La publicacién de contenido frecuente genera confianza en los usuarios

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente Desacuerdo 31 10,5 10,5 10,5
En Desacuerdo 92 31,2 31,2 41,7
Indeciso 74 25,1 25,1 66,8
De acuerdo 79 26,8 26,8 93,6
Totalmente De acuerdo 19 6,4 6,4 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia
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Figura 18: La publicaciéon de contenido frecuente genera confianza en los usuarios

Interpretacion:
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En la figura 18, el 31.19% indica estar en desacuerdo que la publicacién
de contenido frecuente genera confianza en los usuarios, el 26.78% indica de
acuerdo,el 25.08% indeciso, el 10.51% totalmente en desacuerdo y el 6.44%

totalmente deacuerdo.

Tabla 19: La agencia de viaje me comunica de manera directa la
informacién denuevos destinos turisticos y promociones

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente Desacuerdo 53 18,0 18,0 18,0
En Desacuerdo 95 32,2 32,2 50,2
Indeciso 60 20,3 20,3 70,5
De acuerdo 72 24.4 24,4 94,9
Totalmente De acuerdo 15 51 51 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia
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Figura 19: La agencia de viaje me comunica de manera directa la
informacién denuevos destinos turisticos y promociones

Interpretacion:
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En la figura 19, el 32.20% indica estar en desacuerdo que la agencia de
viaje comunica de manera directa la informacion de nuevos destinos turisticos
y promociones, el 24.41% indica de acuerdo, el 20.34% indeciso, el 17.97%

totalmente en desacuerdo y el 5.08% totalmente de acuerdo.

Tabla 20: Al ser cliente frecuente obtengo beneficios como
descuentos ypromociones

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente Desacuerdo 51 17,3 17,3 17,3
En Desacuerdo 98 33,2 33,2 50,5
Indeciso 78 26,4 26,4 76,9
De acuerdo 53 18,0 18,0 94,9
Totalmente De acuerdo 15 51 51 100,0

Totalmente 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracién: propia
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Figura 20: Al ser cliente frecuente obtengo beneficios como
descuentos ypromociones

Interpretacion:

En la figura 20, el 33.22% indica estar en desacuerdo que al ser cliente
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frecuente obtienen beneficios como descuentos y promociones, 26.44%
indeciso, el 17.97%indico de acuerdo, el 17.29% totalmente en desacuerdo y

el 5.08% totalmente de acuerdo.

CONSTATACION DE LA HIPOTESIS
HIPOTESIS GENERAL

El nivel de la estrategia de publicidad turistica en tiempos de pandemia en
Mundo ViajesPeru E.I.R.L distrito de Brefia es media.

Variable: Publicidad turistica
Tabla 21: Publicidad turistica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Bajo 66 22,4 22,4 22,4
Medio 204 69,2 69,2 91,5
Alto 25 8,5 8,5 100,0
Total 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia

Porcentaje

Figura 21: Publicidad turistica

Interpretacion:
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Con respeto a la variable de estudio publicidad turistica se obtuvo como
resultado un 69.15% el cual corresponde un nivel “medio”, un 22.37% con un
nivelal “bajo” y un 8.47% con un nivel “alto”.

En cuanto a los resultados de la variable se obtuvo que existe un nivel
“‘medio” con un 69.15%. Esto se debe a los resultados obtenido por medio
de las encuestan en donde indica que los clientes consideran que aun

faltan muchosaspectos por mejorar en el area de publicidad de la empresa.

HIPOTESIS ESPECIFICA

El nivel de la estrategia de publicidad informativa en tiempos de

pandemiaen Mundo Viajes Peru E.I.R.L distrito de Brefia es media.

Dimensioén 1: Publicidad informativa

Tabla 22: Publicidad informativa

Publicidad informativa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 71 24,1 24,1 24,1
Medio 201 68,1 68,1 92,2
Alto 23 7,8 7.8 100,0
Total 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracién: propia
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Porcentaje

Figura 22: Publicidad informativa

Interpretacion:
Con respeto a la dimension publicidad informativa se obtuvo como

resultadoun 68.14% el cual corresponde un nivel “medio”, un 24.07% con un
nivel al “bajo” yun 7.80% con un nivel “alto”.

Se puede deducir con este resultado que la informacion que brinda la
agencia de viajes Mundo Viajes Peru no describe de manera clara y precisa
las caracteristicas del servicio que se pretende brindar, incluso se puede
mencionar que existe una falta de oferta de nuevos destinos turisticos, sin
embargo, esto puede ser debido a la coyuntura y restricciones de visitar a

distintos destinos turisticos.

HIPOTESIS ESPECIFICA

El nivel de la estrategia de publicidad Persuasiva en tiempos de
pandemiaen Mundo Viajes Peru E.I.R.L distrito de Brefia es media.

Dimension 2: Publicidad persuasiva
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Tabla 23: Publicidad persuasiva

Publicidad persuasiva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 79 26,8 26,8 26,8
Medio 183 62,0 62,0 88,8
Alto 33 11,2 11,2 100,0
Total 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracién: propia

Porcentaje

Figura 23: Publicidad informativa

Interpretacion:

Con respeto a la dimension publicidad persuasiva se obtuvo como
resultadoun 62.03% el cual corresponde un nivel “medio”, un 26.78% con un
nivel al “bajo” yun 11.19% con un nivel “alto”.

Del resultado obtenido se puede deducir que a pesar de que los
encuestados consideran que el slogan es llamativo, este no denota
compromiso ni confiabilidad. Asi también, se debe mencionar que segun
encuestados existi6 una deficiencia en cuanto al cumplimiento de las
expectativas del cliente y los estandares de calidad.

HIPOTESIS ESPECIFICA
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El nivel de la estrategia de publicidad recordatoria en tiempos de

pandemiaen Mundo Viajes Peru E.I.R.L distrito de Brefia es media.

Dimension 3: Publicidad recordatoria

Tabla 24: Publicidad recordatoria

Publicidad recordatoria

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Bajo 87 29,5 29,5 29,5
Medio 182 61,7 61,7 91,2
Alto 26 8,8 8,8 100,0
Total 295 100,0 100,0

Fuente: encuesta sppss22,
setiembre 2021Elaboracion: propia

Porcentaje

Figura 24: Publicidad recordatoria

Con respeto a la dimension publicidad recordatoria se obtuvo como
resultadoun 61.69% el cual corresponde un nivel “medio”, un 29.49% con un

nivel al “bajo” yun 8.81% con un nivel “alto”.

Se obtuvo este resultado debido a que los encuestados consideran que,
conrespecto a las redes sociales y paginas webs de la agencia de viajes, no

se mantiene actualizados ni realizan publicaciones de manera frecuente. Del
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mismo modo, se obtuvo que, la empresa no envia informacion de nuevos

destinos, asi como promociones a los clientes frecuentes.
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VI.

DISCUSION
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Como el objetivo general del presente informe de investigacion es
determinar el nivel de estrategias de publicidad turistica en tiempos de
pandemia en mundo viajes Peru E.I.R. L, distrito de brefia, 2021.Por medio de
la recopilacién de informacion de campo, a través de la aplicacién de los
baremos se observa el tipo de nivel relacionada a la variable, dado que el nivel
de significancia es medio porque se encuentra un nivel = 73,32 y una amplitud
de 26,66, para la variable publicidad turistica. En tanto el nivel es calificado
como medio, permitiendo de esta manera aceptar la hipétesis alterna y se
rechaza la nulidad de esta. De acuerdo al marco teorico, concuerdan con
Gomez (2017), donde indica que la publicidad turistica es una manera de
comunicarse directa e indirectamente con el cliente y que a su vez influye en
la toma de decision del cliente y persuadirlo para que concrete la compra del
producto o servicio. Es por ello, que la empresa al carecer de los medios
tecnolégicos para ser mas llamativa su oferta de servicios y productos, los
clientes optan por otras empresas que cumplan sus necesidades y que su
medio de compra usualmente es a través de las redes sociales. Por otro lado,
el presente trabajo coincide los resultados del antecedente de Silva, Bueno y
Costa (2020). Digital Marketing: The influence of digital social media on the
purchase decision process of accommodation consumers, donde concluyo que
los clientes usualmente usan las redes sociales de manera digital con el
objetivo de intercambiar formas de pensar con potenciales consumidores y dar
sus experiencias las cuales influyen en la toma de compra de un producto o

servicio por un futuro cliente.

De acuerdo al primer objetivo especifico, determinar el nivel de publicidad
informativa en mundo viajes Peru E.I.R.L., distrito de brefia,2021, como se ha
evidenciado en los hallazgos encontrados, a través de la aplicacion de los
baremos se observa que el nivel de la dimension esta relacionada a la variable,
dado que el nivel de significancia es medio porque se encuentra un nivel=26:33
y una amplitud de 9.33, para la dimension publicidad informativa. En tanto al
nivel es calificado como medio, permite aceptar la hipétesis y rechazar la nula.
Estos resultados coinciden con la teoria de Kotler, Bowen y Makens (2019)
acota que la publicidad informativa, se usa para aumentar la demanda de un

nuevo producto o servicio, para ello se opta por publicidad de manera atrayente
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y sugestivo hacia el publico objetivo. En la agencia de viajes Mundo viajes Peru
E.I.LR.L, el uso de publicidad no es indispensable, ellos prefieren la atencion
presencial y no resaltan el uso de redes sociales para atraer nuevos clientes.
La empresa goza con una carta de clientes por los counters, pero no se
arriesga a incursionar en el uso de los nuevos tics para que sea mas reconocida
en el rubro turistico. Por otro lado, el presente trabajo coincide los resultados
del antecedente de Guerrero (2020). El impacto de la capacidad de absorcion
potencial del conocimiento sobre la innovacién en marketing, donde concluyo
gue las empresas para ser mas resaltantes y competitivas en el rubro turistico,
estan tomando medidas a sus estrategias como es la promocion de sus
productos o servicios, asi como también la seguridad de que se concretara la

venta sin ningun problema.

De acuerdo al segundo obijetivo especifico, determinar el nivel de publicidad
persuasiva en mundo viajes Peru E.I.R.L., distrito de brefia,2021, como se ha
evidenciado en los hallazgos encontrados, a través de la aplicacion de los
baremos se observa que el nivel de la dimension estéa relacionada a la variable,
dado que el nivel de significancia es medio porque se encuentra un nivel=26:33
y una amplitud de 9.33, para la dimension publicidad persuasiva. En tanto al
nivel es calificado como medio, permite aceptar la hipotesis y rechazar la
nulidad de esta. Estos resultados coinciden con la teoria de Kotler, Bowen y
Makens (2019) acota que la publicidad persuasiva, es aquel tipo de publicidad
en el que se busca marca la diferencia con la competencia ya sea agregando
algo adicional al producto o servicio ofrecido o alguna frase recordatoria hacia
los clientes. En la agencia de viajes Mundo viajes Pert E.l.LR.L, el uso de
elementos agregados a la publicidad no se resalta, ya que solo se enfocan en
el envié del mensaje sobre el producto o servicio, pero no resaltan que son
factores que pueden ayudan en la busqueda de nuevos clientes y asi concretar
ventas. Por otro lado, el presente trabajo coincide los resultados del
antecedente de Paladines, Valarezo, Velasquez y Torres (2020). Gestion de la
comunicacion estratégica digital de las principales empresas del sector turistico
y gastronomico del Ecuador, donde concluyo que es dificil sobresalir y generar
mayores ingresos, si no se desarrolla estrategias adecuadas para el rubro, asi

como también cumplir con las expectativas de los turistas en el medio digital.
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De acuerdo al tercer objetivo especifico, determinar el nivel de publicidad
recordatoria en mundo viajes Pera E.I.R.L., distrito de brefia,2021, como se ha
evidenciado en los hallazgos encontrados, a través de la aplicacion de los
baremos se observa que el nivel de la dimensién tiene relacion a la variable,
dado que el nivel de significancia es medio porque se encuentra un nivel= 22
y una amplitud de 8, para la dimension publicidad recordatoria. En tanto al nivel
es calificado como medio, permite aceptar la hipotesis y rechazar la nula. Estos
resultados coinciden con la teoria de Kotler, Bowen y Makens (2019) acota que
la publicidad recordatoria, es la relacion que genera entre los productos o
servicios que ya tienen una acogida por parte de la empresa por ser muy
frecuentes en su adquisicion. Por ello la empresa tiene que invertir en ello con

el propdsito que se siga comprando.

En la agencia de viajes Mundo viajes Pert E.L.R.L, los destinos mas
resaltantes del mercado nacional eran los paises limitrofes, por ende, la
agencia solo se enfoco en reducir las tarifas para que sean mas accesibles a
los clientes. Pero no les toma tanto interés con respecto a resaltar la
importancia de dichos lugares y la relacion entre el destino con el cliente
fidelizado. Por otro lado, el presente trabajo coincide los resultados del
antecedente de Umareda (2020). Publicidad online y fidelizacion del cliente en
la empresa Qhipa, donde se concluyé que es importante relacionar la
fidelizacion del cliente con la publicidad sea digital o a través de anuncios
fisicos en zonas estratégicas. Ademas de resaltar que se debe de desarrollar
la identidad del cliente con el destino al que siempre viaja por motivos

personales, laborales, etc.
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VII.

CONCLUSIONES
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1. Se determiné que el nivel de estrategias de publicidad turistica en tiempo

de pandemia en mundo viajes Per( se ubicd en un nivel medio con un
69.15%. Este resultado mostro que no existe una buena gestion con
respecto a las estrategias de publicidad turistica que se maneja dentro de

la empresa y que es percibida por los clientes.

Se determiné que el nivel de publicidad informativa en tiempos de
pandemia en mundo viajes Peru, es media, ya que la agencia de viajes no
se encuentra innovando los productos que ofrecen, asi mismo no existe
una comunicacion eficaz ni ofrece informacién valiosa, cabe mencionar
que la informacion brindada no cuenta con un disefio atractivo para los

clientes.

Se determiné que el nivel de publicidad persuasiva en tiempos de
pandemia en mundo viajes Perd, sé ubico en nivel medio con un 62.03 %,
debido a que no cuenta con un valor de marca que sea capaz de diferenciar
el producto como competencia, del mismo, el slogan no cumple con su

propdsito de atraer clientes.

Se determindé que el nivel de publicidad recordatoria en tiempos de
pandemia en mundo viajes Peru se ubicé en nivel medio con un 61.69%.
Esto indica que no existe una buena relacion con los clientes por la falta de
publicidad e informacién recibida de manera frecuente a través de medios

publicitarios, los cuales son mas utilizados en la actualidad.
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VIII.

RECOMENDACIONES
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1. Serecomienda que la persona encargada(administradora) designe un plan

estratégico de marketing turistico digital para la empresa mundo viajes
Perd, y que a su vez trabajen de la mano con los counters para poder
ofertar diferentes destinos turisticos a través de las redes sociales, asi

captar clientes.

Se recomienda que los counters cuenten con acceso a las cuentas de la
empresa, para que posteen nuevos destinos, asi como ofertas. Ademas de
la publicacibn de nuevos requisitos de viajes y que se actualicen

frecuentemente. Colocando un disefio llamativo y claro hacia el cliente

Se recomienda al administrador de la empresa mundo viajes Perd, que
adiciones valores agregados a las ofertas, y que ademas tome a
consideracion las opiniones de los colaboradores para la creacién de
slogan llamativo para cada publicidad. Ya que los colaboradores conocen

de las preferencias del publico objetivo.

Se recomienda que el administrador que se contacte con la municipalidad
de brefia, para que proponga su plan publicitario y se les brinde la
autorizacion para implementar carteles para llamar la atencion de los
clientes, e imponer la marca y diferenciacibn ante la competencia.

Ubicados en la agencia, asi como en puntos estratégicos.
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ANEXO 1. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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ANEXO 2. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ENCUESTA SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD TURISTICA EN
TIEMPOS DE PANDEMIA EN MUNDO VIAJES PERU E.I.R.L., DISTRITO DE

BRENA,2021

Estimado Cliente:

En estos momentos nos encontramos diagnosticando las estrategias de publicidad

turistica en la agencia Mundo Viajes Peru E.I.R.L., distrito de Brefia 2021, con el

objetivo contribuir en la mejora de la misma. Conocedores que sus criterios nos seran

de mucha utilidad para el desarrollo de este trabajo. Agradecemos de antemano su

colaboracién al dar respuesta a las preguntas o items que a continuacién se detallan.

Edad: Sexo: Lugar de residencia:

INSTRUCCIONES: Lee cuidadosamente cada uno de ellos y selecciona la opcién mas

cerca a su opinion mediante la siguiente escala:

Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
VValoracion
N ITEMS T 12| 3
DIMENSION 1: PUBLICIDAD INFORMATIVA
1
La agencia de viajes frecuentemente ofrece nuevos destinos turisticos.
2 Considero que la agencia de viajes tiene una mayor oferta de destinos
turisticos a comparacion de las demas agencias.
3
El disefo de la publicidad sobre los destinos turisticos es atractivo.
4 La publicidad audiovisual interviene de gran manera al contratar los
servicios de la agencia turistica.
5 La informacién sobre los destinos turisticos se brinda de forma clara y
precisa
6

Se describe detalladamente las caracteristicas del servicio ofrecido.




La agencia de viajes informa constantemente sobre las restricciones
sanitarias.

DIMENSION 2: PUBLICIDAD PERSUASIVA

8 Considero que la agencia de viaje ofrece productos innovadores a
comparacion de otras agencias.

9 Usualmente la agencia de viajes ofrece beneficios que otras agencias de
viajes no.

10 El slogan publicitario de la agencia de viaje es llamativo.

1 El contenido del slogan denota compromiso y confiabilidad.

12 La agencia de viaje cumplié con mis expectativas en su totalidad

13 Los servicios ofrecidos cumplieron con un estandar de calidad 6ptimo.

14 La agencia de viaje incluye los protocolos de seguridad.

DIMENSION 3: PUBLICIDAD RECORDATORIA

15 Considero que los medios de publicidad como redes sociales y paginas web
son las adecuadas para conocer lo que ofrece las agencias de viajes.

16 La pagina web de la agencia de viajes se actualiza constantemente.

17 Frecuentemente observo anuncios promocionales de manera virtual

18 L . ) .
La publicacién de contenido frecuente genera confianza en los usuarios.

19 La agencia de viaje me comunica de manera directa la informacion de
nuevos destinos turisticos y promociones.

20 /Al ser cliente frecuente obtengo beneficios como descuentos y

promociones.




ANEXO 3. CARTA DE AUTORIZACION

MuncleViajes = Perd

%" . Agencia de Viajes y Turismo

Agenes o ViRt y Porteme

MUNDO VIAJES — PERU
Agencia de Viajes y Turismo

Av. Espaiia N° 697-673-cruze con Jirén Huaraz — Brefia-Lima

Lima, 11/06/2021
Sefiores:
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Atencidn;
Sr.
Estimada,

Yo, KAROLI JESMY ZELADA YANTAS, identificado con DNI N°45474845, Gerente General de la
empresa MUNDO VIAJES-PERU E.L.R.L., con RUC N°20524310342.

Autorizo para que realice su proyecto de investigacion titulado “Estrategias de publicidad
turistica en tiempos de pandemia en Mundo Viajes Pert E.I.R.L., Distrito de Brefia,2021”.

Asimismo, la empresa estd presto a colaborar brindandole toda la informacién y documentos
necesarios para la respectiva elaboracion del proyecto en mencién, por ello se autoriza dicha
informacidn con fines tinica y exclusivamente académicos.

Sin otro particular, me suscribo de Usted.
Atentamente,

: @”ﬁ'wﬁﬂ%‘fa
Sz
3 Ka "G ERENT
\

Firma del Gerente General




ANEXO 4. TABLAS DE VALIDACIONES DE INSTRUMENTOS POR EXPERTOS

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAES EMPRESARIALES

ESCUELA DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellido y nombres del experto: Ruiz Palacios Miguel Angel

DNI: 43678006

Teléfono: 997348741

Titulo/grados: Mg. Administracion

Cargo e institucion en que labora: Docente UCV

Lima, 25 de junio 2021

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sf o NO.

ITEM

APRECIA

si | NO

OBSERVACIONES

¢Elinstrumento de recoleccion de datos esta formulado
con lenguaje apropiado y comprensible?

¢Elinstrumento de recoleccion de datos guarda relacion
con el titulo de la investigacion?

¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el
logro de los objetivos de la investigacion?

¢Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con
la(s) variable(s) de estudio?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccion de datos
se desprenden con cada uno de los indicadores?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccion de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema
y en un marco tedrico?

éel disefio del instrumento de recolecciéon de datos
facilitara el analisis y el procesamiento de los datos?

8

¢El instrumento de recoleccion de datos tiene una
presentacion ordenada?

9

¢El instrumento guarda relacion con el avance de la
ciencia, la tecnologia y la sociedad?

SUGERENCIAS:

FIRMA DEL EXPERTO




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 16 JUNIO _ de 2021
Apellido y nombres del experto: _Garcia Haro Luis Flavio_____
DNI: 08489082 Teléfono: 950472784
Titulo/grados: DR. EN ADMINISTRACION

Cargo e institucion en que labora: _DOCENTE

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con “x” en las columnas de Si o NO.

APRECIA
ITEM si_| NO OBSERVACIONES

¢El instrumento de recoleccion de datos esta formulado
1 | con lenguaje apropiado y comprensible? X

¢El instrumento de recoleccién de datos guarda relacién
2 | con el titulo de la investigacion? X

¢El instrumento de recoleccién de datos facilitara el
3 | logro de los objetivos de la investigacion? X

¢Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con
4 | la(s) variable(s) de estudio? X

¢Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos
5 | se desprenden con cada uno de los indicadores? X

¢Las preguntas del instrumento de recoleccion de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema
6 | y en un marco tedrico? X

éel disefio del instrumento de recoleccion de datos
7 | facilitara el analisis y el proc iento de los datos? X

¢El instrumento de recoleccion de datos tiene una
8 | presentacion ordenada? X

¢El instrumento guarda relacion con el avance de la
9 | ciencia, la tecnologia y la sociedad? X

SUGERENCIAS:

—
= /f(«/

-4

FIRMA DEL EXPERTO



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: José Francisco Lazaro Velasquez

DNI: 42444867 Teléfono: 973497136

Titulo/grados: Magister

Cargo e institucion en que labora: Docente Universidad César Vallejo

Lima, 3 julio de 2021

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas

marcando con “X” en las columnas de SI o NO.

ITEM

APRECIA

si

NO

OBSERVACIONES

1|con lenguaje apropiado y comprensible?

¢Elinstrumento de recoleccion de datos esta formulado

2 | relacién con el titulo de la investigacion?

¢El instrumento de recoleccion de datos guarda

3 | logro de los objetivos de la investigacion?

¢El instrumento de recoleccion de datos facilitard el

4 | con la(s) variable(s) de estudio?

¢El instrumento de recolecciéon de datos se relaciona

5 | se desprenden con cada uno de los indicadores?

éLas preguntas del instrumento de recoleccién de datos

6 | y en un marco teérico?

éLas preguntas del instrumento de recoleccién de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema

7 | facilitara el andlisis y el procesamiento de los datos?

éel disefio del instrumento de recoleccion de datos

8 | presentacién ordenada?

¢El instrumento de recoleccion de datos tiene una

9 | ciencia, la tecnologia y la sociedad?

¢El instrumento guarda relacion con el avance de la

FIRMA DEL EXPERTO



Anexo 5: Google forms — cuestionario

€ 2> C @& docsgoogh forms/d/105Q) bbE6zahcYXUECCTdbeALD-bWehBkiw/edit

©) Facebook - Inciase.. @B YouTube [ TRICE- PLATAFOR.. (@) Instagram BE Iniciarsesion &) Licencias EsetSmar. 9 VerEimisterodel.. N Netia

B ENCUESTA UNIVERSIDAD CESARVALLEJO 4% v o

Preguntas  Respuestas @F)  Confguracién

Escride el término de busqueds

axw vo@B»Y:

Centro de Idiomas. » | B Ustade lectura

oo K &

MundeViajes - Perd

Agencia de Viajes y Turismo

ENCUESTA SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE
PUBLICIDAD TURISTICA EN TIEMPOS DE
PANDEMIA EN MUNDO VIAJES PERU E.LR.L.,

DISTRITO DE BRENA.2021 =

Estimado Cliente:

En estos nos las glas de publicidad turistica en la agencla

Mundo Viajes Perd ELRL., distrito de Brefia 2021, con &l objetivo contribulr én la mejora de la misma

Conocedores que sus criterios nos serdn de mucha utilidad para el desarrollo de este trabajo. Agradecemos de
su al dar alas preguntas o ltems que a continuacion se detallan

€ 5 C @ docsgooglecom/forms/d/105QIhI6SokBZbbEEzahcYXUECCTdbeA4D-bWehBkhw/edit#responses

108 3®e

ax voRBENMNS:

Facebook - Iniciase.. (BB YouTude TRILCE - PLATAFOR. instagram @ Iniciarsesidn AL Licenciss Eset Smar.. 9 Ver El misterio del Netflix i Centro de Idsomas. » Lista de lecturs
18y ]

E ENCUESTA UNIVERSIDAD CESARVALLEJO #% ¥¢

Preguntas  Respuestas @  Confguracion

Escribe ¢f término de bisqueds

DIMENSION I: PUBLICIDAD INFORMATIVA

1.La agencia de viajes frecuentemente ofrece nuevos destinos turisticos.

295 respuestes

© 1=Total Desacuerdo
© 2+£n Desacuerdo
© leindecso

@ 4+De acuerdo

@ S+ Total De acueedo

2.Considero que la agencia de viajes tiene una mayor oferta de destinos turisticos a
comparacion de las demas agenclas.

295 respuestas

@ 1=Total Desacuerds
© 2+En Desacuerdo

cooc- B : &




ANEXO 6: BASE DE DATOS SPSS 25

Transformar  Analzar Marketing directo  Grificos  USlidades  Ventana  Ayuda

D).k
gk

e BLAE ASEBELE J09 %

Visible: 28 de 28 variables

il

P2 P3 P4 L P P7 L] P9 P10 P11 P12 | P13 P4 P15 |

5.00 5,00 400 4,00 4,00 400 4,00 400 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
| 400 5,00 4,00 4,00 5.00 4,00 5.00 5.00 5,00 400 400 5.00 5,00 5,00 4,00
== 4,00 400 4,00 400 4,00 4,00 400 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
=] 2,00 2,00 300 3.00 400 1,00 3,00 3,00 3.00 5,00 400 3,00 3,00 2,00 5.00
| 5,00 5,00 3.00 400 4,00 3,00 4.00 400 3,00 400 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00
==} 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 5.00 5.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 5.00
= 3.00 400 2,00 5.00 5,00 5,00 5,00 400 400 1.00 3,00 4,00 4,00 5,00 4,00
=T 2,00 2,00 4.00 5,00 4,00 3.00 5,00 2,00 3,00 4,00 2,00 4,00 4,00 5.00 5,00
(8 5,00 5,00 400 5.00 5,00 5,00 5,00 5.00 5,00 400 400 400 5.00 5,00 5,00
10| 5,00 5,00 5.00 5.00 5.00 5,00 5,00 5.00 5,00 5,00 5,00 5.00 5.00 5,00 5,00
1| 4,00 4,00 5.00 400 4.00 4.00 3.00 400 4,00 4.00 4,00 4,00 5,00 5.00 4,00
2 | 5,00 4.00 5,00 400 5.00 3.00 5.00 5,00 5.00 5,00 400 4,00 400 400 5,00
I 3,00 400 400 5,00 4,00 4,00 400 400 400 400 400 4,00 5.00 4,00 5,00
® 3.00 3.00 400 5.00 4,00 400 3.00 3.00 4.00 4,00 3,00 5,00 5,00 4,00 5.00
15 | 4,00 2,00 2.00 1.00 1,00 1.00 2.00 1.00 1.00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
6 | 4,00 4,00 400 1.00 4,00 4,00 400 400 400 400 400 4,00 4,00 400 4,00
17 | 400 400 4,00 400 400 400 400 400 400 400 400 4,00 5,00 4,00 400
T 3.00 3.00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 5.00 300 3.00 400 3,00 4,00 5.00 5,00
=] 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5,00 5,00 5,00 5.00 5,00 5,00 5,00 3,00
205=| 5,00 5,00 5,00 5.00 5,00 5,00 5.00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
21 5.00 5.00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5.00 5.00 500 5,00 5,00 5,00 5,00
2z | 2,00 2,00 400 2,00 3.00 400 2,00 3.00 2,00 400 3.00 1,00 4.00 2,00 400

23 | 4,00 2,00 3,00 4,00 2,00 5,00 2.00 300 5,00 2,00 4,00 1,00 2,00 3,00 400

>

e e e e

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analzar  Markefingdirecto  Grificos  Utilidades  Ventana  Awuda

SEOM e ~» Bl A BYMCIT 10 6

5 P Numérico 8 2 5 Lainformaci . (1,00, Total . Ninguna 8 M Derecha gl Ordinal N\ Entrada
6 ‘195 Numénco 8 2 6.Se descnbe .. {1,00, Total .. Ninguna 8 3 Derecha 4l Ordinal \ Entrada
7 P7 Numérco 8 2 7 Laagenciad. ({1.00, Total . Ninguna 8 M Derecha gl Ordinal v Entrada
8 P8 Numénco 8 2 8. Considero qu... (1,00, Total .. Ninguna 8 3l Derecha il Ordinat v Entrada
9 P9 Numérico 8 2 9. Usualmente | {1,00, Total  Ninguna 8 M Derecha il Ordinal \ Entrada
10 [P0 Numéico 8 2 10. El slogan p . {1,00, Total  Ninguna 8 MW Derocha il Ordinal N\ Entrada
1" 1 P11 Numénco 8 2 11, El contenid .. (1.00, Total ... Ninguna 8 M Derecha 4l Ordinal v Entrada
12 } P12 Numénco 8 2 12 La agencia .. (1,00, Total . Ninguna 8 M Derecha &l Ordinal \ Entrada
13 P13 Numéico 8 2 13.Los semcio. . (1.00, Total . Ninguna 8 MM Oerecha  gff Ordinal N\ Entrada
4 |Pu Numénco 8 2 14 La agencia . (1,00, Total . Ninguna 8 M Derecha  fl Ordinal \ Entrada
15 P15 Numénco 8 2 15. Considero q .. (1,00, Total . Ninguna 8 M Derecha 4l Ordinat N\ Entrada
16 P16 Numénco 8 2 16.La pagina w... (1,00, Total ... Ninguna 8 M Derecha gl Ordinal N Entrada
17 |pi7 Numénco 8 2 17 Frecuentem . {1.00. Total . Ninguna 8 M Derecha i Ordinal \ Entrada
18 P18 Numéico 8 2 18. La publicaci .. (1,00, Total . Ninguna 8 MM Derecha gl Ordinal \ Entrada
19 1 P19 Numénco 8 2 19.La agencia . {1.00, Total . Ninguna 8 M Derecha &l Ordinal v Entrada
20 |P20 Numénico 8 2 20 Al ser client . (1,00, Total . Ninguna 8 M Derecha gl Ordinal v Entrada
21 |viD1 Numénco 8 2 {1,00, Bajo).. Ninguna 8 M Oerecha & Escala \ Entrada
2 vz Numénico 8 2 (1,00. Bajo).. Ninguna 8 M Derscha & Escala \ Entrada
=] V103 Numénco 8 2 {1.00. Bajo)... Ninguna 8 3 Derecha & Escola v Entrada
24 v Numénco 8 2 (1.00, Bajo).. Ninguna 8 M Derecha & Escala v Entrada
25 |PUBUCIDA . Numénco 5 0 PUBLICIDAD |.. {1, BAJO).. Ninguna 23 M Derecha gl Ordinal \ Entrada
26  |PUBUCIDA . Numérco 5§ 0 PUBLICIDAD P... (1. BAJO).. Ninguna 22 M Oerecha i Ordinal N\ Entrada
27 |PUBUCIDA . Numérico & 0 PUBUICIDAD R (1, BAJO)..  Ninguna A4 M Derecha i Ordinal N\ Entrada

28 |PUBUCIDA.. Numénco 5 0 PUBUCIDAD T... (1. BAJO).. Ninguna 21 3 Deracha il Ordinal \ Entrada g

¥

WM“ L mﬁlwn de variables



ANEXO 7: CONFIABILIDAD

#8 "Resuitado! [Decumentol] - [BM SPSS Statistics Visor

Archivo  Eotar  Ver Dalos Jransformar  jnsertar Formalo  Analizar  Grificos  Ublidades  Ampliaciones  Ventana  Ayyda

SHER M - @F e & W

uRado RELIABILITY
Registro /VARIABLES=VARO000L VAR00002 VARO0003 VAROO004 VAROO00S VAROOOOE VAROOO07 VARCO00S VARDOO0S
""’:i‘::: VAROOO10 VAROOOI1 VAROOO12 VARDOO13 VAROOOI4 VARO0O1S VAROOOLE VARDOO17 VAROOO1S VAROOO1® VAR00020
gnom /SCALE ("ALL VARIABLES') ALL
D) Conjunto de datos actvo /MODEL=ALPEA.
{8 Escala ALL VARMBLES
& Tauio
Ly Resumen de procesamie Fiabilidad
i Estadissicas de flabilidad
[ConjuntoDatosd]
Escala: ALL VARIABLES
Resumen de procesamiento de
casos
N %
Casos  Vilido 10 1000
Exciuido® 0 0
Total 10 100.0
a.La eliminacién por ista se basa en
t0das 133 vatiables del
procedimiento
Estadisticas de
fiabilidad
- Alfa de Noe
Cronbach 0
s
S — ]|

L Escribe aqui para buscar




