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Resumen

Demostrar “la relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la
agencia de viajes Lima, 2022”, asi mismo, como parte de la metodologia de la investigacion
tuvo un enfoque cuantitativo de estudio no experimental, de corte transversal, de tipo
correlacional, la poblacion integrada por 172 clientes, segiin muestra por 119 clientes que
adquirieron nuestros servicios, la técnica e instrumento de recoleccion de informacion fue
la encuesta, para las variables marketing digital, con sus dimensiones: fidelizacion,
feedback, flujo. Por lo tanto, para el posicionamiento y sus dimensiones: orientacion del
consumidor, atributos perceptuales, e imagen con relacion a los productos, se elabor6 las

preguntas conformado por un total de 30 items, fue aprobado por 3 expertos.

Los resultados de la variable independiente demuestran resultados obtenidos como:
de “Siempre” un 65,5 %, (78 encuestados), y “casi siempre” con un 28,6 %, (34
encuestados); y “a veces” con un 5% (6 encuestados), y la variable dependiente con una
valoracion de “siempre” un 85,7 % (102 encuestados), y “casi siempre” con un 12,6% (15
encuestados). Asimismo, con la prueba de Rho de Spearman, se obtuvo como datos finales

0.613 y p=0,000. En conclusion, si existe una relacion, entre ambas variables.

Palabras claves: Marketing digital, posicionamiento, agencia de viajes y turismo.
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Abstract

To demonstrate the relationship between digital marketing and positioning of the travel
agency Lima, 2022, in addition, as part of the research methodology it was applied
quantitative and non-experimental approach, cross-sectional and correlational, the study
population consisted of 172 customers, according to the sample of 119 customers that
acquired our services, the technique and data collection instrument used to study variable
digital marketing and its dimensions: loyalty, feedback, flow, was the survey. Therefore,
to the variables positioning and its dimensions: costumer orientation, perceptual attributes,
and image related to the products, a total of 30 questions were made, and approved by 3
experts.
The results of the independent variable show the following results:

“Always” with 65,5% (78 surveyed), “Almost always” with 28,6% (34 surveyed) and
“Sometimes” with 5% (6 surveyed); and the dependent variable had a rating of “Always”
with 85,7% (102 surveyed), and “Almost always” with 12,6% (15 surveyed). In addition,
Spearman’s Rho of the variables obtained was 0.613 and p-value= 0,000. In conclusion,

there is a relationship between both variables.

Keywords: Digital marketing, positioning, travel agency.
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Introduccion
Se describe la importancia del “marketing digital y la relacion con el posicionamiento”.

Seguidamente, se detalla como parte del contenido del presente estudio de investigacion:

Capitulo I, se evidencio parte del problema internacional, nacional y local, donde
se ejecuto la herramienta de arbol de problemas, para determinar las causas, consecuencias.

Finalmente, se formularon los problemas, con sus respectivos objetivos y justificacion.

Capitulo II, se evidencio en el estudio, el uso de 5 antecedentes nacionales, 5
internacionales. Se optaron por 3 teorias como: (a) teoria de la modernizacion, (b) teoria
del espacio del turismo, (c) teoria del comportamiento organizacional; finalmente se realizo

la parte conceptual.

Capitulo III, se evidencio, el uso metodoldgico de tipo basica, enfoque cuantitativo,
correlacional, corte transversal, disefio no experimental, siendo la poblacion 172 clientes y
la muestra 119 clientes, se utilizo encuestas con 30 preguntas, validados por 3 expertos; los
cuestionarios se realizaron a medida de escala de Likert, por lo que se procedio a aplicar la

estadistica de Alpha de Cronbach, con el uso del spss para obtener el resultado estadistico.
Capitulo IV, contiene los resultados del estudio, la parte descriptiva, e inferencial,
asi como la prueba de normalidad, y fiabilidad. Finalmente, las discusiones, donde se

compara con 4 antecedentes.

Capitulo v, contiene las conclusiones del resultado obtenido, finalmente, las

recomendaciones, a las areas correspondientes, para la toma de decisiones.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

A escala internacional, existen multiples medios virtuales de comunicacion, precisamente
comunicar con objetividad, informar, transmitir la informacion necesaria a medida que
facilita al emisor. Asi mismo, Rockcontent (2019) determina que, a lo largo de los ultimos
afios existen empresas que se rehtisan a cambiar de estrategia, por lo cual existen 2.3 billones
de consumidores a nivel mundial, al mismo tiempo un 59% usan su movil para realizar sus
compras, por otro lado, las empresas siguen usando el marketing tradicional, ademas, es
cuestionado por los emprendedores, no como una inversion, si no como un gasto, de la
misma forma, no lo consideran como un factor clave para ser eficiente como resultado, un
buen posicionamiento.

Por otro lado, las empresas tienen una baja comunicacion con los clientes, al seguir
usando publicidad ATL y BTL, ademas, no se preocupan por tener una relacion mas extensa,
siendo su unico objetivo de informar, comunicar la informacién. De la misma forma,
Hosteltur (2017) determina que, la planificacion es fundamental, de la misma forma, casi el
92% de viajeros desean compartir sus experiencias en las redes sociales, de igual importancia
sistematizar es una iniciativa a una transformacion, con el uso del internet, por lo tanto, las
empresas no estan usando las nuevas herramientas digitales; asimismo, no promocionan la
informacion necesaria para poder llegar a mas clientes, por la de falta de informacion
detallada o palabras claves, entre tanto, posibles clientes acuden como segunda opcion o
busqueda de informacion en otras canales digitales. Finalmente es importante el uso de la
digitalizacion.

Segun Raiter (2016) indica que, lo riesgoso de no tener marketing digital, por lo
mismo, no alcanzas resultados esperados, seguidamente, estas fuera del mayor medio de

comunicaciéon, tu producto pierde alcances geograficos, perdida de imagen de marca,
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servicios pésimos, perdida de nuevas oportunidades, socios y proveedores. En resumen, hoy
en dia, las herramientas digitales no son usadas correctamente, por tal motivo, no hay un
vinculo con los clientes y una relacion, existen brechas en el ambito empresarial, por lo que,
muchas de las empresas no la usan, efectivamente, por el limitado profesionalismo que existe
en las empresas.

En el contexto nacional, las herramientas virtuales permiten la optimizacion de
distribucion de contenido, eficiente, cuyo unico fin es generar mayores ventas en sus
servicios y productos. Al mismo tiempo, Genial (2020) menciona que, existen paginas web
con informacion, que no refleja el contenido, en general, las visitas a una pagina web es el
0%, de la misma forma, realizan pagos extras y generan gastos, pagar llegar a mas clientes
sin resultados, a falta de la administracion de las paginas web. Por lo mismo, el uso de
palabras claves no es continuo a pesar de brindar informacién, no genera atraccion, para
poder ser encontrado en primer plano. Por lo consiguiente, Promperu (2015) menciona que,
en su informe explica que, existen ciudades emisoras a nivel nacional con mayor porcentaje
de visita de turistas, a diferencia de otros lugares turisticos es menor, al mismo tiempo tales
como: Lima 35%, Arequipa 53%, La libertad 25%, Junin 39% por lo que, se necesita evaluar
las posibles causas; por otra parte, existe un escaso plan de marketing de otros destinos, a
pesar de contar diversos recursos turisticos y destinos por visitar. Mientras tanto, (De
Vicente, 2021) indica que, las herramientas digitales hoy en dia no son usadas correctamente,
a pesar de que las empresas disponen con herramientas digitales actualizados, como: las
redes sociales y paginas web; no estan siendo administradas de la manera correcta, aunque
la informacion o la publicidad que contiene no genera el impacto deseado. Por otro lado,
Business empresarial (2021) define que, los emprendedores actualmente tienen dificultades
para hacer uso de la era digital, por los mismo que, el 38% de negocios usa el marketing

tradicional, 23% no desea brindar informacion confidencial, 23% lo considera impracticable
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y el 8% que no lo conoce ni lo entiende tampoco no lo necesitan sus clientes. Finalmente, a
pesar de que nos encontramos en la era digital, con tendencias nuevas, un mundo digitalizado
adaptarnos es la mejor manera de sacar provecho, para los empresarios se necesita realizar
capacitaciones para que consideren la digitalizacion en su negocio, por lo mismo, que es una
ventaja de brindar informacion; hasta la fecha existen brechas por la falta de conocimiento.
En resumen, no hacer uso de las redes digitales, puede ocasionar realmente entre el
consumidor un desvinculo, generando poco interés por lo que ofrecemos, probablemente
baja demanda de posibles clientes, por lo mismo, que los consumidores no tendran
conocimiento de la empresa, marca o el servicio que se ofrece.

Figura 1

Arbol de problemas sobre el posicionamiento en la agencia de viajes.

Arbol de problemas

El marketing digital ¥ su relacion con el posicionamienio en una agencia de viajes, Lima 2022

CONSECUENCIA 2

CONSECUENCIA 3

= Diferenciar la marca = Posicionamiento de la
de las otras agencias. marca.

= No se esta captando
clientes
adecuadamente en los
canales digitales

ALTO INDICE DE POSIBLES CLIENTES SIN EFECTUAR UNA COMPR./

5 5 5

Mo =se realiza el uso correcto
de las herramientas digitales.

No tienen experiencia No hay buena estrategia
en el area. de posicionamiento
Falta del community Falta de dedicacion en No se define los atributos
Inanager. los canales digitales de diferenciar la marca.

Falta de uso del No hay respuesta a Escaso uso de los

kywWord tiempo a los clientes canales digitales.

Verificando la problematica de la agencia de viajes, se identificaron diversos

problemas que se plasmaron en la figura 1, denominada “Arbol de problemas del marketing
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digital”. Asimismo, la problematica identificada, se detall6 de la siguiente manera, como
parte de las causas: (i) se evidencio lo siguiente; no se realiza el uso correcto de las
herramientas digitales, falta de community manager, la falta de uso de los kyword, en general
la falta del marketing digital; (ii) seguidamente, se evidencio, el personal, no cuenta con
experiencia, también, la falta de dedicacion en los canales digitales, por los mismo que, no
hay una respuesta a tiempo, asimismo, la falta de personal adecuado; (iii) también, se
evidencio, la falta de estrategia de posicionamiento, no se define los atributos de diferenciar
la marca, escaso uso de los canales digitales, no se esta trabajando de manera adecuada los
canales digitales. En cada caso se evidencido un problema, por lo que no se soluciona;
generando como consecuencia: (a) no se estd captando clientes adecuadamente en los
canales digitales; (b) no se diferencia la marca de las otras agencias; y (c) no se posiciona la
empresa.

1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general

(Como se relaciona el marketing digital y posicionamiento en una agencia de viajes, Lima
20227

1.2.2. Problemas especificos

PE1: ;Cémo se relaciona el marketing digital con la orientacion del consumidor en una
agencia de viajes, Lima 20227

PE2: ;Cémo se relaciona el marketing digital con los atributos perceptuales en una agencia
de viajes, Lima 20227

PE3: ;Como se relaciona el marketing digital con la imagen en relacion con los productos
en una agencia de viajes, Lima 20227

1.3. Objetivos de la investigaciéon

1.3.1. Objetivo general

17



Determinar la relacion entre el marketing digital y posicionamiento en una agencia de viajes,
Lima 2022.

1.3.2. Objetivos especificos

OE1: ;Determina la relaciona el marketing digital con la orientacion del consumidor en una
agencia de viajes, Lima 20227

OE2: ;Determina la relaciona el marketing digital con los atributos perceptuales en una
agencia de viajes, Lima 20227

OE3: ;Determina la relaciona el marketing digital con la imagen en relaciéon con los
productos en una agencia de viajes, Lima 20227

1.4. Justificacion de la investigacion

1.4.1 Teorica

En este informe, fueron consideradas 3 teorias, que son el soporte de ambas variables en
estudio, para el Marketing digital tenemos el aporte de John Rawls, con la teoria de la
modernizacion, donde considera que el desarrollo biologico de lo elemental a lo complicado
trasciende a la modernizacion por lo cual se reproduce en lo social con un paso de lo clasico
a lo actual. Lo que conlleva a que se limite a las sociedades mas desarrolladas. Segun Unal
(1994) menciona que, a medida que va avanzando la tecnologia el marketing digital tiene
que estar adaptandose e innovando con los nuevos cambios.

En el mismo marco tenemos la teoria de Robert Boullon, el espacio turistico. Segiin
(Entorno turistico, 2017) menciona que, para las actividades turisticas, se necesita un lugar
adecuado y ordenado, por lo que, Roberto Boullon propone lineamientos importantes para
los mismos. Es decir, el area turistica, es el componente y patrimonio turistico,
infraestructura fundamental para la actividad turistica.

Finalmente, la teoria del comportamiento organizacional, con el aporte de Henry

Fayol. Segiin Spadaro (2022) indica que, es el comportamiento humano que surge a partir
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de la comunicacion, por lo cual da entender que dentro de una organizacion es importante el
comportamiento individual. Es decir, que el comportamiento organizacional, es importante
la comunicacion en el centro laboral.

1.4.2 Metodoldgica

El método utilizada fue cuantitativo, de tipo transversal de disefio no experimental, como
también correlacional, entre ambas variables, cuyo fin es conocer la relacion mediante los
datos estadisticos. El estudio ayudoé a analizar y comprender, seguidamente a fortalecer en
lo empresarial a la agencia de viaje.

1.4.3 Practica

El estudio tuvo como fin observar, explicar la importancia del desarrollo del
posicionamiento, aplicar adecuadamente el marketing digital. Por lo que, se aplico los
conocimientos tedricos, estudios técnicos. Por lo tanto, se utilizo las herramientas digitales
para el desarrollo empresarial, generando crecimiento en la agencia de viajes. finalmente es
importante el uso de las herramientas, de esta manera podemos desglosar y mejorar nuestros
servicios.

1.5. Limitaciones de la investigacion

1.5.1. Temporal

Con base al periodo este trabajo fue desarrollado en la fecha del 17/10/2022 al 25/01/2023.
1.5.2. Espacial

El lugar donde realizamos el estudio fue, en Lima, San Juan de Lurigancho en el Jr. Las
platas Rojas 576 Urb. Inca Manco capa, en una agencia de viajes.

1.5.3. Recursos

Para este trabajo se hizo una inversion total en soles s/6780.00, fue financiado totalmente,

en general.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Carracedo y Mantilla (2022) indican que, como parte de su “objetivo analizar la relacion del
marketing digital y el posicionamiento de las pymes del sector cosmético de la ciudad de
Barranquilla”. Este estudio ejecutd, un enfoque que fue cuantitativo, empirico — analitico y
racionalista, de tipo descriptivo, correlacional, como parte de la muestra probalistica un total
de 173 empresas, como parte del instrumento se uso6 las encuestas, medida en la escala de
Likert, con un coeficiente de 0.925 evidenciando el instrumento es de alta confiabilidad, con
una correlacion de Pearson de 0.672 esto indica, que genera un posicionamiento en la marca
el uso del marketing digital. Ademas, el manejo de los canales digitales de venta da como
resultado perfeccionar en la comunicacion y eficiencia en la organizacion, generando a
posicionarse.

Zamora et al. (2021) indican que, el “objetivo es determinar estrategias de marketing
digital y su incidencia en el posicionamiento de marca de la empresa Integra en la ciudad de
Ambato”. Este estudio efectudé desde un enfoque cuantitativo, investigacion descriptiva,
investigacion correlacional, usando encuestas como parte del instrumento, usando como
muestra 384 habitante, con un coeficiente de correlacion Pearson, 0.987 lo que de cierta
manera usando el marketing digital eleva el posicionamiento. Finalmente, las herramientas
digitales, es fundamental y principal para la comercializacion y promocion.

Panama et al. (2019) mencionan que, el “objetivo es conocer las necesidades actuales
y futuras de los clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de
mercados potenciales”. Su metodologia fue, cuantitativo, descriptivo de postura transversal,
como parte de la muestra utilizaron 369 habitantes. Finalmente, las empresas buscan

segmentar a un pubico objetivo, de esta manera, posicionar.
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En la indagacion de Acurio y Sailema (2021), cuyo objetivo se basd en encontrar la
correlacion entre el mercadeo digitalizado y el posicionamiento en una compaiiia fabricadora
de peluches de Ecuador, ciudad Ambato. De acuerdo a su metodologia, fue una investigacion
con método cuantitativo, con caracteristica descriptiva-correlacional, su muestra estuvo
configurada por 383 ciudadanos de la localidad en estudio, usando como herramienta la
encuesta. Segun sus resultados, la correlacion realizada a través de r de Pearson fue igual a
0,649 con un p < a 0,05 que se argumenta como asociacion significativa moderada, ademas
que a medida que engrandece el marketing digitalizado se eleva también la posicion de su
marca. El investigador concluyd que entre las dos categorias estudiadas hay relacion,
asimismo, que el mercadeo digitalizado esta causando tendencia entre los clientes (redes
sociales, interaccion, contenido) lo que tiene como fin captar la atencion del sujeto
comprador.

El estudio de Freire (2021) tuvo por finalidad medir "el marketing digitalizado y la
influencia en el posicionamiento de un gimnasio ubicado en Ambato (Ecuador)". Su
investigacion fue de caracter cuantitativo en el que empled el cuestionario como instrumento,
cualitativo en el que hizo uso de la entrevista, su muestra la constituyd 169 sujetos. En sus
resultados determind que el mercadeo digital, el posicionamiento en la mente del cliente
tiene un valor igual a 0,407, es decir, se asocian de forma moderada. Por consiguiente, el
autor concluy6 que queda aceptada la hipotesis que decia que si existia correspondencia entre
las categorias indagadas y queda descartada la que la negaba.

Gomez (2019) indica que, como “objetivo determinar la relacion entre las variables
marketing digital y posicionamiento en la empresa agencia de viajes Sudamericana Travel
& Tours”. Por tanto, el método usado es cuantitativo, utilizo como técnica encuestas. “Como
resultado se obtuvo que mientras exista un buen manejo del del marketing digital los niveles

de posicionamiento seran mejores y la empresa no esta realizando un buen manejo de este
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marketing es por eso que no sobresale como agencia de viajes en sus clientes. Por otro lado,
los resultados del analisis estadistico también dan cuenta del grado de correlacion, mediante
la magnitud del coeficiente Rho de Spearman rho = 0,574. Finalmente, segun el estadistico
correlacion Spearman se determind que existe una correlacion de grado moderado - positiva
entre las variables marketing digital y el posicionamiento”.

Olivera (2020) indica que, sostuvo como objetivo, “determinar la medida en que el
marketing digital se relaciona con el posicionamiento de marca en la agencia de viajes ITEP,
Cusco 2020. Ademas, la metodologia utilizada en la presente investigacion fue un enfoque
cuantitativo basico, de nivel correlacional descriptivo con dos variables, de disefio no
experimental, se encuesto a 126 turistas. Se determind con respecto a la relacion del
marketing digital y el posicionamiento de la marca donde se comprobd que se tiene que
mejorar las distintas herramientas de comunicacion con los clientes, empezando por las redes
sociales y el website también mejorar la comunicacion directa al momento de su arribo y en
la prestacion de servicios. Segun la correlacion de Spearman obtuvo como resultado 0.413 e
indico que si existe una correlacion moderada entre las variables y desecho la hipotesis nula”.

Kevin (2021) explica que, tuvo como “objetivo general determinar el nivel de
influencia del marketing digital en el posicionamiento de la agencia Tayta Travel Tours en
la Region Piura -2021”. Asi mismo, fue de “enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental, de nivel descriptivo. En cuanto a la poblacion fueron 520 personas que
tomaron los servicios de la agencia entre los meses de enero 2020 a mayo 2021, obteniendo
una muestra de 125 clientes. Asi mismo se utilizd6 como técnica la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Asi mismo, en los resultados obtenidos se logré demostrar que
existe nivel de influencia alto muy alto entre el marketing de contenidos y el posicionamiento

(,804**), por tal motivo se aceptd rotundamente la hipotesis alterna”.
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Alarcon (2021) se encargd de investigar sobre “el grado de asociacion entre el
mercadeo digital y posicionamiento de una marca de un hotel cuya localidad es la ciudad de
Tarapoto”. Segin su metodologia, de indagacion fue cuantitativa, la poblacion estuvo
ordenada por 30 consumidores del hotel, siendo igual a su muestra dado que esta fue
muestral, a quienes les ejecutd una encuesta, siendo esta su técnica de estudio. En sus
hallazgos describi6o que el grado de marketing digitalizado es regular (73.3%), el grado de
posicionamiento es medio (70%), respecto a la correspondencia de las dos variables
establecid que es de Rho=0,986 lo que significa que es positivo alto. Finalmente, el autor
concluye aceptando la hipdtesis que afirmaba la correlacion y descartando la hipdtesis que
la negaba.

Fernandez (2019) explica que, tuvo que “determinar la relacion entre el marketing
digitalizado y el posicionamiento de mercado de la empresa organizadora de eventos Select
One Sac-2019”. Ademas, fue de tipo cuantitativo, conformado por 143 poblacion, y muestra
104 clientes. Aplicaron 2 encuestas para las variables. También, como resultado el nivel del
marketing digital como parte de la valoracion (58.65%) regular, y posicionamiento (61.54%)
en nivel regular, por lo mismo, se relaciona directamente proporcional entre ambas variables,
con Rho Spearman = a 0.750. Finalmente, sus dimensiones también se relacionan
directamente.

2.2. Bases tedricas

En el siguiente informe, se considero 3 teorias, que son la base de ambas variables en estudio,
para el Marketing digital tenemos el aporte de John Rawls, con la teoria de la
modernizacion. Segun Revista UNAL (1994) afirma que, a medida que va avanzando la
tecnologia el marketing digital tiene que estar adaptandose e innovando con los nuevos
cambios. En resumen, el uso de las herramientas digitales, son importantes, como parte de

los cambios ventajoso.
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En el mismo marco tenemos la teoria de Robert Boullon, el espacio turistico. Segiin
Entorno turistico (2017) detalla que, las actividades turisticas, se deben desarrollar
adecuadamente planificados, por lo mismo, que Roberto Boullon propone lineamientos que
correspondan adecuadamente. Es decir, el area turistica, es el componente y patrimonio
turistico, infraestructura fundamental para la actividad turistica.

Finalmente, la teoria del comportamiento organizacional, con el aporte de Henry
XFayol. Segtin Spadaro (2022) indica que, es el comportamiento humano que surge a partir
de la comunicacion, por lo cual da entender que dentro de una organizacion es importante el
comportamiento individual. Es decir, que el comportamiento organizacional, es importante
la comunicacion en el centro laboral.

Variable independiente: Marketing digital

,Concepto del marketing digital?

Son tacticas digitalizadas, por lo tanto, su uso es online, en general los medios mas usados
son los canales comerciales como las redes sociales, paginas web y YouTube. Segtin Ortiz
(2022) indica que, engloba todos los medios digitales de internet, asi mismo, son las
herramientas con mayor uso. Finalmente, su evolucion es continfia existiendo nuevos
formatos como: (i) web semantica; (ii) inteligencia artificial; y (iii) graficos en 3d.

(Qué es el marketing?

Kotler (2013), en su investigacion esta orientado al andlisis, al estudio del mercado, con el
fin de identificar a interesados, fidelizarlos por lo que interactia con las necesidades por lo
tanto, podras encontrar satisfaccion, deseo de obtener un producto o servicio, la manera mas
facil de que el cliente sea un cliente fiel es por lo que el marketing se encuentra en diversas
ventanas de publicidad y se posiciona de una manera muy sencilla en la mente del

consumidor creando valor, generando relaciones interpersonales. En resumen, el marketing
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segmenta a los consumidores para poder relacionarlos de acuerdo con la necesidad de cada
persona, unicamente ofreciendo lo que busca para su satisfaccion.

Tipos de marketing: Calvo (2022) en su informe indica que, en lo empresarial deberia de
implementar el marketing para mantenerse activo, con nuevas propuestas creando valor,
aprovechar las oportunidades, actualizaciones y modernizacion hoy en dia la era digital es
ventajoso, con las nuevas plataformas digitales, para ello, aplicar diversos tipos de marketing
es importante acorde al rubro o tipo de empresa, para generar el impacto deseado: como por
ejemplo online, el uso de contenidos en las redes sociales. En resumen, se segmenta acorde
al tipo de cliente, se centra en cada término por lo que es directamente para generar una venta
y compra, como multiples opciones para los clientes, hasta que genera un impacto positivo
ocasionando interés por el servicio o producto.

Importancia del marketing digital

Villacampa (2023) afirma que, el marketing digital nos ofrece ciertos beneficios, por lo
mismo, que es efectivo su uso, de ciertas alternativas que nos brinda, por lo tanto, es
importante, siempre y cuando se ejecuta correctamente segun su alcance, por lo mismo, se
convierte en una atraccion para los usuarios. Finalmente, es un beneficio para los clientes,
de la misma forma, una ventaja empresarial permite optimizar la afluencia de publico.
Caracteristicas del marketing digital

Barona (2021) menciona que, las herramientas digitales son el punto clave para la
demostracion, exhibicion, informacion, de lo que ofrecemos, estar posicionandonos de una
manera viral atravesando espacios geograficos fuera del entorno donde habitan, estas
demostrando hasta donde puedes llegar con lo que vendes, por lo general es ventajoso estar
de moda en la actualidad, es tener presencia en lo mas nuevo, mas atn si estamos en todas
las plataformas virtuales de manera muy sencilla usando un plan de marketing tales como:

(a) el marketing asequible: por lo que, es mas accesible de adquirir la informacion; (b)
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propagacion Viral: Los consumidores difunden informacion, de una forma accesible y
simple; (c) perfeccionar la representacion de la marca: Con las acciones se mejora los
servicios; (d) mejorar el transito: Admite orientar un mayor transito hacia la pagina de la
agencia de viajes; (e) ofrece confianza: los comentarios, opiniones realizados por los clientes
generan una mayor evidencia y seguridad; (f) la participacion de clientes demanda una
mayor relacion entre empresarial, esto contesta al feedback generado, en tiempo real. En
conclusion, el uso de las herramientas digitales optimiza las acciones, el uso de estas
herramientas como: Twitter, LinkedIn, Facebook, YouTube, Instagram, Bines, Blog,
TikTok, permite ser mas eficiente, mas comunicativo hacia tus clientes.

Dimensiones del marketing digital

Hernandez (2022) define que, el marketing digital cuample una funcién importante, objetiva,
muestra las caracteristicas principales de un producto o servicio, siendo una de las mejores
maneras de generar oferta y demanda, ilimitadamente como parte de sus siguientes
dimensiones son: (1) fidelizacion, (2) feedback y (3) flujo.

,Qué es fidelizacion en marketing?

Niubiz (2022) indica que, es una base fundamental para seguir acumulando clientes fieles a
nuestra empresa, por lo tanto, gran parte de la fidelizacion es la felicidad del cliente; por lo
mismo, que es una accion del servicio que se ofrece o ya fue adquirido, por lo que, su efecto
debe ser el retorno habitual de volver a adquirir un nuevo servicio. Finalmente, la experiencia
del servicio sera evaluado por el consumidor, sea mala, o bueno.

.Qué es Feedback en marketing?

Global (2020) explica que, es un medio de comunicacion de una empresa interno y externo,
de un producto o servicio, es una transmision de informacion, entre colaboradores y clientes
de lo percibido, por tal sentido, del mismo modo, permite tener una relaciéon empresa y

clientes. Por lo tanto, el feedback es la atencion percibida dentro y fuera de la empresa.
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,Qué es flujo en el marketing digital?

Diaz (2022) detalla que, el flujo es todo lo que se necesita para poder garantizar un avance
en las tareas laborales, involucra en general, sistemas, recursos humanos, etc. Cumplir el
orden, procesos, planificacion te permite crear un contenido estable y firme para obtener
excelentes resultados. Por ello, permiten agilizar el proceso y la forma de trabajo en equipo.
Indicadores del marketing digital

Ortegon (2019) indica que, en la siguiente investigacion delimita grandes ventajas usando
marketing digital, por lo tanto, genera mayor trafico de cliente: Por lo mismo, su seguimiento
en linea, de la marca es mas amplia, los clientes potenciales. Finalmente, los objetivos
pueden cambiar en una empresa, pero permanecer intacto en lo que se ofrece seguira
enfocado en las ventas, ante los nuevos cambios de los consumidores podras ajustar
estrategias que te serviran para poder tomar decisiones generando rentabilidad.

JVentajas del marketing digital?

Perceval (2022) indica que, en su investigacion actualmente todo estd exhibido en las
plataformas digitales, lo empresarial se convierte en lo digital, se posiciona en una
plataforma, por lo que la indagacion de informacion por parte de los clientes es constante,
en busca de opciones o propuestas que son ofrecido por muchas empresas, asi mismo,
desarrollan diversas estrategias como: (a) lo medible; (b) se ajusta (c) da flexibilidad; (d)
afirma la rentabilidad; (e) favorece la segmentacion; (f) coopera al branding; (g) genera
comunidad; (h) estimula a la proyeccion; (i) admite la demanda; y (j) apoya a la fidelidad de
los clientes. En resumen, las ventajas son ilimitadas, generando grandes beneficios a una
medida exacta de lo que necesita la empresa para poder crecer.

Variable dependiente: Posicionamiento

. Qué es el posicionamiento?
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Se entiende por posicionar la marca de la empresa, reuniendo todas las caracteristicas,
necesarias de satisfaccion. Segun Corrales (2021) indica en su investigacion, que el
posicionamiento es la base fundamental para ser sostenible en el mundo empresarial
manteniendo activo sus servicios con novedades que impactan, ser visible en cualquier
espacio de competencias es ventajoso, por lo que, tomar posesion empresarial, ayuda al
crecimiento de la agencia de viajes. En resumen, se necesita ser visible, ser reconocido ya
que las acciones de los consumidores podrian ser otras, como adquirir en otro lugar.
Dimensiones del posicionamiento

Razak (2021) indica que, en su investigacion que la gestion de las operaciones esta acorde a
las diferentes aéreas, que cuenta la empresa, coordinando de una manera optimizada se podra
operar y se diversificard las acciones a tomar segin la marca lo requiera, tales como:
concepto, identidad, conciencia, posicionamiento, influencia, fidelidad, y capital de marca.
En resumen, la organizacion debe priorizar estas acciones por lo que se genera valor, para la
construccion del posicionamiento.

,Qué es la orientacion del consumidor en el posicionamiento?

Cortes (2019) explica que, la atencion personalizada es la base primordial de la atencién al
cliente, por lo tanto, que genera diferenciacion, por lo mismo, que el impacto es sindonimo
de cordialidad, sin recibir nada a cambio por el dicho que recibe un servicio es a prioridad
hacia el cliente. En resumen, se convierte parte del servicio que se ofrece, parte del servicio
ofrecido.

.Qué son los atributos perceptuales en el posicionamiento?

Martin (2018) explica que, es una herramienta que nos permite recolectar informacion
idonea para la toma de decisiones, en distintos enfoques, también, nos ayuda a acaparar
informacioén necesaria y conocer cual es la opinién de los clientes de nuestra empresa.

Finalmente, es util para para relacionar datos y en pro de mejoria en la empresa.
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. Qué es la imagen en relacion a los productos en el posicionamiento?

Madurga et al. (2022) explican que, la imagen en relacion a los productos representa el valor
principal de la empresa, por los mismo que, esta relacionado globalmente todo lo referente
a la empresa, lo que representa y genera el impacto deseado. En resumen, como parte de lo
vivido es la experiencia que se lleva el cliente, muestra referencial del servicio.
Indicadores del posicionamiento

Jiménez (2022) indica que, en su investigacion las operaciones de las empresas deben ser
supervisadas, controladas por lo que las acciones que puedan suceder deberian ser
solucionadas. Lo maés ideal para el rendimiento optimo: (a) la experiencia del cliente; (b)
Conciencia de marca; (c) intencion de compra. En resumen, la evaluacion es hacia los
colaboradores, por parte del cliente quien dejard su cargo del servicio adquirido tanto
positivo o negativo, formando experiencia satisfactoria si es recomendable o no nuestro
servicio, por lo general cuanto se tardaria en repetir una venta. En resumen, el control y
supervision es primordial para mantener un servicio de calidad.

Ventajas del posicionamiento.

Pola (2021) detalla que, el posicionamiento genera ventajas competitivas, por lo que los
valores de la empresa se realizaran durante el proceso de posicionarse, por lo mismo, que se
hace diferente a otras empresas, y llegar a la credibilidad y garantia empresarial. En resumen,
el posicionamiento genera un crecimiento para la empresa.

Tipo de posicionamiento

Campos (2018) demuestra que, en su investigacion enfatizar los servicios y productos para
generar mayor trafico de clientes es fomentar una promocion especifica, para el publico que
buscas. (a) atributo; (b) beneficios; (c) aplicacion o uso; (d) usuario; (¢) competencias; (f)
precio y calidad; y (g) estilo de vida. En resumen, mayores ventajas que se ofrece se genera

el interés, marcando la diferencia de servicio; pretendiendo el reconocimiento de la marca
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usando las ventajas competitivas, como parte de un plus, de mejora continua. En resumen,
el conjunto de actividades y herramientas, permiten optimizar las actividades y generar un
buen servicio.

2.3. Formulacion de hipdtesis

2.3.1 Hipétesis general

Ha: Existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento en una agencia de viajes,
Lima 2022.

Ho: No existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento en una agencia de viajes,
Lima 2022.

2.3.2 Hipdtesis especificas

HET1: Existe relacion entre el marketing digital, y orientacion del consumidor en una agencia
de viajes, Lima 2022.

HE2: Existe relacion entre el marketing digital, y atributos perceptuales en una agencia de
viajes, Lima 2022.

HE3: Existe relacion entre marketing digital, e imagen en relacion con los productos en una

agencia de viajes, Lima 2022.
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CAPITULO I1I: METODOLOGIA
3.1. Método de investigacion
Analitico, segin Orellana (2020) indica que, la indagacion, es la observacion de los
problemas, y dar respuesta mediante las hipodtesis planteadas, asi como las observaciones,
resumen, diagnosticos, para su respetiva seleccion. Finalmente identifica su propia
naturaleza de cada uno de los elementos a investigar.

Meétodo hipotético, segin Marfull (2019) afirma que, busca realizar practicas de
la investigacion, por lo que profundiza la investigacion. Por otro lado, va mas al acto sobre
como desea hallar una explicacion mas clara.

Meétodo deductivo, se empled por lo que, usaremos herramientas que se podra
delimitar; con encuestas, observacion y analisis de documento; permitiendo el estudio, y
detallar la informacion de una forma razonable. Segun Westreicher (2020) menciona que,
en su articulo método deductivo; los medios usados de recoleccion de datos tienen una base
fundamental por lo que los datos obtenidos deducen un resultado veridico.

3.2. Enfoque investigativo

El trabajo que se realiz6 fue cuantitativo, asi mismo, permite, determinar entre las variable
y variable. Segun, Carhuancho et al. (2019) indican que, es un analisis de las 2 variables,
por tal sentido, se requiere la recoleccion de informacion, analizarlos y estudiarlos para
concluir con las conclusiones.

3.3. Tipo de investigacion

Este trabajo fue basico, por lo tanto, se recolecto base de datos, con el propdsito de brindar
mayor soporte a la investigacion. Por otro lado, Ibero (2020) indica que, se utiliza para
comprender, ampliar los conocimientos, con datos importantes, como, por ejemplo: grupos
de personas, objetos, seglin sus variables, nivel de medicion, y segtin las fuentes. Finalmente,

se ocupa de recolectar datos que reflejan la importancia de cada estudio.
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3.4. Diseiio de la investigacion

Fue no experimental, correlacional y transversal, asimismo, por ello recaudé informacion
determinando tiempos, se establecio la relacion entre la variable 1 y 2. Segiin Ruiz (2019)
revela que, es un procedimiento, permitiendo llegar al objetivo; por lo tanto, establecen cual
es el proceso requerido para lograr obtener la informacion necesaria. Finalmente se centra
en la informacion veridica.

3.5. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion: Este trabajo, conto con 172 clientes, como parte de la poblacion durante el mes
diciembre en el periodo del 17 al 31 de diciembre del 2022. Segun Zita (2013) indica que,
es la totalidad de los elementos identificados con ciertas caracteristicas en comun se define
como una agrupacion de datos con caracteristicas, que se busca estudiar; pueden ser personas
y objetos. Es decir, pueden ser contables dentro de un grupo de sujetos.

Muestra: Fue de 119 clientes de la agencia de viajes durante el mes diciembre en el periodo
del 17 al 31 de diciembre del 2022. Por lo tanto, para obtener los resultados mas rapidos, se
realizaron encuestas online. Segun Zita (2013) afirma que, es la parte representativa de una
poblacion, es utilizado para analizar, estudiar de la forma mas veridica, por lo que permite
tener como resultado conclusiones y resultado.

Muestreo: Se define al muestreo, una técnica para elegir de una muestra aleatoria elementos
que se puede medir y caracterizar. Segin Netquest (2015) menciona que, es la eleccion de
elementos con el fin de estudiarlos; por lo tanto, conocer mas a profundo, estudiarlos y poder
identificarlos.

Para la realizacion de la nuestra, se realizado la siguiente ecuacion.

. N+Zi_aqp*p+q o
d?x (N—1)+Z1-a/2%2xpxq
Nota: Elaborado por (Casana et al., 2019)

172+1.92 2x0.500+0.500
Donde: n = > > =119
0.050%+ (172—1)+0.050“+0.500+0.5
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3.6. Variable y operacionalizacion
En el siguiente estudio se busca obtener informacion confiable y precisa justificada. La
variable independiente tiene como indicio a marketing digital y la variable dependiente tiene

al posicionamiento, ya que es el factor que aplica con mayor peso en el estudio.

Variable independiente: marketing digital

La definicion conceptual: Segun, Selman (2017) menciona que, consiste en la realizacion
de estrategias de mercadeo en el mundo digital. Finalmente, es una herramienta facil y con
mayor eficacia.

La definicién operacional del marketing digital consiste en obtener y captar la atencion del
cliente con anuncios, publicidad, marca, ventas y ofertas en el proceso de marketing digital
de la agencia de viaje.

Variable dependiente: El posicionamiento

La definicion conceptual del posicionamiento: Coca (2007) menciona que, el
posicionamiento ocupa un lugar en tu mente, forma parte de la experiencia, por lo tanto,
captar la atencion de clientes es su objetivo. En resumen, en el mercado para estar
posicionado se necesita estrategias que generen impactos.

Definicion operacional del posicionamiento: trata de tomar un lugar en lo empresarial y
generar un impacto positivo, gracias a nuevos productos y servicios innovadores, llamando
la atencion de los consumidores y diferenciandonos de la competencia.

3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

3.7.1. Técnica

Utilizamos encuestas para el estudio. Por otra parte, segun Terreros (2021) afirma que, es
un método de investigacion que recolecta informacion, datos basicos. Por lo tanto, se
menciona lo siguiente.

3.7.2. Descripcion
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Hernandez (2014) indica que, los instrumentos de investigacion son recursos de medicion
apropiados que registran datos importantes e informativos de conceptos. Asi mismo, el
cuestionario fue base para recolectar informacion, con un total de 30 preguntas las cuales,
fueron divididas entre las 2 variables, consideramos la escala de Likert para determinar las
variables. Finalmente, el instrumento para la validacion se evidencia en el anexo 2.
3.7.3. Validacién
Hernandez (2014) detalla que, la validacion es el medio que se realiza para calcular, verificar
y ejecutar informacion apropiada. Finalmente, fue evaluado por 3 expertos colegiados de la
carrera de administracion; se puede evidenciar en el anexo 3.
3.7.4. Confiabilidad
Segun Mata (2022) menciona que, la confiabilidad es la estabilidad de la informacion
recolectada, es la eficacia para los resultados. Asi mismo, los cuestionarios se realizaron con
la escala de Likert, por lo que, utilizaron la estadistica de Alpha de Cronbach con la finalidad
de que la informacion sean las adecuadas, para poder recopilar las encuestas para llegar a un
analisis con resultados confiables. Para el “marketing digital” se evidencio fiable seglin, Alfa
de Cronbach corresponde a 0,861, lo que se interpreta como un nivel de confiabilidad alta.
Ademas, para la variable 2 “posicionamiento” su valor de fiabilidad fue de 0.892, es decir,
la segunda variable también presenta un nivel de fiabilidad alta.

El grado de fiabilidad de la variable 1 y la variable 2 fue de 0.930 segun el estadistico
Alfa de Cronbach, indica un tiene un nivel muy alto de confiabilidad, el detalle se encuentra
en anexos 4.
3.8. Procesamiento y analisis de datos
Segun Souto (2019) indica que, es capaz de manejar una amplia data estadisticos, por lo
mismo, que el dato que brinda es exactamente exacto, ya que te permite obtener informacion
al instante, para la toma dedicaciones. Finalmente, por medio del instrumento se obtuvo el
resultado de lo previsto, y fue llevado al programa SPSS para poder evidenciar nuestros

resultados estadisticos.
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3.9. Aspectos éticos

Asi mismo el desarrollo, fue bajo el concepto de las normas APA séptima edicion.
Principio de justicia: todos los participantes merecen ser explicados de alguna inquietud,
nosotros responderemos cordialmente.

Principio de autonomia: la participacion o no participacion de nuestros clientes
encuestados sera respetada en todo el estudio.

Principio de respeto: a todos los clientes se les explicara donde aceptaremos sus molestias

en nuestros productos o servicios.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
4.1. Resultados
4.1.1 Analisis descriptivo de resultados.
Como parte de una indagacion del, “marketing digital y posicionamiento”, la informacion
obtenida, es producto de la estadistica aplicada, como parte de la muestra se encuesto a 119
clientes en promedio, de la agencia de viajes.
Variable 1: Marketing digital
Figura 2

Barras del nivel de marketing digital
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60.00% 837,
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;u I]'.l}“ﬂyﬂ 0.34% 5.04%]
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0.00%

Porcentaje

i

BNunca WCastNunca MAveces © Castsiempre W Stempre

Escala de Likert

Interpretacion: Analizando la figura 2, verificamos con respecto a la variable independiente
denominada el “marketing digital”’; observamos que 78 encuestados, representa el (65.55%),
tiene una valoracion “siempre”. Por lo tanto, 34 de los encuestados representan un (28.57%)
dieron una valoracion de “casi siempre”; 6 de los encuestados un (5.04%) dieron un valor
“casi nunca”,1 de los encuestados representa un (0.84%). Finalmente, la mayoria opta por

una valoracion, casi siempre con respecto al marketing digital.
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Figura 3

Barras de fidelizacion

85.71%

100.00%
80.00%

60.00%
12.61%

Porcentaje

40.00%

0.84% 0.84%

0.00%

20.00%

0.00% B Nunca BCasi Nunca B A veces Casi siempre M Siempre

Escala de Likert

Interpretacion: Analizando la figura 3, observamos que los encuestados son 102,
representan (85.71%), tiene un valor, siempre, al marketing digital, 15 representan (12.61%)
dieron un valor de casi siempre; 1 representa (0.84%) dieron una valoracion de a veces; 1 de
los encuestado representa el (0.84%) dieron una valoracion de casi nunca. Finalmente, la
mayoria opta por una valoracion de casi siempre, con respecto a la fidelizacion.

Figura 4

Barras de feedback
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Interpretacion: Analizando la figura 4, observamos que los encuestados son: 90 representa

(75.63%), tiene un valor siempre, a la dimension feedback, 23 representa (19.33%) dieron
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un valor casi siempre; 5 representa (4.20%) dieron una valoracion de a veces; 1 de los
encuestado representa el (0.84%) dieron una valoracion de casi nunca. Finalmente, la

mayoria opta por una valoracion casi siempre con respecto al feedback.

Figura 5
Barras de flujo
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Interpretacion: Analizando la figura 5, los siguientes encuestados son: 90 representan
(75.63%), con un valor, siempre, a la dimension flujo, 23 representa (19.33%) con un valor
casi siempre; 5 de los encuestados representa un (4.20%) dieron una valoracion de a veces;
1 de los encuestado representa el (0.84%) dieron una valoracion de casi nunca. Finalmente,
la mayoria opta la valoracion de casi siempre, con respecto al flujo.

Variable 2: Posicionamiento

Figura 6

Barras de posicionamiento
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Interpretacion: Analizando la figura 6, observamos el valor numérico de los encuestados:
82 representan (68.91%), con un valor siempre, a la variable posicionamiento, 34 representa
(28.57%), con un valor casi siempre; 3 representa (2.52%) dieron una valoracién de a veces.
En conclusion, la mayoria opta por una valoracion de casi siempre, con respecto al
posicionamiento.

Figura 7

Barras de orientacion del consumidor
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Interpretacion: Analizando la figura 7, observamos que los encuestyados dieron un valor:
78 representan (65.55%), con un valor siempre, a la variable de orientacion al consumidor,

34 representa (28.57%) con un valor de casi siempre; 6 representa un (5.04%%) dieron una
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valoracion de a veces, | de los encuestados representa un (0.84%). Finalmente, la mayoria
de encuestados tiene una valoracion casi siempre, con respecto a orientacion al consumidor.
Figura 8

Barras de atributos perceptuales.
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Interpretacion: En la figura 8, observamos el valor numérico de los encuestados: 74,
representan (62.18%), tiene una valoracion siempre, a la variable de orientacion a atributos
perceptuales; Por lo tanto, 35 representa (29.41%) con un valor casi siempre; 9 representa
un (7.56%%) dieron una valoracion de a veces, 1 de los encuestados representa un (0.84%).
En conclusion, la mayoria de encuestados tiene una valoracion casis siempre, con respecto
a orientacion de atributos perceptuales.

Figura 9

Barras de imagen en relacion a los productos
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Interpretacion: verificando la figura 9, observamos el valor numérico de los encuestados:
87 representan (73.11%), tiene una valoracion siempre, a la variable de imagen en relacion
al producto, 29 representa (24.37%) con un valor casi siempre; 3 representa un (2.52%)
dieron una valoracion de a veces. Finalmente, la mayoria opta por una valoracion casi
siempre, con respecto a imagen en relacion con el producto.
4.1.2 Prueba de hipotesis
Analisis inferencial
a) Prueba de normalidad
En primera instancia se aplicaron las pruebas de normalidad para establecer si la informacion
obtenida, sigue con normalidad.
Planteamos la siguiente hipotesis: “”
“Ho (Hipotesis nula): El conjunto de datos son normales”.
“Ha (Hipotesis alterna): El conjunto de datos no son normales”.
En tanto los criterios: Se planteo una hipotesis nula y una alterna, si p < 0.05
rechazamos la Ho y aceptamos Ha; si p >0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la Ha.

Tabla 1

“Prueba de normalidad del marketing digital y posicionamiento”

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing ,399 119 ,000
digital (V1)
Posicionamiento ,159 119 ,000
(V2)

Puesto que la muestra siendo mayor a 30, tomamos el valor de significancia mediante
“Kolmogorov- Smirnov”, ademas, identificaremos la significancia de las variables si son
0, siendo que, P <0.05 por ende en la siguiente tesis aplicara la estadistica No Paramétrico.

Eso indica, que se analizo los datos, en base a una muestra de resultado.
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b. Confiabilidad:

Tabla 2
“Estadisticas de fiabilidad de la variable 1 marketing digital”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,861 17

Tabla 3
“Estadisticas de fiabilidad de la variable 2 posicionamiento”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,892 13

Para ¢l, “marketing digital” se demostr6 la fiabilidad utilizando Alfa de Cronbach
corresponde a 0.861, se interpreta como un nivel de confiabilidad alta, y “posicionamiento”
su valor de fiabilidad fue de 0.892, es decir, la segunda variable también presenta un nivel
de fiabilidad alta.

El grado de fiabilidad de la variable 1 y la variable 2 fue de 0.930 segun, Alfa de
Cronbach, por lo que el instrumento, es de alta confiabilidad, el detalle se encuentra en el
anexo 4.

C. Contraste de hipotesis general

Ho. “El marketing digital no tiene relacion significativamente con el posicionamiento de la
agencia de viaje”.

Ha: “El marketing digital tiene relacion significativamente con el posicionamiento de la
agencia de viaje”.

Se describe, que; p = sig. Se plantea lo siguiente: si p <0.05 se rechaza la Ho y se

acepta la Ha; si p >=0.05 se reconoce la Ho y se rechaza la Ha.
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Tabla 4

“Coeficiente de las variables marketing digital y posicionamiento”

Marketing
digital Posicionamiento
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,613™
Spearman digital correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 119 119
Posicionamiento Coeficiente de ,613™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 119 119

Interpretacion: Como parte del andlisis se corrobord, en la tabla 4 el resultado de
coeficiente Rho = 0.613 (positiva moderada), entre ambas variables y el valor p <0 de
significancia, por lo que se rechaza Ho y se acepta Hi que afirma que existe una relacion
entre variables . En resumen, si se mejora las acciones del marketing digital habra una mejora
en el posicionamiento de la empresa.

Contrastacion de hipotesis especifica 1

Ho. “El marketing digital no tiene relacion significativamente en orientacion al consumidor”.
Ha. “El marketing digital se relaciona significativamente en orientacion al consumidor”.

Se describe de la siguiente manera si: p = sig.

En tanto, se detalla lo siguiente:

Sip <0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha.

Si p >=0.05 se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

Tabla 5

Coeficiente del marketing digital y la dimension orientacion al consumidor
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Orientacion

Marketing
digital al
& consumidor
Rho de Marketing digital Coeficiente de 1,000 ,566"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral)
N 119 119
Orientacion al Coeficiente de ,566" 1,000
consumidor correlacion
Sig. (bilateral)
N 119 119

Interpretacion: En la tabla 5 analizando el resultado de coeficiente Rho = 0.566, indica
positiva moderada el “marketing digital y la dimension orientacion al consumidor” y el valor
p <0 de significancia, por lo que se rechaza Ho y se acepta Hi que afirma que existe una
relacion entre marketing digital y orientacion al consumidor. Es decir, si se optimiza la
digitalizacion del marketing habra una mejor orientacion y satisfaccion de necesidades del
consumidor de la agencia de viajes.

Contrastacion de hipotesis especifica 2

Ho. “El marketing digital no tiene relacion significativamente en los atributos perceptuales”.
Ha. El marketing digital tiene relacion significativamente en los atributos perceptuales.

Se describe que: p = sig.

Los segun detalle son: Si p < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha; si p >= 0.05 se acepta la Ho

y se rechaza la Ha.

Tabla 6

Coeficiente del marketing digital y la dimension atributos perceptuales
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Marketing Atributos

digital perceptuales
Rho de Marketing  Coeficiente de 1,000 ,522™
Spearman digital correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 119 119
Atributos Coeficiente de ,522™ 1,000
perceptuales correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 119 119

Interpretacion: segun el analisis de la tabla 6 se observo el resultado de coeficiente Rho =
0,522 lo que indica positiva moderada entre la variable “marketing digital y la dimension
atributos perceptuales” y el valor p < 0 de significancia, por lo que se rechaza Ho y se acepta
Ha que afirma que existe una relacion entre marketing digital, posicionamiento y atributos
perceptuales. Esto quiere decir, que si se mejora la digitalizacion del marketing habra una
mejora en los atributos perceptuales, lo que favorece a la empresa.

Contrastacion de hipotesis especifica 3

Ho. El marketing digital no tiene relacion significativamente en imagen con relacion al
producto.

Ha. El marketing digital tiene relacion significativamente en imagen con relacion al
producto.

Se describe que: p = sig.

Los criterios de decision son:

Si p <0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha.

Si p>=0.05 se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

Tabla 7

Coeficiente del marketing digital y la dimension imagen en relacion con los productos.
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Imagen en relacion

Marketing digital
con los productos
Rho de Marketing digital Coeficiente de 1,000 ,687°
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 119 119
Imagen en Coeficiente de ,687" 1,000
relacion con los  correlacion
productos Sig. (bilateral) ,000
N 119 119

Interpretacion: En la tabla 7 se puede analizar el resultado de coeficiente Rho = 0, 687 lo
que indica positiva moderada entre la variable “marketing digital y la dimension imagen en
relacion con los productos” y el valor p < 0 de significancia, por lo que se rechaza Ho y se
acepta Hi que afirma que existe una relacion entre marketing digital, posicionamiento e
imagen en relacion con los productos. Es decir, mejorando las estrategias de marketing
favorecera una mejor imagen en relacion con los productos.

4.1.1 Discusion de resultados.

Con respecto al objetivo general se encontr6 la correspondencia a través del “marketing
digital y posicionamiento de una agencia de viajes que brinda el servicio en Lima”. se logro
detallar que el marketing digitalizado es valorado como “siempre” (65.55%) segun la
percepcion de los clientes de la agencia viajera, asimismo, posicionamiento también tuvo
una valoracion de “siempre” (68.91%), por lo tanto, ambas variables han sido valoradas
positivamente por los encuestados. El resultado respecto al grado de correlacion, fue de Rho
=0.613, al ser positiva y significativa se acepto la hipotesis que afirma que existe correlacion
de variables y se rechaza la que niega esta asociacion. Estos resultados se comparan con la
investigacion de Alarcon (2021), quien se encargd de investigar sobre el grado de asociacion

entre el mercadeo digital y posicionamiento de una marca de un hotel, demostrando que el
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marketing digital fue valorado en un grado regular y el posicionamiento en un grado medio,
respecto a la correspondencia de las dos variables establecié que es de Rho = 0,986. Aunque,
ambas investigaciones demuestran la existencia de correlacion entre la variable marketing
digitalizado y la variable posicionamiento, en este estudio el grado es de indole moderado y
en el estudio en comparacion el grado de correspondencia es alto. Estos resultados permiten
analizar que la digitalizacion del marketing y el posicionamiento poseen cierta asociacion,
sin embargo, va depender del contexto o rubro empresarial en el que se desenvuelva para
que el marketing digitalizado ayude en mayor o menor medida a posicionar una empresa.
Tedricamente se sostiene en Kotler (2013) quien fundamenta que la digitalizacion del
marketing favorece fidelizar al consumidor por medio de ventanas de publicidad, asimismo,
por medio del posicionamiento la empresa logra visibilidad y ventaja competitiva, tomando
posesion en el mercado y mente de los compradores.

El objetivo especifico 1 se encargd de medir la relacion del mercadeo digital (V1)
con la orientacion al consumidor (V2D1) resultando que segun el estudio de correspondencia
se obtuvo un Rho=0.566 lo que establece que existe asociacion positiva moderada entre la
digitalizacion del marketing y la orientaciéon al consumidor, aceptando la hipdtesis
afirmativa (Ha) y descartando la negativa (Ho). Estos resultados mantienen parecido a lo
encontrado por Olivera (2020) quién describe en su investigacion que existe una
correspondencia moderada de las variables marketing digitalizado y posicionamiento con un
Rho de Spearman de valor 0,413, en tal sentido, en ambos estudios la asociacion de variables
es de grado medio o moderado. Aunque, comparado con el estudio de Fernandez (2019)
tiene cierta discrepancia en relacion al valor de correspondencia de ambas variables, siendo
que para el autor igual a 0.750, es decir se tienen una asociacion alta y en este estudio la
asociacion es moderada. Estos hallazgos permiten considerar que el mercadeo por medio de
los canales digitales, ayudan en la orientacion al comprador lo que fomenta el

posicionamiento de la empresa. En tal sentido, (Cortes, 2019) argumenta que la orientacion
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al consumidor tiene que ver con la atencion personalizada, siendo esta la base fundamental
de atencion al consumidor, por lo tanto, genera diferenciacion frente a la competencia.

Segun el objetivo especifico 2, que busco medir la relacion del mercadeo digital (V1)
con los atributos perceptuales (V2D2) resultando que segun el estudio de correspondencia
se obtuvo un Rho = 0.522 lo que establece que existe asociacion positiva moderada entre la
digitalizacion del marketing y los atributos perceptuales, quedando aceptada la hipotesis
afirmativa (Ha) y descartando la negativa (Ho). Esta investigacion es comparada con el
estudio de Fernandez (2019) quien asevera que los atributos como dimension que sirve para
medir el posicionamiento es de grado regular, por lo tanto, en ambas investigaciones miden
el posicionamiento de marca por medio de los atributos, sin embargo, en el estudio del autor
la dimension “atributos” es analizado por medio del grado de valoracion, y en esta
indagacion los atributos fueron analizados correlacionandolos. En efecto, Martin (2018)
argumenta que los atributos es una herramienta que favorece la recopilacion de datos idoneos
para una 6ptima toma de decisiones, asi como el agrupar informacion necesaria para conocer
la opinion de los compradores.

En concordancia el objetivo especifico 3, que se encargd de medir gran parte del
mercadeo digital (V1) con la imagen en relacion con los productos (V2D3) resultando que
segun el estudio de correspondencia se obtuvo un Rho=0.687 lo que establece que existe
asociacion positiva moderada entre la digitalizacion del marketing y la imagen en relacion
con los productos, aceptandose la hipotesis afirmativa (Ha) y descartandose la negativa (Ho).
Estos hallazgos se asemejan a lo encontrado por Freire (2021) quien estipul6 que el mercadeo
digital y el posicionamiento en la mente del cliente tiene un valor de correspondencia igual
a 0,407, es decir, se asocian de forma moderada. De manera similar, result6 en la indagacion
de Acurio y Sailema (2021), quienes segun sus resultados la correlacion realizada a través
de r de Pearson fue igual a 0,649 con un p menor a 0,05 lo que se argumenta como una

asociacion significativa moderada. El analisis de estos estudios comparados permite aseverar
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que el marketing digitalizado va tener cierta influencia en los elementos que permiten
posicionar una marca, como es la imagen del producto o servicio que ofrece, no obstante, la
diferencia de los hallazgos de los investigadores es que en la investigacion de Acurio y
Sailema el grado de correspondencia fue realizado por medio del estadistico Pearson, a
diferencia de este estudio en el que se empled el estadistico Rho de Spearman. En tal sentido,
Madurga (2022) asevera que la imagen de un producto es un valor esencial para cualquier
compafiia ya que a través de esa imagen se generard experiencia, sentimientos en los

compradores.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Primero: De acuerdo al objetivo general, la variable marketing digital, se ubica en el nivel
siempre, y la variable posicionamiento en el nivel siempre con un total de 78
encuestados equivale al (65.5 %) de la totalidad, asimismo, se determina que si
existe una “relacion entre las variables marketing digital y posicionamiento,
siendo el coeficiente Rho de Spearman de 0.826 y p= 0.00 rechazando asi la
hipotesis nula, y aceptando la hipotesis alterna confirmando que la relacion es
positiva, esto quiere decir que la gran mayoria de los clientes estan satisfechos y
conformes, con nuestros servicios, por lo mismo, que es amigable y util”.

Segundo: De acuerdo al objetivo especifico 1, la variable “marketing digital y
posicionamiento” se ubica en el nivel siempre y la dimension orientacion al
consumidor en el nivel siempre con un total de 78 encuestados que equivalen a
(65.5 %) de la totalidad de los encuestados, asimismo, se determina que existe una
relacion entre las variables marketing digital y posicionamiento, y la dimension
orientacion al consumidor, siendo el coeficiente Rho de Spearman de 0.566 y p=
0.00 rechazando asi la hipdtesis nula, y aceptando la hipotesis alterna confirmando
que la relacion es positiva, esto quiere decir que, la orientacion al consumidor es
oportuna, por lo mismo, que es eficaz.

Tercero: De acuerdo al objetivo especifico 2, las variables “marketing digital y
posicionamiento” se ubica en el nivel siempre y la dimension atributos perceptuales
en el nivel siempre con un total de 74 encuestados que equivalen a (62.18 %) de la
totalidad de los encuestados, asimismo, se determina que existe una relacion entre
las variables marketing digital y posicionamiento, y la dimension atributos
perceptuales, siendo el coeficiente Rho de Spearman de 0.522 y p = 0.00

rechazando asi la hipotesis nula, y aceptando la hipotesis alterna confirmando que
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Cuarto:

la relacion es positiva, esto quiere decir, que la relacion es positiva; por lo mismo,
que nos permite medir la percepcion del cliente, y a la misma vez permite
relacionarnos con los clientes.

De acuerdo al objetivo especifico 3, las variables “marketing digital y
posicionamiento” se ubica en el nivel siempre y la dimension en relacion con los
productos, en el nivel siempre, con un total de 87 encuestados que equivalen a
(73.11% %) de la totalidad de los encuestados, asimismo, se determina que existe
una relacion entre las variables marketing digital, posicionamiento, y la dimension
relacion con los productos, siendo el coeficiente Rho de Spearman de 0.687 y p=
0.00 rechazando asi la hipotesis nula, y aceptando la hipdtesis alterna confirmando
que la relacion es positiva, esto quiere decir que, garantiza al consumidor al adquirir

un producto o servicio.
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5.2. Recomendaciones

Primero: Segun el resultado del objetivo general, recomendamos al gerente general de la
empresa, actualizar e innovar los contenidos, en los canales digitales, por lo
mismo, que es un medio de comunicacion idoneo, y de tendencia, por tal sentido,
la informacion al cliente debe ser actualizada, por otro lado, la atencion al cliente
en los canales digitales debe ser oportuno y dinamica.

Segundo: Segtn el resultado del objetivo especifico 1, se recomienda al gerente general de
la agencia de viajes, realizar seguimiento en el servicio, supervisar y controlar la
atencion al cliente, por tal sentido, realizar consultas incognitas, que permita
obtener informacion veridica, con respecto a la atencion al publico, de esa manera
el control serd mas optimo y eficaz.

Tercero: Segun el resultado del objetivo especifico 2, se recomienda al gerente general de
la agencia de viajes, cuidar la imagen de la empresa, brindando un buen servicio,
que se diferencie a la competencia, para cuidar la lealtad de nuestros clientes.
asi mismo la coordinacion con todas las aéreas responsables, de esa manera, la
imagen de la empresa sera bien vista.

Cuarto: Segun el resultado del objetivo especifico 3, se recomienda al gerente general,
mantener una relacion con los clientes, brindandole nuevas alternativas en
productos y servicios, lo cual le permitira contar con opciones al alcance del
cliente. Finalmente, contar como medios de pagos diversos, acceso a descuentos,
asi como también, sorpresas para el cliente del mes, de esta manera, se posicionara

en la mente del cliente.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

El marketing digital y su relacion con el posicionamiento en una agencia de viajes, Lima 2022.

perceptuales en una agencia dellos atributos perceptuales en un
viaje, Lima 2022?
PE3: ;Cémo se

gencia de viajes, Lima 2022.
relaciona ellOE3: Determinar la relacion que
marketing digital con la imagen enlexiste entre el marketing digital con la
relacion con los productos en unafimagen en relacion con los productos|

agencia de viaje, Lima 2022? n una agencia de viajes, Lima 2022.

marketing digital con los atributosiexiste entre el marketing digital CO]agencia de viajes, Lima 2022.

HE3: Existe relacion entre marketing
digital, ¢ imagen en relacion con log
productos en una agencia de viajes, Lima|

2022.

Orientacion del consumidor

Atributos Perceptuales

Imagen en relacion con los productos

Formulacion del Objetivos Hipotesis Variables Disefio metodologico
Problema
Problema General Objetivo General Hipotesis General Marketing digital Tipo de Investigacion
(Como se relaciona el marketinglDeterminar la relacion entre elExiste relacion entre el marketing digital Dimensiones Basica
digital y posicionamiento en unamarketing digital y posicionamientoly posicionamiento en una agencia de|Fidelizacion
agencia de viajes, Lima 20227 len una agencia de viajes, Lima 2022. viajes, Lima 2022. Método y Disefio de la investigacion
Hipétesis Especifica Flujo IEnfoque cuantitativo,
Problemas Especificos Objetivos especificos INo experimental
PE: (Como se relaciona elOEl: Determinar la relacion queHEI: Existe relacion entre el marketing| Feedback Corte transversal
marketing digital con la orientacionlexiste entre el marketing digital con ladigital, y orientacion del consumidor en| Correlacional,
del consumidor en una agencia dejorientacion del consumidor en un:|una agencia de viajes, Lima 2022. Poblacién y Muestra
viajes, Lima 2022? lagencia de viajes, Lima 2022. HE2: Existe relacion entre el marketing Posicionamiento Poblacion: 172 clientes
PE2: ;Como se relaciona elOE2: Determinar la relacion quedigital, y atributos perceptuales en una Muestra: 119 clientes
Dimensiones
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Anexo 2 Matriz de operacionalizacion de variables

Escala de Escala de valorativa
Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores
medicion (niveles o rango)
El marketing digital consiste en la Fidelizacion Contenido
realizacion de  estrategias de Atrayente Nunca
) mercadeo en el mundo digital, para Lealtad Casi nunca
Marketing ) o ) ]
o mejorar el posicionamiento y los Valor afiadido ) A veces
Digital o . . . Ordinal o
servicios que brinda la agencia de Feedback Nivel de respuesta Casi siempre
viajes (Selman, 2017). Ux Experience Siempre
Fujo Captacion de clientes
El posicionamiento consiste, en Orientacion del Categoria
) ) Nunca
ocupar un lugar en la mente del consumidor Beneficios )
) ) ) Casi nunca
consumidor, con el marketing de un Atributos
. . . . . . . A Veces
Posicionamiento  servicio y marca, que sea recreativo Perceptuales Garantia Ordinal o
) ) Casi siempre
para captar la atencion de nuestros Imagen en relacion )
) ) . Siempre
clientes. (Milton, 2007) con los productos  Caracteristicas

Nivel de satisfaccion
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Anexo 3: Instrumentos de recoleccion de datos

Instrumento de Recoleccion de Datos

El marketing digital y su relacion con el posicionamiento en una agencia de viajes,

Estimado cliente:

Fecha: [ //]

Sexo: Femenino [] Masculino []

Lima 2022

Instrucciones: responder a las preguntas aqui planteadas marcando con un aspa “X” para

elegir a la respuesta que considere la mas adecuada, responder solo una respuesta por

pregunta. teniendo en consideracion el puntaje que corresponda de acuerdo a lo siguiente:

Nunca (1), Casi nunca (2), A veces

(3), Casi siempre (4) y siempre (5).

No

Pregunta

Valoracion

1 2 3 4 5

Nunca Casi A veces | Casi | Siempre

nunca siempre

Fidelizacion

(Consideras que el contenido
en nuestros canales digitales

es de mayor importancia?

(Al realizar busqueda de
informacién, el contenido es
entendible en  nuestros

canales digitales?

({Como calificas la
informaciéon de  nuestro

contenido?

(Consideras  retornar la
busqueda de informacion en

nuestros canales digitales?
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(Coémo calificas la imagen de

la agencia de viajes?

(Considera que nuestra

empresa le genera confianza?

(Considera usted que nuestra
empresa, cuenta con un
espacio para responder sus

dudas y preguntas?

(Considera que nuestras

tarifas son accesibles?

(Considera que la atencion,
fue inmediata al solicitar
informacion en nuestro canal

de atencion al cliente?

10

(Considera que nuestra
pagina web presenta variedad

de servicios?

11

(Considera usted que Ia

atencion es amable?

12

(Considera  que  existe
claridad en las respuestas
brindada al momento de

solicitar informacion?

13

(Consideras que obtuviste las

respuestas que buscabas?

FEEDBACK
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No

Pregunta

Valoracion

3

4

5

Nunca

Casi

nunca

A veces

Casi

siempre

Siempre

FLUJO

Nunca

Casi

nunca

A veces

Casi

siempre

Siempre

14

(Considera que cumplimos
con los servicios que
ofrecemos en  nuestros

canales digitales?

15

(Considera usted que nuestra
empresa realiza el

seguimiento en los servicios?

16

(Considera que los medios

de pagos estan a su alcance?

17

(Como calificas la dinamica

de nuestros canales digitales?

Orientacion d

el consumi

dor

18

(Considera usted que la
empresa  desarrolla  los
servicios acordes a sus

necesidades y deseos?

19

(Considera usted que los
servicios ofrecidos son de

calidad?

20

(Considera usted que Ia
empresa le envia toda la
informacion al detalle de los

servicios?

21

(Considera usted que Ia
empresa le brinda descuentos

especiales en sus tarifas?
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(Considera usted que Ia
empresa brinda beneficios

para sus clientes?

Atributos perceptuales

23

(Considera usted que la
empresa se  comunica,
durante el servicio para
verificar si  todo esta

conforme?

24

(Considera usted, que Ia
empresa le brinda espacios de

calificacion de los servicios?

25

(Considera usted que los
precios estdn acorde a sus

posibilidades?
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Imagen en relacion con los productos

26 | (Como calificas nuestros

servicios ofrecidos?

27 | (Consideras que el precio
ofrecido cubre sus

expectativas?

28 | (Consideras que el servicio

estuvo acorde a lo ofrecido?

29 | (Usted recomendaria los

servicios de la empresa?

30 | (Esta conforme con los

servicios que ofrecemos?

https://docs.google.com/forms/d/1T90SSa02GI9SPOYOAKzyly-
p5nKJBcetT3LbWswa6K68/edit
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: Base de datos

Anexo 4

Variable 2

7|p28|p29 | p30

260

V2Dl

Variable 1

ViD3

viDz

Vip1
pl |p2 |p3 (p4 |p5 |pb |p7 |p8 |p9 |plO|pll|pl2|pl3|pld|pl5|ple|pl7 |(pl8|pl9|p20|p2l|p22|p23|p24|p2S|p

4

5

5

5

5
5

5

4

5
5

5
5

5
5

5

Genero

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculing

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculing

Femenino

Masculing

Femenino

Masculing

Femenino

Femenino

Masculing

Masculing

Femenino

Masculing

Femenino

Masculing

Femenino

Femenino

Masculing

Masculing

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculing

Masculing

Femenino

Masculing

Masculing

Femenino

Femenino

Femenino

Masculing
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5

5

4
4

5

5

5

5
5

5

5
5
5
5

5
4

5
5
5

Masculing

Femening

Femenino

Femenino

Masculing

Masculing

Femening

Masculing

Masculing

Femenino

Masculing

Femening

Femening

Femenino

Masculing

Femenino

Masculing

Maszculing

Femenino

Femenino

Masculing

Masculing

Femening

Masculing

Femenino

Femenino

Femenino

Mazculing

Maszculing

Masculing

Masculing

Masculing

Masculing

Maszculing

Femenino

Femenino

Masculing

Masculing

Maszculing

Femenino

Femenino

Femenino

Masculing

Femening
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[
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5

3

2

4

2
5

5

5
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5
5
5
4

5
5
4

Masculing

Femening

Femening

Masculing

Femenino

Femenino

Femening

Mazculing

Femening

Masculing

Femenino

Femening

Mazculing

Mazculing

Femenino

Femenino

Masculing

Femening

Mazculing

Masculing

Masculing

Masculing

Masculing

Mazculing

Masculing

Femenino

Masculing

Masculing

Mazculing

Femenino

Femenino

Femenino

Femening

Femening
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Anexo 5: Resultados de encuestas

@ Masculino
@ Femenino

Genero

119 respuestas

|D Copiar
1. ¢Considera usted que el contenido en nuestros canales digitales es de mayor
importancia?
119 respuestas
@ MNunca
@ Casinunca
O Aveces
@ Casisiempre
@ Siempre
|_|:| Copiar

2. ¢Al realizar usted la busqueda de informacidn, el contenido es entendible en
nuestros canales digitales?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
O Aveces

@ Casisiempre
@ Siempre




|D Copiar

3. ;Como usted califica la informacion de nuestro contenido?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
Aveces

@ Casi siempre

@ Siempre

Q Copiar

4. ;Consideraria usted retornar su bisqueda de informacion en nuestros canales
digitales?

119 respuestas

@ Munca

@ Casinunca
Aveces

@ Casi siempre

@ Siempre

|D Copiar

5. ;Cémo califica usted la imagen de la agencia de viaje?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casi nunca
Aveces

@ Casi siempre

@ Siempre

|D Copiar

6. ;Considera usted que nuestra empresa le genera confianza?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casi nunca
Aveces

@ Casi siempre

@ Siempre
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|D Copiar

7. iConsidera usted que nuestra empresa, cuenta con espacios para responder sus
dudas y preguntas?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

|D Copiar

8. ;Considera que nuestras tarifas son accesibles?

119 respuestas

Sy G @ Nunca
Siempre @ Casinunca
58 (48.7%) @ Aveces
@ Casisiempre
@ Siempre
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9. ;Considera que la atencién, fue inmediata al solicitar informacion en nuestro
canal de atencion al cliente?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
Aveces

@ Casi siempre

@ Siempre

10. ;¢ Considera que nuestra pagina web presenta variedad de servicios ?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
Aveces

@ Casi siempre

@ Siempre

11. (Considera usted que la atencion es de manera amable?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
Aveces

@ Casi siempre

@ Siempre

12. iConsidera que existe claridad en las respuestas brindadas al momento de
solicitar informacion?

119 respuestas

@ MNunca

@ Casinunca
Aveces

@ Casi siempre

@ Siempre

|D Copiar

|D Copiar

|D Copiar

|D Copiar
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|D Copiar

13. ;Considera usted que obtuvo las respuestas que buscabas?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
O Aveces

@ Casisiempre
@ Siempre

|D Copiar

14. ;Considera usted que cumplimos con los servicios que ofrecemos en nuestros
canales digitales?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casisiempre
@ Siempre

|D Copiar

15. ;Considera usted que nuestra empresa realiza el seguimiento en los servicios?

119 respuesias

@ Nunca

@ Casinunca
O Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

|D Copiar

16. ;Considera usted, que los medios de pagos estan a su alcance?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
O Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre
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@ Copiar

17. ;Como califica usted la dinamica de nuestros canales digitales?

119 respuestas

@ Munca

@ Casinunca
O Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

|D Copiar

18. (Considera usted que la empresa desarrolla los servicios acordes a sus
necesidades y deseos?

119 respuestas

@ Munca

-5
Siempre @ Casinunca
69 (58%) @ Aveces
@ Casi siempre
@ Siempre
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|D Copiar

19. ;Considera usted que los servicios ofrecidos es de calidad?

119 respuestas

@ Munca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casisiempre
@ Siempre

|D Copiar

20. ;Considera usted que la empresa le envia toda la informacién al detalle de los
servicios?

119 respuestas

@ Munca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

|_D Copiar

21. ;Considera usted que la empresa le brinda descuentos especiales en sus tarifas?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

|_|:| Copiar

22. ;Considera usted que la empresa brinda beneficios para sus clientes?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
O Aveces

@ Casisiempre
& Siempre
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|D Copiar

23. ;Considera usted que la empresa se comunica, durante el servicio para verificar
si todo esta conforme?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casi nunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

Q Copiar

24. ;Considera usted, que la empresa le brinda espacios de calificacion de los
servicios?

119 respuestas

@ Nunca

& Casi nunca
O Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

78



|D Copiar

25. ;Considera usted que los precios estan acorde a sus posibilidades?

119 respuestas

26. ;Como califica usted, nuestros servicios ofrecidos?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
O Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

|D Copiar

@ Nunca

@ Casinunca
O Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

|D Copiar

27. ;Considera usted, que el precio ofrecido cubre sus expectativas?

119 respuestas

@ Munca

@ Casinunca
O Aveces

@ Casi ciempre
@ Siempre

|D Copiar

28. ;Considera usted, que el servicio estuvo acorde a lo ofrecido?

119 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre
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29. ;Usted recomendaria los servicios de la empresa?

119 respuestas

30. ;Esta usted conforme con los servicios que ofrecemos ?

114 respuestas

Siempre
90 (75.6%)

@ Munca

@ Casinunca
Aveces

® Casisiempre

@ Siempre

@ Munca

@ Casinunca
Aveces

@ Casisiempre

@ Siempre
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Anexo 6: Validez del instrumento

Ficha de Validacion por Jueces Expertos
ESCALA DE CALIFICACION
Estimado (a): Solano Lavado, Mariela Stacy.

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, se le solicita dar su opinion
sobre el instrumento de recoleccion de datos que se adjunta:

Marque con una (X) en 51 o NO, en cada criterio seglin su opinion.

CRITERIOS El NO | OBSERVACION

1. El instrumento recoge informacion X
que permite dar respuesta al problema
de investigacion.

2. El instrumento propuesto responde a X
los objetivos del estudio.

3. La estructura del instrumento es X
adecuada.

4.Los items del instrumento responden a X
la operacionalizacién de la variable.

5. La secuencia presentada facilita el X
desarrollo del instrumento.

6.Los ftems son claros y entendibles. X
7.El nimero de items es adecuado para X

su aplicacicn.

SUGEREMNCIAS:

Dra. Solano Lavado Mariela Stacy

Grado: Doctora en Turisma

STA C?M
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Ficha de Validacién por Jueces Expertos
ESCALA DE CALIFICACION
Estimado (a). Melba Rodriguez Miranda

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, se le solicitadarsuopinion sobre el
instrumento de recoleccion de datos que se adjunta:

Marqgue con una (X) en Sl o NO, en cada criterio segln su opinion.

CRITERIOS Sl | NO OBSERVACION

1. El instrumento recoge informacion que | x

permite dar respuesta al problema de
investigacion.

2. El instrumento propuesto responde a los | x

objetivos del estudio.

3. Laedudrdelinstrumentoesadecuada. X

4 Los items del instrumento responden ala| x

operacionalizacion de la variable.

5 Lla secuencia presentada facilita el|x
desarrollo del instrumento.

6. Los items son claros y entendibles. X
7. El nimero de items es adecuado para su| x
aplicacion.
SUGERENCIAS:

Tener mas cuidado en el fondo de la redaccion.

Caleq. Melba Rodriguez Miranda DNI- 23929785
e

LICENCIADA EN TURISMO
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Ficha de Validacion por Jueces Expertos
ESCALA DE CALIFICACION
Estimado (a): Waldo Caballero Mujica

Teniendo comobaselos criterios que a continuacidn se presenta, sele solicita dar su opinidn sobreel
instrumento de recoleccion de datos que se adjunta:

Marque con una (X) en 31 o NO, en cada criterio segln su opinidn.

CRITERIOS Sl | NO QOBSERVACION

1. El instrumento recoge informacion gue X

permite dar respuesta al problema de
investigacion.

2. El ingtrumento propuesto responde a los | X

objetivos del estudio.

3. Laestructuradelinstrumentoesadecuada_ | X

4. Los items del instrumento responden ala| X

operacionalizacidon de la variable.

5. La secuencia presentada facilita el | X

desarrollo del instrumento.

6. Los items son claros y entendibles. X
7. El nimero de itemns es adecuado para su | X
aplicacion.
SUGEREMCIAS:

Mg. Waldo Caballero Mujica DIz 41058760

MAESTRO EN Marketing y Negocios Intemacionales

WY
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Anexo 7: Confiabilidad del instrumento

CONFIABILIDAD DE LAS VARIABLES: MARKETING DIGITAL (V1) Y

POSICIONAMIENTO (V2)
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,930 30

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si
el elemento se ha

Varianza de escala
si el elemento se

Correlacion total
de elementos

Alfa de Cronbach
si el elemento se

suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
Pl 127,15 172,555 ,238 ,931
P2 127,40 168,568 416 ,929
P3 127,25 170,513 ,357 ,930
P4 127,50 166,895 ,525 ,928
P5 127,45 172,261 ,113 ,935
P6 127,15 166,029 ,590 927
P7 127,30 163,274 ,649 ,926
P8 128,00 165,053 ,514 ,928
P9 127,15 171,608 ,375 ,930
P10 127,50 168,789 414 ,929
P11 127,00 171,368 ,378 ,929
P12 127,15 168,450 ,637 ,928
P13 127,10 168,726 ,519 ,928
P14 127,25 161,461 ,753 ,925
P15 127,50 161,316 ,770 ,925
P16 127,65 161,397 ,678 ,926
P17 127,50 163,526 ,590 ,927
P18 127,45 161,313 ,761 ,925
P19 127,40 167,200 ,568 ,928
P20 127,10 171,463 412 ,929
P21 128,35 159,292 418 ,933
P22 128,00 161,684 ,549 ,928
P23 127,35 166,029 421 ,929
P24 127,65 161,503 ,736 ,925
P25 128,10 154,516 711 ,925
P26 127,30 164,747 ,730 ,926
P27 127,90 157,674 ,808 ,924
P28 127,50 163,421 ,595 927
P29 127,25 163,355 ,726 ,926
P30 127,30 164,432 ,751 ,926

84



Anexo 8: Informe del asesor de turnitin

Reporte de similitud
NOMBRE DEL TRABAJO
El marketing digital y su relacion con el p
osicionamiento en una agencia de viajes,
Lima 2022 ).docx
RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
13335 Words 76964 Characters
RECUENTO DE PAGINAS TAMARO DEL ARCHIVO
87 Pages 1.5MB
FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME
Feb 6, 2023 10:55 PM GMT-5 Feb 6, 2023 10:56 PM GMT-5

® 12% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base

» 11% Base de datos de Internet » 2% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de Cros:
+ B% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliografico « Material citado

+ Material citado + Coincidencia baja (menos de 10 palabras)

Resumen
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