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Resumen

El presente trabajo explora los nuevos formatos digitales que deberian ser afiadidos a los
diferentes tipos de empresa, para garantizar la permanencia de su marca y productos, de acuerdo
a ello, en la siguiente investigacion se tiene como Objetivo: Determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y las redes sociales del Centro Turistico San Blas Park en el afio 2023.
Meétodos: Investigacion basica, enfoque cuantitativo, correlacional con disefio no experimental
transversal, siendo compuesta por un universo de 20 664 y una parte muestral de 384 usuarios
del Centro Turistico San Blas Park. Resultados: De la muestra total, un dominante 96.1% de
los encuestados califica el marketing digital como bueno, mientras que un reducido 2.3% lo
considera regular y apenas un 1.6% lo ve como deficiente. A través de la prueba Rho de
Spearman, arroja un coeficiente de correlacion de Rho = 0.601, indicando una relacion positiva
moderada entre el marketing digital y las redes sociales. Este valor, respaldado por una
significancia bilateral de 0.000, es estadisticamente robusto y supera con creces el umbral
critico del 0.05. En términos précticos y aplicables, esta correlacidn sugiere que las estrategias
y esfuerzos en marketing digital estan intrinsecamente vinculados a las percepciones y
resultados en las redes sociales para el Centro Turistico San Blas Park. Conclusién: Existe una
relacion entre el marketing digital y las redes sociales en el Centro Turistico San Blas Park en
Huaral, 2023.

Palabras clave: Marketing digital, redes sociales, usuarios, y relacion.
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Abstract

This work explores the new digital formats that must be added to different types of companies,
to guarantee the permanence of their brand and products. Accordingly, the following research
aims to Objective: Determine the relationship that exists between digital marketing and social
networks of the San Blas Park Tourist Center in the year 2023. Methods: Basic research,
quantitative, correlational approach with a transversal non-experimental design, being
composed of a universe of 20,664 and a sample of 384 users of the San Blas Park Tourist Center.
Results: Of the total sample, a dominant 96.1% of respondents rate digital marketing as good,
while a small 2.3% consider it average and only 1.6% see it as poor. Through Spearman's Rho
test, it yields a correlation coefficient of Rho = 0.601, indicating a moderate positive
relationship between digital marketing and social networks. This value, supported by a two-
sided significance of 0.000, is statistically robust and far exceeds the critical threshold of 0.05.
In practical and applicable terms, this correlation suggests that digital marketing strategies and
efforts are intrinsically linked to perceptions and results on social networks for the San Blas
Park Tourist Center. Conclusion: There is a relationship between digital marketing and social
networks at the San Blas Park Tourist Center in Huaral, 2023.

Keywords: Digital marketing, social networks, users, and relationship.
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INTRODUCCION

El presente trabajo denominado Marketing digital y Redes Sociales en los usuarios del Centro
Turistico San Blas Park en Huaral, 2023; se presenta para obtener el titulo de Licenciado en
Ciencias de la Comunicacion que ofrece la facultad de Ciencias Sociales de la Universidad
Nacional José Faustino Sanchez Carrion.

En la actualidad los negocios de cualquier rubro necesitan incursionar en las redes sociales para
poder asegurar una permanencia en el mercado, constantemente van compitiendo por quién
tiene un mejor contenido de calidad para atraer la atencion de los usuarios y asi garantizar la
permanencia y preferencia de los mismos. ElI marketing digital busca sectorizar las elecciones
de los clientes, organiza un conjunto de estrategias que al aplicarse de manera correcta pueden
asegurar la fidelizacion de cada cliente que se topa con nuestros contenidos. Las redes sociales,
son un complemento del marketing digital, se podria decir que son los canales por los cuales
se direccionan las estrategias, gracias a las herramientas de las mismas se puede medir el grado
de permanencia de un usuario en una pagina, una publicacién o un video.

Cada red social, cuenta por si sola con un publico objetivo, estos van de acorde a la edad,
necesidades, gustos, actualizaciones de contenidos, entre otras caracteristicas. Mediante la
siguiente investigacion se va a realizar un analisis donde se reconozca el alcance de las redes
sociales del Centro Turistico San Blas Park, ademas de poder describir los tipos de
interacciones que se dan con los usuarios y la relevancia que le tienen a la marca.

Para una mejor precision de la investigacion se ha fraccionado en seis capitulos.

Capitulo 1.- Se describird la realidad problematica, los objetivos de manera general y

especificas, de igual forma la justificacion y la delimitacion de la investigacion.
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Capitulo 11.- Se presentara el marco tedrico de la investigacion, estructurado por los
antecedentes a nivel nacional e internacional, de igual forma se haran las hipdtesis como
descripcion de los términos mas utilizados.

Capitulo I11.- Se realizara todo lo consecuente con la metodologia, de forma conjunta con el
numero de la poblacion y la muestra, redactandose la encuesta para recepcionar informacion
objetiva, ademas se formulara la operacionalizacion de variables.

Capitulo IV.- Se evidencian los resultados a partir de la informacion acumulada utilizando
herramientas como el cuestionario, siendo representados en figuras y tablas, mostrando los
niveles ademas de las correlaciones de las variables trabajadas.

Capitulo V.- Se encontrara la discusion, conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

Capitulo VI.- Se presenta diversos informes utilizados para sostener y complementar de forma
conceptual la investigacion, teniendo en consideracion textos bibliograficos, hemerogréaficos y
también electronicos.

Para anexos.- Matriz de consistencia, encuestas para el recojo de fundamentos y evidencias

estadisticas.
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Capitulo |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

El marketing digital y las redes sociales han pasado de ser herramientas secundarias a ser
herramientas basicas en cuanto a las estrategias que quieran aplicar las empresas, marcas o
instituciones. EI marketing digital reconoce y analiza desde el interior las finalidades, objetivos
y recursos de las marcas, en ese proceso busca generar métodos para aumentar el nimero de
consumidores, asi como el de las ventas y visitas, por eso que con ayuda de las redes sociales
adaptan los contenidos a las preferencias de los usuarios, asi se aseguran de llevar un mensaje
minucioso y persuasivo al pablico. La elaboracion de un plan de marketing digital para redes
sociales en una empresa es necesario, pues en el proceso entendemos cuales son las
perspectivas de los clientes y qué tipo de herramientas se les hace mas atractivas.

Al respecto, dentro de una perspectiva mundial, en donde diariamente los diferentes tipos de
industria evolucionan a pasos agigantados en base al desarrollo promocional, en la actualidad,
las marcas de lujo se esfuerzan por adaptarse y acercarse a los mercados emergentes, usando
el marketing digital como una herramienta clave para comunicarse con sus clientes jovenes,
(Gonzales y Plaza, 2017, p. 1).

En base a ello, entendemos que todo rubro de negocio tiene que adaptarse y seguir vigente,
ademas de que las redes sociales principalmente estdn compuestas por publicos jovenes, que
también buscan verse reflejados en los objetivos de las marcas y empresas, buscan algo que les
atraiga y hablen en sus formas.

Continuando con la perspectiva a nivel mundial, (Qualman, 2013), identificando redes sociales
como Facebook, YouTube o Twitter estan orillando al cambio de comportamiento de las

empresas y consumidores debido a la permisibilidad sobre la comunicacion instantanea. Nos
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encontramos ante el surgimiento de un nuevo fendmeno social y econdmico de grandes
magnitudes, que enmarca una nueva relacion entre los clientes y las empresas.

A nivel iberoamericano, encontramos que también hay una gran amplitud en el desarrollo del
marketing digital y redes sociales, en este contexto, se produce un flujo continuo de
informacidn y de intercambios entre las empresas y los consumidores. Esta dindmica, mas alla
de las ventajas que aporta, plantea también algunas cuestiones y desafios a los que las empresas
deben responder. Uno de los mayores retos, en este contexto, es establecer una comunicacion
efectiva con los consumidores, que siga a la vez, ser agradable y convincente. Las empresas
deben ser capaces de entender los intereses, las necesidades y los sentimientos de los
consumidores, de manera que puedan ofrecerles productos y servicios que se ajusten a sus
expectativas. Todo esto sin olvidar que, en este contexto, la calidad de la informacion y la
transferencia son claves para fomentar una relacion de confianza entre las empresas y los
consumidores. Por Gltimo, debemos puntualizar, que las redes sociales representan también
una herramienta oportuna para monitorear y gestionar la reputacion de una marca ya que es un
espacio donde se emiten y recepcionan una enorme cantidad de opiniones y comentarios
(Lo6pez, Beltran, Morales y Cavero, 2018, parr. 1y 2).

En base a esto, podemos analizar que parte del proceso del marketing digital aplicado en las
redes sociales, busca evaluar la respuesta de los usuarios y las perspectivas de forma directa
que tienen hacia la marca. Continuando con una vista iberoamericana, podemos decir que, al
no poder ver, tocar y experimentar las mercancias, los clientes dependen de la informacién
disponible en las paginas web, asi como sus propias capacidades de decisidn y analisis. Para
las compaiiias, las ventajas del marketing online incluyen la posibilidad de brindar informacién
mas completa, mostrar productos de forma mas facil y precisa, almacenar datos, una
comunicacion mas personalizada con los consumidores y reducir costos. Sin embargo, las

compariias también deben tener en cuenta que una estrategia de marketing online fallida puede
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dar lugar a una gran pérdida de reputacion y a una caida de ventas. Por otra parte, los
consumidores han tomado control de la compra y estan mas exigentes, lo que implica que las
compaiiias tienen que adaptarse a los nuevos métodos y necesidades de los clientes. Estos
también se han vuelto mas individualistas y enfocan sus compras en una busqueda de productos
y servicios que calcen y se amolden a sus necesidades. ( Kotler, 2017, p. 464).

En base a ello, analizamos que el marketing digital no solo se aplica como procedimientos
exclusivamente de promocion, sino también al enlazar las herramientas junto con las redes
sociales, los usuarios pueden utilizarlas como medios de compra de productos y servicios;
entonces, esa cercania hace que el cliente escoja quién puede satisfacer su necesidad o deseo
mas rapido, dependiendo también si es que los espacios cibernéticos de las empresas poseen
una navegabilidad optima.

Desde un vistazo nacional, se refiere que dentro del desarrollo empresarial multisectorial
dedicados a la venta de productos al por mayor ha crecido significativamente, debido a que se
han creado varios emprendimientos con esta misma forma comercial segin informacion del
INEI en el 2020. De igual modo, la busqueda de nuevas estrategias dentro del marketing digital
y las redes sociales con una finalidad comercial y de consumo tiene cada vez mas la aceptacion
del publico. Dentro de la misma investigacion se hace referencia a que la pandemia impulsé a
que las redes sociales cobraran mas relevancia y ayudaran a que mas marcas pequefias se
hicieran conocidas. (Bermudez, 2022).

Continuando con la perspectiva nacional, entendemos que el desarrollo de las marcas dentro
de una perspectiva competitiva y globalizada ha logrado que la comunicacion tenga un rol
fundamental; la herramienta que principalmente ha podido acortar las distancias en este
proceso es el internet, que permite enviar distintos tipos de contenido a cualquier parte del
mundo en tiempo real. En base a esto, teniendo los mecanismos ideales, las empresas tienen

que apuntar a construir estrategias precisas que hagan mucho mas estrecha la relacion con el
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publico, a su vez fidelizando su preferencia y atencién. Los usuarios alrededor del mundo
cuentan con una mayor cantidad de informacion al alcance de su mano, gracias a las redes
sociales, las cuales pueden lograr un alcance masivo de personas al mismo tiempo, es por ello
que cada contenido sectorizado debe de inclinar la atencidn de quien observe de la manera mas
rapida posible y sobre todo que cuando los usuarios entren a los espacios digitales de las
empresas, tengan una experiencia mas rapida, confiable y dtil. (Rubio, 2019).

Dando un enfoque local, encontramos que, en la actualidad, el progreso cientifico, tecnoldgico
y social estan intrinsecamente relacionados a través de nuevas formas de emprender y generar
estrategias que impulsen el desarrollo en cada uno de estos ambitos. Es importante destacar
que el campo del marketing también ha experimentado una evolucion histérica, desde las
batallas del pasado hasta las actuales guerras digitales de comercializacion de productos y
servicios. Por lo tanto, es fundamental utilizar de manera adecuada las nuevas estrategias de
marketing digital respaldadas por conocimientos cientificos, aprovechando la tecnologia de la
informacidn y la comunicacion para su aplicacion en la sociedad. (Matos y Rodriguez, 2022).
Podemos analizar ante ello, que una empresa o cualquier entidad dependiente del pablico que
no aplique o se afilie a las nuevas formas de posicionamiento digital estard condenada a pasar
desapercibida, pues dentro del contexto tecnoldgico en el que nos manejamos hoy en dia todo
lo que conocemos o0 queremos experimentar pasa frente a la pantalla de nuestro teléfono mévil
u otros equipos electronicos por medio de los canales digitales como las redes sociales.
Resolviendo la perspectiva de la siguiente investigacion, se refiere que el grupo principal de
andlisis seran los usuarios de las redes sociales del Centro Turistico San Blas Park;
especificamente la red social que mas seguidores tiene, Facebook. De acuerdo a esta
apreciacion encontramos que el publico, mayoritariamente, es un grupo familiar que tiene por
preferencia salir los fines de semana, dias de descanso o feriados a relajarse y probar cosas

nuevas, lejos de donde normalmente se desarrolla, eligiendo un lugar compuesto por areas
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naturales, comida variada, deportes de aventura y espacios abiertos; justamente todo lo que el
centro turistico en cuestion ofrece. La sectorizacion de dicho grupo de analisis solo apunta a
quienes siguen la pagina, porque al hablarse de un conjunto familiar, no se limita a edades,
sexo, procedencia u otros subgrupos.

Es por ello, que el objetivo de la presente investigacion es determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y las redes sociales del Centro Turistico San Blas Park en el afio
2023, precisamente, al determinar dicha relacion podremos apreciar cuéles serian los mejores
métodos que el centro turistico deberia de poner en préctica para lograr un mayor interés por
parte del publico y a su vez la fidelizacién del mismo, pues en base a la relacion de ambas
variables podremos realizar recomendaciones Utiles para la empresa. El aporte brindado, es el
poder identificar las preferencias que tienen los seguidores de una pagina de Facebook en una
empresa dedicada al rubro gastrondmico campestre, para que asi quede como referencia las
recomendaciones que podrian tomar otras empresas similares; ya que en la localidad, la
existencia de restaurantes campestres que ofrecen servicios aparte del gastrondémico es
constante, por lo mismo que Huaral es visto por otras regiones como un lugar que ofrece
variedad culinaria bajo la utilizacion de productos originarios.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema General

¢ Qué relacion existe entre el marketing digital y las redes sociales del Centro Turistico San
Blas Park, Huaral, en el afio 2023?

1.2.2 Problemas especificos

¢ Qué relacidn existe entre el marketing digital y Facebook en el Centro Turistico San Blas
Park en el afio 2023?

¢ Qué relacidn existe entre el marketing digital e Instagram en el Centro Turistico San Blas

Park en el afio 2023?
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¢ Qué relacion existe entre el marketing digital y WhatsApp en el Centro Turistico San
Blas Park en el afio 2023?
1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacién que existe entre el marketing digital y las redes sociales del
Centro Turistico San Blas Park en el afio 2023.
1.3.2 Objetivos especificos
Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y Facebook en el Centro
Turistico San Blas Park en el afio 2023.
Determinar la relacion que existe entre el marketing digital e Instagram en el Centro
Turistico San Blas Park en el afio 2023.
Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y WhatsApp en el Centro
Turistico San Blas Park en el afio 2023.
1.4 Justificacion de la investigacion
Justificacion Teorica:
Los usuarios de cualquier red social en general, utilizan las mismas para ahondar en gustos
y preferencias propias, son utilizadas de alguna forma como medio de busqueda informativa,
de caracter entretenido, aspiracional o cualquier motivo intrapersonal. Lo cierto es que en
la actualidad toda la informacion maés actualizada pasa por nuestras manos a través de las

redes sociales desde cualquier plataforma movil.

Justificacion Metodoldgica:
Bajo esa perspectiva, analizamos que las redes sociales, han desarrollado un sistema de
sectorizacion en las preferencias del publico mucho mas avanzado, a esto lo conocemos

como los algoritmos de las redes sociales, los cuales miden las visitas, tiempos de busqueda,
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reproducciones y tiempo de visualizacion de temas interesantes para cada usuario; gracias a
estas herramientas es mas facil poder orientar el contenido de alguna empresa identificando
la imagen de la misma y de lo que ofrece hacia el publico que precisamente esta interesado
0 busca interesarse por ello.

La importancia de las redes sociales en el centro turistico es innegable, ya que como
cualquier empresa gque necesita mantenerse vigente y tener un posicionamiento relevante
frente a la competencia, tiene que moldear los conceptos de lo que desea ofrecer a las
preferencias del publico que esta al otro lado de la pantalla. A su vez, el centro turistico
cuenta con las facultades fisicas y de atractividad para generar contenidos agradables ante

la vista de los usuarios.

Justificacion Préctica:

La siguiente investigacion puede ser de utilidad para futuros estudios, en cuanto a los
procedimientos que debe seguir una empresa dedicada al mismo rubro para identificar
puntos clave y moldearlos a la preferencia de contenidos audiovisuales del publico. Es decir,
la investigacion pude ser utilizada como un manual, para las empresas que buscan un mejor
posicionamiento y fidelizacion de sus clientes.

El Centro Turistico San Blas Park, cuenta con distintos canales digitales que le permiten
estar més cerca de sus clientes, entre ellos se encuentran las redes sociales como Facebook,
Instagram y WhatsApp; dentro de los perfiles de las paginas oficiales se encuentran el correo
y los numeros telefonicos que facilitan el trato directo con los usuarios y potenciales clientes,
es por eso que al contar con esta alternativa es mucho mas viable ejercer una persuasion
sutil sobre la atencion inmediata a la absolucion de las preguntas frecuentes, a su vez que
para esta investigacion nos permitira conocer cuél es la perspectiva de los usuarios ante los

contenidos y canales de contestacion que tiene la empresa para ellos.
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1.5 Delimitaciones del estudio

Delimitacion temporal:

Se plantea la investigacion para el afio 2023 en el distrito de Huaral, provincia de Huaral, region
Lima. El estudio sobre el que se realiz6 la actual investigacion, sera en base a la perspectiva y
preferencias de los usuarios de las redes sociales del Centro Turistico San Blas Park, que son
aproximadamente veinte mil cuatrocientas personas (datos recogidos hasta el 28 de febrero)
La investigacion conlleva a la utilizacion de recursos como la entrevista, fotografias y
encuestas que seran evidenciados a través de material audiovisual; ademas se dara uso de los
datos estadisticos de las redes sociales del Centro Turistico San Blas Park.

1.6 Viabilidad del estudio

Viabilidad temporal:

El proyecto de investigacion se llevd a cabo, ya que se cuenta con la disposicion econémica
necesaria para poder realizar cada procedimiento en la investigacion, ademas de que la empresa
proporcionara una base de datos necesaria sobre las redes sociales, los métodos y las estrategias

de marketing.

La participacion de los actores vinculados al proyecto de investigacion se mantendra avalado

en cuanto al tiempo y espacio. El proceso en general sera autofinanciado.
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Capitulo 11

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Investigaciones internacionales

Lopez O, Beltran C, Morales R y Cavero O. (2018), en su investigacion “Estrategias de
Marketing Digital por medio de las Redes Sociales en el contexto de las PYMES del
Ecuador”, para la Universidad Técnica de Ambato de Ecuador, tiene como objetivo
explicar un estudio documental exploratorio sobre Marketing Digital y dentro de esta area
el uso de las redes sociales por pequeiias y medianas empresas (Pymes). EI metodo
utilizado inicié con una revision bibliografica en bases de datos cientificas sobre
estrategias de Marketing Digital. Posteriormente se buscaron sitios web con observatorios
y cifras comerciales en el &mbito de las redes sociales. Finalmente se identificaron las
estadisticas sobre el uso de redes sociales en las Pymes. Resultados, el 82% de las Pymes
del Ecuador accede a internet, pero su uso se limita a enviar correos y tareas
administrativas. Se identificd que las grandes corporaciones, al disponer de mas recursos
0 equipos responsables de la comunicacion aprovechan las redes sociales con verdaderas
campafas publicitarias. En este contexto hasta finales de 2017 las redes sociales mas
utilizadas fueron; Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter y YouTube. Concluyendo en
que el evidente crecimiento de usuarios en estas redes sociales en el Ecuador es quiza. Un
nuevo reto, que exigira una reorientacion interna del planteamiento de nuevas formas de
relacionarse con sus clientes.

Soriano G. (2019), en su investigacion “El Marketing Digital como Herramienta de
Promocién de la Empresa DMR POWER en Redes Sociales”, para optar por el titulo de
Ingeniero en disefio grafico en la Universidad de Guayaquil en Colombia, manifiesta que

el presente proyecto de investigacion tiene como objetivo busca ubicar a la empresa DMR
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POWER en las plataformas de redes sociales acompariada con estrategias de marketing
digital para posicionar su marca, promocionar sus productos y encontrar su segmentacion
de publico objetivo, a los que tienen que promocionar sus productos con la precision de
que se vuelvan en clientes potenciales para la empresa. Este estudio se dio bajo un método
cuantitativo con encuestas para recoger criterios a gran escala de las personas que
directamente adquieren los productos de la empresa y un estudio cualitativo para también
recoger criterios de expertos en el tema de marketing digital y asi generar una propuesta
publicitaria para redes sociales con el objetivo de elaborar estrategias de marketing digital
con contenidos para promocionar a la empresa DMR POWER en Facebook e Instagram.
Dando como resultado la elaboracién de contenidos de publicitacion en redes sociales con
informacidn relevante sobre la marcas y productos de la empresa, a su vez, encontrando
estrategias de segmentacion digital junto con el desarrollo de una pauta de anuncios para
generar trafico y visitas al portal web. En base a lo anterior se concluye que la empresa
DMR POWER de manera inmediata debe ponerse acorde con la tendencia actual que
adopten las empresas para promocionar su marcay sus productos en medios digitales como
las redes sociales, las cuales permiten interactuar y encontrar el pablico objetivo, potencial
e ideal al cual mostrar nuestros contenidos publicitarios, también permitiendo la
vinculacion con los consumidores.

Gobato M. (2021), en su investigacion “Estrategias de Marketing Digital en Redes
Sociales El caso de los hoteles de la Ciudad de La Plata”, para la Universidad Nacional de
La Plata en Argentina, para la obtencién de la licenciatura de Turismo, nos muestra que el
objetivo de esta investigacion fue analizar el grado de implementacién de estrategias de
marketing digital de redes sociales en establecimientos hoteleros del casco urbano de la
ciudad de La Plata. Se us6 una metodologia de recopilacion y obtencion de datos dentro

de un dominio cuali-cuantitativo; el trabajo de campo fue realizado en la Ciudad de La
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Plata, también se analizé diferentes documentos provenientes de fuentes secundarias y
bibliografia académica. Obteniendo como resultados que hay concordancias y
discrepancias entre la situacion del marketing digital en redes sociales de los
establecimientos seleccionados que afirman aquellos que fueron parte de las entrevistas y
la realidad observada en las distintas plataformas. Concluyendo con la investigacion, se
descubrié que la relacion del sector hotelero con las estrategias de marketing digital en
redes sociales se encuentra en consecutiva actualizacion y crecimiento, adquiriendo un
papel muy importante en las estrategias sobre el comercio y promocionales de distintos

establecimientos alrededor del mundo.

2.1.2 Investigaciones nacionales

Dentro de una perspectiva nacional, Canaza M. (2018), en su investigacion titulada “El
uso de las Redes Sociales como Estrategia de Marketing Digital en la galeria artesanal
Calceteras de Juliaca 2017 en la Universidad Andina Néstor Céaceres Velasquez, para
optar por el grado académico de Maestro en Administracién, manifiesta como objetivo el
determinar como las redes sociales se pueden utilizar como una estrategia de marketing
digital. La metodologia utilizada corresponde al tipo de estudio aplicado de nivel
correlacional, deductiva y disefio no experimental. En base al analisis de las variables
como los son “Redes Sociales” y “Marketing Digital”, bajo las herramientas de encuestas
y formularios, se obtiene como resultado que la mayoria de artesanas conocen muchas de
las redes sociales utilizadas para promocionar sus productos, sin embargo al no tener un
informacion precisa sobre somo desarrollar las herramientas tienden a aplazar el uso de las
mismas, no obstante, saben de los beneficios que generan porque hay clientes que buscan
sus puestos y productos debido a las publicaciones en redes, se afiade que las artesanas a
grandes rasgos consideran que las redes sociales son persuasivas, rapidas y les ayudan a

crecer en sus negocios. El tipo de procesamiento de los datos se realizé con el software
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SPSS v.22. Concluyendo que segun la contrastacion de la hipétesis y el nivel de
significancia o = 0.05, se confirma que, existen evidencias que el uso de las redes sociales
posee un impacto positivo en la galeria artesanal Las Calceteras en Juliaca, en el afio 2017,
ademas de que se demuestra la hipédtesis de la investigacion.

Zelada L. (2021), en su trabajo de investigacion “Marketing digital y posicionamiento de
marca del centro médico Virgen del Carmen de la ciudad de Chachapoyas, 2020 para
obtener el titulo profesional de licenciada en administracion y negocios internacionales en
la Universidad Alas Peruanas, manifiesta que su proyecto tuvo como objetivo principal
examinar la conexién entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en el Centro
Médico Virgen del Carmen en Chachapoyas durante el afio 2020. La investigacion tuvo
una metodologia aplicada en términos de su finalidad, correlacional en términos de su nivel
y transversal en términos de su temporalidad. Se utiliz6 un enfoque de disefio no
experimental para identificar y describir las caracteristicas de las variables estudiadas con
el fin de proponer cambios en la situacion problematica actual. Dentro de las herramientas
aplicadas se encuentra una encuesta como técnica de recoleccion de datos, dirigida a una
muestra de 25 entidades juridicas con mayor demanda de servicios en el Centro Médico
Virgen del Carmen en Chachapoyas durante el afio 2020. Los resultados obtenidos
revelaron un coeficiente de correlacion de Sperman igual a 0.860. Ademas, se observo que
el nivel de significancia (sig.=0.000) fue menor que el valor de p (0.01), lo cual llevo al
rechazo de hipdtesis nula y a la aceptacion de la hipotesis alternativa (Ha). Concluyendo
que se encontrd una relacion directa entre el marketing digital y el posicionamiento de
marca en el Centro Médico Virgen del Carmen de la ciudad de Chachapoyas durante el
afio 2020.

Bendezl M. (2021), en su trabajo de investigacion “Marketing Digital en Redes Sociales

y la relacion con el éxito en las ventas de la pasteleria Willy en Lima Este, 2021” para
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optar por el titulo profesional de licenciada en administracion en la Universidad Privada
del Norte, manifiesta que como objetivo tuvo que determinar la relacion entre el marketing
digital en redes sociales y el éxito en las ventas de la pasteleria Willy en Lima Este durante
el afio 2021. En cuanto a la metodologia empleada, se utilizé un disefio de investigacién
no experimental de corte transversal correlacional. La muestra, conformada por 381
clientes de las pastelerias Willy ubicadas en Lima Este, fue seleccionada de manera
probabilistica estratificada. Para recopilar los datos y establecer la correlacién, se empled
un cuestionario como instrumento y se llevo a cabo una encuesta mediante Google Forms.
Dando como resultados que existe una relacidn positiva entre el marketing digital en redes
sociales y las ventas en la pasteleria Willy de Lima Este, evidenciada por un coeficiente
de correlacion 0.787. Concluyendo que el marketing digital es utilizado como una
herramienta de venta en todas las empresas.

Barrientos My Juarez O. (2020), en su trabajo de investigacion “Las Redes Sociales Como
Estrategia Del Marketing Digital”, para optar por el titulo de licenciado en Ciencias
Administrativas en la Universidad Nacional de Piura, tuvo como objetivo principal
conocer a groso modo mediante informacion tedrica a las redes sociales como estrategia
de marketing digital. Se ha construido el método de investigacion documental explicativa
tedrica, en base a una muestra de fuentes primarias y secundarias, constituida por doce
articulos cientificos, ocho tesis y catorce libros, enlazados directamente a las variables en
estudio. Dentro de los resultados se encontrd que existen las campafias publicitarias,
contacto con los clientes, ajustes de estrategias y ahorro financiero generados por el
marketing digital. Concluyendo que para las empresas dinamicas e inmiscuidas en la
innovacion dentro de un proceso a priori, las redes sociales se han transformado en
estrategias de marketing muy poderosas, el contexto progresivo en el que hay una

competitividad emergente empresarial orilla a las empresas dentro de diferentes industrias
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a poner atencion en las estrategias de marketing digital, haciendo mencion especifica a las
redes sociales con mas llegada como Facebook, WhatsApp Business e Instagram. Las
redes sociales actualmente estan generando nuevas herramientas para adaptarse a las
necesidades de las empresas, pues ya no solo sirven como medios comunicativos, sino
también como canales de venta y publicidad muy rentable; el uso responsable y puntual
de los mismos se ve reflejado en el logro de los objetivos dictados por las organizaciones.
2.2 Bases tedricas
Variable 1: Marketing Digital
Instituciones, empresas de renombre, emprendimientos locales y otras formas econémicas de
gestion, han requerido acoplarse a los nuevos planteamientos de promocion, el marketing
digital se ha convertido en una inclusion de métodos Utiles para hacer mas especifica la llegada
de lo que ofrece una marca y también de lo que representa; de este modo aseguran el ;A quién?
¢Como?y ¢Por qué? llega la informacion sobre los mismos a los usuarios.
Respecto a esta variable de la investigacion, encontramos una descripcion donde dice que el
marketing digital es el uso conjunto de nuevas tecnologias digitales, ya sea el internet, aparatos
moviles y redes sociales, para promover toda clase de productos y servicios, manifiesta también
de que el marketing digital objetiviza en aprovechar las plataformas digitales para sentar una
comunicacion con los consumidores que se caracterice por su efectividad ademas de alcanzar
los objetivos de marketing en el proceso. Kotler (2019, p.9).
Asi mismo, el marketing de contenidos es como una de las muchas técnicas del marketing
estratégico, enfocado netamente en crear y distribuir distintos tipos de contenido valioso,
relevante y contundente para generar la atraccién y la consecuente retencion de una audiencia
visiblemente definida y, como resultado de todo el proceso impulsar la rentabilidad de la

empresa. (Pulizzi & Rose, 2011, p. 71).
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Finalmente, el Marketing Digital se define como el conjunto de técnicas, estratégicas y
herramientas de marketing que se utilizan en el entorno digital para promocionar productos o
servicios, mejorar la visibilidad de una marca o empresa, atraer y fidelizar clientes, y aumentar
las ventas y la rentabilidad del negocio. Esta definicion destaca la importancia de la presencia
y actividad en linea para cualquier empresa, organizacion o marca y la necesidad de adaptarse
a las nuevas formas de consumo y comunicacion de los clientes en el entorno digital. (Homburg
& Lankenau, 2019, p. 3).
2.2.1 Flujo de Marketing Digital
En el desarrollo de esta dimensidn, se habla del flujo de marketing digital como referencia
al proceso continuo de planificacion, ejecucion y analisis de las acciones de marketing en
linea para alcanzar los objetivos de la empresa. Este proceso implica una serie de
actividades, incluyendo la identificacion de la audiencia objetivo, la seleccion de canales
digitales, la creacion de contenido relevante, la optimizacion de la experiencia del usuario
y la medicion del rendimiento para mejorar continuamente las estrategias. Flujo de
marketing digital es esencial para el éxito en el entorno digital actual y permite a las
empresas adaptarse a los cambios y aprovechar las oportunidades de crecimiento.
(Chaffey, 2019).

e Interactividad

Se define que la conexidn a internet es el enlace con el que una computadora o red de
ordenadores cuentan para conectarse a Internet, lo que les permite visualizar las paginas
Web desde un navegador y acceder a otros servicios que ofrece esta red. (Sanchez,

2008, p. 2).
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2.2.2 Funcionalidad del marketing digital

La funcionalidad del marketing digital se refiere a la capacidad de las estrategias y
herramientas de marketing en linea para lograr los objetivos comerciales especificos de
una empresa. Esto incluye la capacidad de aumentar la visibilidad de la marca, atraer
trafico a la pagina web, mejorar la tasa de conversion de clientes potenciales a clientes
reales, y mas. La funcionalidad efectiva del marketing digital es esencial para el éxito de

una empresa en linea. (Fleming, 2000, p. 129).

¢ Navegabilidad

La navegabilidad es la facilidad con la que los usuarios pueden interactuar y moverse
dentro de una pagina web o aplicacion encontrando la informacién que buscan de forma
intuitiva y sin dificultades. Una buena navegabilidad se logra mediante la organizacion
coherente y jerarquizada de la informacién, un disefio atractivo y funcional, y la
implementacion de herramientas que faciliten la basqueda y el acceso a la informacion.

(Ardilla, 2019).

e Atencion a las paginas

La atencidn a las paginas web hace referencia a la capacidad de los creadores de las
paginas web de realizar un disefio y sostener un sitio web que sea sencillo de navegar,
rapido de cargar y visualmente atrayente para los usuarios. Una adecuada atencién al
disefio y la capacidad de uso de las paginas web puede ayudar a desarrollar en mejor
forma la experiencia del usuario y aumentar la tasa de conversion. Acorde a un estudio
de Adobe, el treinta y ocho por ciento del total de usuarios abandonan un sitio web si el

disefio o los contenidos no son atractivos. Por ende, es de mucha importancia que los
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creadores de sitios web presten atencion a la experiencia del usuario al disefiar y

sostener sus sitios web, segun Enge, Spencer y Stricchiola (2016).

2.2.3 Feedback del marketing digital:

Feedback en marketing digital se refiere a la retroalimentacion que los consumidores
proporcionan a los especialistas en marketing a través de las diversas plataformas digitales.
Esto puede ser en forma de comentarios, likes, reacciones o cualquier otra forma de
respuesta a las camparias de marketing digital. EI feedback es crucial para mejorar la
efectividad de la estrategia de marketing digital, ya que permite a los especialistas en
marketing entender las necesidades y preferencias de los consumidores y ajustar sus

campafias en consecuencia. (Fleming, 2000, p. 137 - 142).

e Comunicacién confiable

Dentro del contexto de marketing digital, la comunicacion confiable podria significar
aquella que se realiza a través de canales adecuados para el publico objetivo, que ofrece
informacién veraz y de valor que respeta las normas éticas y legales, y que busca

generar confianza y fidelidad en los clientes. (Baumann, 2021, parr. 21).

e Mensajes personales

Los mensajes personales son aquellos que se adaptan a las caracteristicas, necesidades
y preferencias de cada cliente potencial, con el fin de ofrecerle una experiencia Unica y
relevante que genera confianza y fidelidad hacia la marca. Los mensajes personales se
basan en la segmentacion del publico objetivo, el uso de datos e informacién sobre sus
comportamientos e intereses, y la personalizacion de los contenidos y las ofertas que se

le presentan en los diferentes canales digitales. (Peralta, 2020, parr 20).
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Variable 2: Redes Sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que ayudan a los navegadores a conectarse y
entablar comunicacion con otras personas de manera online. Dichas plataformas también
viabilizan a los usuarios a compartir contenido, propio o de otras personas. Las redes sociales
han remecido todas las formas comunicativas en el mundo y continuamente van modificando
las estrategias segun cada grupo social lo amerite, lo que en sintesis podemos detallar es que
las redes sociales hasta el momento han logrado acortar todas las distancias habidas y por haber
entre diferentes publicos alrededor del mundo, ademas de romper barreras ideoldgicas y
sociales.

Las redes sociales se definen como los servicios basados en internet que permiten a las personas
crear un perfil publico o semipublico dentro de un sistema delimitado, articular una lista de
otros usuarios con los que comparten una conexion y ver y recorrer su lista de conexiones y las
hechas por otros dentro del sistema. (Boyd & Ellison, 2007, p. 210).

Las redes sociales son un grupo de aplicaciones fundamentadas en internet, que se basan en la
ideologiay la tecnologia de la web 2.0 y que permiten la creacion y el intercambio de contenido
generado por el usuario. (Kaplan & Haenlein 2010, Pg. 59).

También se manifiesta que las redes sociales son sistemas abiertos y distribuidos de
comunicacion interpersonal, basados en la comunicacion en internet, en los que los actores se

conectan a través de relaciones que estan abiertas a multiples entradas y salidas. Castells, 2001)

2.2.4 Facebook

Facebook es una red social en linea fundada en 2004 por Mark Zuckerberg y un grupo de
estudiantes universitarios de Harvard. Actualmente, cuenta con més de dos mil setecientos
millones de usuarios activos mensuales en todo el mundo. (Boyd & Ellison, 2007, parr. 7).

° Like: Un like (me gusta, en espafiol) es una caracteristica incorporada en redes
sociales y otras plataformas online que permite al usuario dar un feedback positivo

a cualquier tipo de contenido, y de esta forma conectar con aquello que les interesa.
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El bot6n “me gusta” fue popularizado por la red social Facebook, que lo introdujo
con un éxito rotundo en el afio 2009. (Patifio, 2019, parr. 3).

° Comentarios: Los comentarios son mensajes que los usuarios de las redes sociales
pueden dejar en las publicaciones de otros usuarios o en las suyas propias,
expresando su opinion, reaccion o interés sobre el contenido. Los comentarios
pueden generar interaccion y conversacion entre los usuarios, asi como influir en

la reputacion y el alcance de las publicaciones. (Vasquez, 2015, parr. 6).

2.2.5 Instagram

La pagina oficial de esta red social nos manifiesta que es una red social en linea que se
enfoca en compartir fotos y videos cortos. Los usuarios pueden crear perfiles personales,
seguir a otros usuarios y paginas de interés, publicar fotos y videos en su perfil y en su
historia, interactuar con otros usuarios a traves de la funcion de busqueda. Fundada en
2010, Instagram se ha convertido en una de las redes sociales méas populares, con mas de
mil millones de usuarios activos mensuales. (Instagram, 2022).

° Reels: Son videos cortos, de una duracién maxima de 60 segundos, que se pueden
crear y editar dentro de la red social de Instagram, afiadiendo filtros, efectos y
mausica. Los reels se pueden publicar en el feed, en las stories o en la seccion de
reels, donde se puede explorar el contenido de otros usuarios. Los reels son una
forma de crear contenido visual atractivo y creativo para los seguidores o
potenciales seguidores. (Ortiz, 2022, parr. 3).

° Etiquetas: Son palabras o frases que se escriben con el simbolo # o @ delante, y
que sirven para clasificar o categorizar el contenido de las publicaciones en las
redes sociales. Las etiquetas facilitan la busqueda y el descubrimiento de
contenidos relacionados con un tema o una tendencia. También se puede etiquetar
a personas, empresas o entidades con un perfil social cuando se les menciona en un
post o comentario, lo que les notifica y les enlaza el perfil etiquetado.

(Bigcommerce, 2023, parr. 1).
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2.2.6 WhatsApp

Es una aplicacion de mensajeria instantanea que se lanz6 en 2009 y fue adquirida por
Facebook en 2014, permite a los usuarios enviar y recibir mensajes de texto, voz, audio,
video, imagenes y documentos a través de una conexion a internet. También permite hacer
Ilamadas y videollamadas entre los contactos que tengan la aplicacion instalada en sus
teléfonos inteligentes o computadoras. (Orellana, 2021, parr. 1).

° Influencia: Al respecto, WhatsApp es una aplicacion que ha revolucionado la forma
de comunicarse de las personas, al permitirles crear y mantener conversaciones con
sus contactos de forma rapida, sencilla y gratuita. Posee un gran potencial para
generar cambios sociales, politicos y culturales, al favorecer la movilizacion
ciudadana, la participacion democratica y la difusion de ideas. (Flores, 2018, p. 13
-36).

° Ventajas: Algunas de las ventajas que ofrece esta aplicacion son la accesibilidad
gratuita, permite comunicarse con personas alrededor del mundo, ofrece una gran
variedad de funciones y formatos que enviar, tiene un alto nivel de seguridad y
cifrado para proteger los datos de los usuarios, es compatible con diferentes
sistemas operativos y dispositivos, favorece la creacion y el mantenimiento de
redes sociales, grupos de interés, ademas de que puede servir como una herramienta
para negocios, educacion, salud, entretenimiento y otros fines. (InfoKenian, 2023,
parr. 48).

2.3 Bases filosoficas

Vaynerchuck (2011) en “The Thank You Economy” establece una vision profunda sobre el
impacto del marketing digital y las redes sociales en el mundo empresarial actual. Sostiene que
el surgimiento de las redes sociales ha transformado la forma en que las empresas se relacionan
con los consumidores, y enfatiza la importancia de la autenticidad, la empatia y la gratitud en
esta nueva era.

El marketing digital y las redes sociales brindan la oportunidad de establecer una comunicacion

bidireccional y personalizada con los clientes, lo que permite a las empresas escuchar,
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responder y generar un valor real para su audiencia. Las empresas deben demostrar autenticidad
y preocupacién genuina por las necesidades y deseos de sus clientes. Esto implica escuchar y
responder a los comentarios, preguntas y preocupaciones de los consumidores en las redes
sociales, y aprovechar las oportunidades para proporcionar un excelente servicio al cliente.

La investigacion al ser de un tipo descriptivo cuantitativo se desarrolla dentro de un enfoque
positivista, donde Comte (1842) basa que el conocimiento valido se deriva de la experiencia
empirica y la observacion de los hechos verificables. Considera que la ciencia es la forma mas
efectiva de obtener conocimiento objetivo y confiable, al centrarse en los fenémenos
observables y medibles. Desarrolla al enfoque positivista enfocando la objetividad y la
busqueda de leyes generales que rijan los fendmenos sociales. Ve a la ciencia como un medio
para mejorar la sociedad, ya que proporciona un enfoque sistematico y racional para abordar
los problemas sociales y encontrar soluciones basadas en la evidencia.

Tufekci (2017) investiga el papel de las redes sociales en diversos eventos, como las protestas
de la Primavera Arabe y el movimiento Occupy Wall Street. Analiza como estas plataformas
permiten una mayor coordinacion y movilizacion de las personas, pero también examina los
desafios y limitaciones que surgen en el uso de las redes sociales para el activismo politico.
Utiliza un enfoque basado en la evidencia empirica y recurre a investigaciones y analisis
detallados para comprender el impacto de las redes sociales en los movimientos sociales;
examina las ventajas y desventajas de la organizacion en red, asi como los efectos de los

algoritmos, la propagacién de informacién y la vigilancia en linea.

2.4 Definicién de términos basicos

Facebook:

Es una red social en linea que permite a los usuarios crear perfiles personales, compartir
informacion, fotos y videos con amigos y familiares, asi como también unirse a grupos de

interés comun y seguir a paginas de marcas y empresas. Fundada en el 2004, Facebook se ha
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convertido en una de las redes sociales mas populares y utilizadas en todo el mundo, con mas
de 2.700 millones de usuarios activos mensuales. (Facebook, 2022).

Feedback:

El feedback o retroalimentacion es el proceso por el cual se recibe informacion sobre el
rendimiento o la calidad de un producto, servicio o0 comportamiento, con el objetivo de mejorar
0 corregir errores. Esta informacion puede ser proporcionada por los clientes, usuarios,
supervisores, entre otros, y puede ser tanto positiva como negativa. El feedback es fundamental
en la mejora continua de los procesos y la toma de decisiones, y puede ser utilizado para
motivar y reconocer el desempefio positivo. (Garcia, 2017).

Interactividad:

Se refiere a la capacidad de los usuarios para interactuar y participar activamente en un sitio
web o aplicacion. Esta caracteristica permite que los usuarios puedan personalizar su
experiencia, compartir informacién, realizar comentarios, calificar productos y servicios, entre
otras acciones. La interactividad es fundamental en las redes sociales, ya que permite la
creacion de comunidades virtuales en las que los usuarios pueden interactuar con otros usuarios
con intereses similares. (Gonzales, 2021).

Marketing Digital:

Se refiere a la promocidn de productos o servicios mediante el uso de tecnologias digitales,
como internet, dispositivos méviles y redes sociales. Esta forma de marketing permite llegar a
una audiencia mas amplia y especifica, a través de diversas tacticas, como la publicidad en
linea, el correo electrénico, el SEO y el marketing de contenidos. EI marketing digital se ha
convertidos en una herramienta esencial para las empresas que buscan aumentar su presencia

en linea y atraer a clientes potenciales. (Bureau, 2017).
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Navegabilidad:

La navegabilidad se refiere a la facilidad con la que el usuario puede moverse por un sitio web
para encontrar la informacion que busca. Esta caracteristica es fundamental en la experiencia
del usuario, ya que afecta directamente la usabilidad del sitio web y la satisfaccion del usuario.
Para lograr una buena navegabilidad, es necesario disefiar una estructura clara y coherente, con
una jerarquia de informacion bien definida y una disposicion Idgica de los elementos. (Rios,
2016).

Red Social:

Una red social es un conjunto de individuos o grupos sociales que estan conectados a través de
diferentes medios tecnoldgicos, como internet, con el objetivo de compartir informacion,
intereses y actividades en comdn, estas redes permiten la creacion de perfiles personales y la
interaccion entre los usuarios a través de diferentes herramientas, como chats, foros, mensajeria
privada, entre otras. (Caceres, 2018).

2.5 Hipotesis de investigacion

2.5.1 Hipotesis general

Existe relacion entre el marketing digital y las redes sociales del Centro Turistico San Blas
Park en el afio 2023.

2.5.2 Hipotesis especificas

Existe relacion entre el marketing digital y Facebook en el Centro Turistico San Blas Park
en el afio 2023.

Existe relacion entre el marketing digital e Instagram en el Centro turistico San Blas Park
en el afio 2023.

Existe relacion entre el marketing digital y WhatsApp en el Centro Turistico San Blas Park

en el afio 2023.



2.6 Operacionalizacion de las variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS

Considera muy importante el marketing

Interactividad.

Flujo del marketing digital digital para el éxito de una empresa.

Marketing Digital Considera que el marketing digita

El Marketing Digital es una técnica interactivo es efectivo en la captacion de
del marketing estratégico que crea 'y atencion a los usuarios.

distribuye contenido valioso para El marketing digital es efectivo para

atraer y retener a una audiencia Funcionalidad  del  marketing | '\avegabilidad. alcanzar los objetivos de venta y

definida, impulsando la rentabilidad de | digital generacion de ingresos del centro

la empresa. (Pulizzi y Rose, 2011, turistico.
p.71) El marketing digital puede mejorar la

comunicacion y la interaccion con los

clientes actuales y potenciales.
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Tiene familiaridad con las diferentes
herramientas y plataformas de marketing

digital disponibles en el mercado.

Atencion a las paginas.

Considera atil el marketing digital para
segmenta y llega a un publico objetivo
especifico.

Considera que las publicaciones que son
para dar lectura las promociones tienen u

buen disefio.

Feedback del marketing digital

Comunicacioén confiable.

El feedback del marketing digital puede
brindar informacion valiosa sobre las
preferencias y necesidades de los clientes.
Los contenidos que ha logrado observar
en las redes del Centro Turistico le han

generado incomodidad.
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Siempre esta al pendiente de las
publicaciones que hace el Centro

Turistico.

Mensajes personales.

Ha logrado mantener una comunicacion
interna con cualquiera de las redes
sociales del Centro Turistico para

preguntar o solicitar algo.

Redes Sociales

Las redes sociales son servicios en
linea que permiten a las personas crear
perfiles, conectar con otros usuarios y

explorar las conexiones dentro del

Facebook

Likes.

Suele darle Like a las publicaciones en
Facebook que hace el Centro Turistico
San Blas Park.

Las publicaciones que hace el Centro
Turistico en Facebook le inspiran a dar

Like.
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sistema. (Boydy Ellison, 2007, p. 210-

230).

Comentarios.

Ha tenido oportunidad de comentar
alguna publicacion que hace San Blas
Park en Facebook.

Lee los comentarios de las publicaciones
para saber si hay buenas o malas
referencias de lo que ofrece San Blas Park

en Facebook.

Instagram

Reels

Ha logrado ver algun reel que ha
publicado San Blas Park en su perfil de
Instagram.

Supo de lo que ofrecia San Blas Park por
contenidos como fotos, historias o reels

en Instagram.
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Etiquetas

En alguna oportunidad a etiquetado la
pagina de Instagram de San Blas Park en
algun contenido suyo.

Le gustaria que la pagina de Instagram del
Centro Turistico ponga etiquetas de sus
clientes en los contenidos que publica en

Instagram.

WhatsApp

Influencia.

Ha podido mantener una conversacion
por WhatsApp con el Centro Turistico.
Las interrogantes o solicitudes que ha
hecho por WhatsApp le han sido resueltas
con rapidez y amabilidad.

Gracias a la comunicacion que ha tenido

con el Centro Turistico por medio de
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WhatsApp se ha animado a utilizar los

servicios que ofrece.

Ventajas.

Le ha sido facil entablar una
comunicacion por WhatsApp con San
Blas Park.

Ha podido recibir contenidos como fotos
0 videos sobre los servicios que ofrece

San Blas Park mediante WhatsApp.
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Capitulo 111
METODOLOGIA

3.1 Disefio metodologico

3.1.1 Tipo de investigacién

La investigacion que se presentd es de naturaleza béasica, ya que se enfocd en examinar
posturas tedricas relacionadas con marketing digital y las redes sociales del Centro Turistico
San Blas Park. Sobre este tipo de investigacion Hernandez (2014) dice que “la investigacion
descriptiva se refiere a la etapa en que se especifican las propiedades importantes de
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis. Mide

0 evalla diversos aspectos, dimensiones o componentes del fenémeno a investigar” (p. 65).

3.1.2 Nivel de investigacion

La investigacion es descriptiva — correlacional, ya que el método cientifico que se utilizé
se baso en la observacion y descripcion de la problematica del Centro Turistico San Blas
Park. Respecto a este nivel de investigacion Arias (2012), dice que “la investigacion
descriptiva — correlacional tienen como propésito describir las caracteristicas y el
comportamiento de un fenémeno o situacion, estableciendo relaciones entre las variables
que intervienen en é1” (p. 32).

3.1.3 Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental de corte transversal, ya que se cont6 con
dos variables y no se llevo a cabo las estrategias de marketing digital, solo se explico los
problemas observados. El autor manifiesta al respecto que “el disefio no experimental —
transversal consiste en observar los fendmenos tal como se dan en su contexto natural,
para después analizarlos. Los datos se recogen en un solo momento, en una Unica vez”
(Sabino, 2000, p. 97).

3.1.4 Enfoque de investigacion

El enfoque es cuantitativo porque se llevo a cabo encuestas donde se contaron los datos

estadisticos con nuestra hipotesis. El autor dice que el enfoque cuantitativo se basa en el
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empleo de la recoleccidn y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacion
y probar hipotesis establecida previamente y confia en la medicion numérica, el conteo
y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con exactitud patrones de
comportamiento humano, (Bravo, 2001, p. 95).

3.2 Poblacion y muestra

3.2.1 Poblacion

La poblacion representada por la cantidad de seguidores de la pagina de Facebook, 20
664 personas (Cifra hasta el 26 de abril del 2023) del Centro Turistico San Blas Park en
el periodo 2023.

3.2.2 Muestra

Para saber el célculo de la muestra se usa la formula estadistica de poblaciones finita
obteniendo una muestra de 384 personas en total.

. Total de la poblacién: N= 20 664
. Probabilidad que ocurra: p= 0.5

. Margen de error: e= 5%
. Grado de confianza: Z=95%=1.96
. Tamafio de Muestra: n=?

. Probabilidad que ocurra: g = 05
Datos de que usaremos para hallar nuestra muestra de una poblacion infinita.

B Nz’p.q
~e2(N-1)+p’q

n

Reemplazando valores:

(20 664)(1.96)%(0.5). (05)

n=
5%)%(20 664 — 1) + (0.5)2(05)

n =384

Dando como resultado una muestra de 384 seguidores en las redes sociales del Centro

Turistico San Blas Park.
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3.3 Técnicas de recoleccion de datos

Se aplicara una encuesta a un promedio de 384 personas, con un total de 27 preguntas, en dos
variables como Marketing Digital (14) preguntas y Redes Sociales (13) preguntas, dirigido a
los seguidores de las redes sociales del Centro Turistico San Blas Park.

3.4 Técnicas para el procesamiento de informacion

Cuestionario tipo Likert: Un cuestionario tipo Likert es un tipo de encuesta que se usa para
medir la satisfaccion, las conductas y las creencias de una audiencia determinada. EI mismo
Likert (1932) expone que dicho cuestionario “consiste en una serie de afirmaciones sobre un
tema y una escala de respuesta que va desde el total desacuerdo hasta el total acuerdo. El
objetivo es evaluar el grado de acuerdo o desacuerdo de los encuestados con cada afirmacion”
(p. 55).

Confiabilidad del instrumento

El coeficiente de alfa de Cronbach es una medida utilizada para evaluar la consistencia interna
de un instrumento de medicion, lo que significa que determina si los diferentes items o
preguntas de una escala miden la misma variable o concepto. La confiabilidad de un
instrumento de medicion se refiere a la precision y estabilidad de las mediciones realizadas.
El coeficiente de alfa varia de cero a uno, y se considera que un valor de 0.8 a 0.9 es aceptable
para la mayoria de las investigaciones.

Para utilizar el coeficiente de alfa de Cronbach en la evaluacion de la confiabilidad de un
instrumento, primero se administra el instrumento a una muestra de participantes y se
recopilan las respuestas. Luego, se realiza un analisis estadistico para calcular la correlacion
de cada pregunta con todas las demas de la escala. Si el coeficiente alfa es alto significa que
las preguntas estan midiendo con precision el mismo constructo y que el instrumento es
confiable.

La formula para calcular el coeficiente de Alfa de Cronbach es la siguiente:



Donde:

K: es el nimero de items en el instrumento.
Si: varianzas de los puntajes de cada item.
st?: varianza total de los puntajes.

Tabla 1.

Ficha técnica del instrumento de marketing digital y redes sociales.
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Ficha Técnica del Instrumento para medir la variable Marketing Digital

Denominacion Encuesta sobre marketing digital y redes sociales

del centro turistico San Blas Park, en Huaral 2023.

Autor(es) y afio Bach. Nario Herrera, Edgar Jorge.

Obijetivo Determinar la relacion que existe entre el marketing
digital y las redes sociales del centro turistico San
Blas Park, ademas de recolectar y medir
informacion de la percepcion, aceptacion e
interaccion de los seguidores de las redes sociales

del Centro Turistico San Blas Park.

Alcance Seguidores de la pagina de Facebook del Centro

Turistico San Blas Park.

Aplicacion Individual a través de cuestionario Virtual.
Duracion 6 minutos.
Descriptivo Cuestionario de 14 items, dividido en 4 aspectos

Marketing Digital, Facebook, Instagram, Whatsapp

y pregunta abierta.
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Validez del instrumento:

Tabla 2.

Resultado de validacion de los instrumentos

Grado Apellidos y Nombres Resultado

M(a). Panta Meza, Susy Aplicable

M(a). Toledo Toledo, Cristina Aplicable

M(0). Paredes Jiménez, Hemerson  Aplicable
Tabla 3.

Ficha técnica del instrumento

Ficha Técnica del instrumento para medir la variable Redes Sociales

Denominacion Encuesta sobre marketing digital y redes sociales
del Centro Turistico San Blas Park, en Huaral 2023.

Autor(es) y afio Bach. Nario Herrera, Edgar Jorge.

Objetivo Determinar la relacion que existe entre el marketing
digital y las redes sociales del Centro Turistico San
Blas Park, ademas de recolectar y medir
informacion de la percepcion, aceptacion e
interaccion de los seguidores de las redes sociales

del Centro Turistico San Blas Park.

Alcance Seguidores de la pagina de Facebook del Centro

Turistico San Blas Park.

Aplicacion Individual a través de cuestionario virtual.
Duracion 6 minutos.
Descriptivo Cuestionario de 13 items, dividido en 4 aspectos

marketing digital, Facebook, Instagram, WhatsApp

y pregunta abierta.
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Tabla 4.

Resumen de procesamiento de casos y fiabilidad de marketing digital

Alfa de N de
N % Cronbach elementos
Casos Vélido 19 100.0
Excluido® 0 0.0 0.867 14
Total 19 100.0

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

Segun la Tabla 4, se tom6 un agrupamiento de 19 estudiantes para evaluar el grado de
confiabilidad obtuvo un valor de 0.867 mediante la Prueba de Alfa de Cronbach
correspondiendo al nivel de alta confiabilidad, permitiendo su aplicacién para la obtencién de
datos.

Tabla 5.

Resumen de procesamiento de casos y fiabilidad de redes sociales

Alfa de N de
N % Cronbach elementos
Casos Vaélido 19 100.0
Excluido® 0 0.0 ,854 13
Total 19 100.0

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

Segun la Tabla 5, se tomé un agrupamiento de 19 usuarios para evaluar el grado de confiabilidad
obtuvo un valor de 0.854 mediante la Prueba de Alfa de Cronbach correspondiendo al nivel de

alta confiabilidad, permitiendo su aplicacion para la obtencion de datos.
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Capitulo IV
RESULTADOS
4.1 Analisis de resultados
Analisis descriptivo del marketing digital

Tabla 6:

Distribucién de frecuencias del Flujo del marketing digital y sus indicadores

Bueno Regular Deficiente
f % f % f %

Flujo del marketing digital 364 948% 9 2.3% 11 2.9%
Importancia del marketing digital 363 945% 4 1.0% 17 4.4%
Efectividad del marketing digital interactivo 358 93.2% 10 2.6% 16 4.2%

FLUJO DEL MARKETING DIGITAL Importancia y Efectividad del Marketing Digital

4.4%
1.0%

importancia del marketing digital Efectividad del matketng dIgILE Interactivo

Figura 1: Flujo del marketing digital y sus indicadores.

INTERPRETACION

La Tabla 1 desglosa meticulosamente la percepcion de los encuestados acerca de la dimension
"Flujo del marketing digital" y sus indicadores asociados. Un abrumador 94.8% de la muestra
considera el flujo del marketing digital como bueno, mientras que un 2.3% lo percibe como
regular y un 2.9% como deficiente. Al profundizar en los indicadores del flujo, el 94.5%
sostiene de manera favorable la relevancia del marketing digital, por otro lado, un 1.0% lo
considera regular y un 4.4% como deficiente. Al mismo tiempo, en cuanto a la efectividad

del marketing digital interactivo, el 93.2% de los encuestados la valora como buena, un 2.6%
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la considera regular y un 4.2% opina que es deficiente. Estos datos subrayan una coherencia
entre la percepcidn general del flujo del marketing digital y sus indicadores especificos. A
pesar de la prevalencia de opiniones positivas, los porcentajes que evidencian percepciones
regulares o deficientes son fundamentales, dado que sugieren areas en las que el marketing
digital podria encontrar espacios para optimizacion.

Tabla 7:

Distribucién de frecuencias de la funcionalidad del marketing digital y sus indicadores.

Bueno Regular  Deficiente
f % f % f %
Funcionalidad del marketing digital 368 958% 5 13% 11 2.9%

Efectividad del marketing digital en la consecucion 355 92.4% 13 3.4% 16 4.2%

de objetivos
Mejora en la comunicacion e interacciéon con 351 91.4% 20 52% 13 3.4%

clientes

Familiaridad con herramientas y plataformas de 300 78.1% 50 13.0% 34 8.9%
marketing digital

Utilidad del marketing digital para segmentacion 351 91.4% 20 5.2% 13 3.4%
Disefo de publicaciones promocionales 303 78.9% 56 14.6% 25 6.5%

Perspectivas sobre el Marketing Digital

Funcienalidad del marketing digital

i,

Figura 2: Funcionalidad del marketing digital y sus indicadores.
INTERPRETACION

La Tabla 2 expone con claridad las percepciones en torno a la dimension central
"Funcionalidad del marketing digital™ y sus indicadores asociados. En cuanto a la dimensién

principal, un 95.8% de los encuestados estima que la funcionalidad del marketing digital es
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buena, mientras que un 1.3% la percibe como regular y un 2.9% como deficiente. Esta vision
altamente positiva sobre la funcionalidad general contrasta ligeramente con las percepciones
de sus indicadores. A pesar de que la "Eficacia del marketing digital en la consecucion de
metas" es valorada como positiva por el 92.4% y regular por el 3.4%, un 4.2% la considera
como de buena calidad. La "Mejora en la comunicacion e interaccion con clientes” recibe un
91.4% de opiniones buenas, pero un 5.2% la considera regular y un 3.4% deficiente. La
"Familiaridad con herramientas y plataformas de marketing digital” muestra una percepcion
menos favorable con un 78.1% de opiniones buenas, 13.0% regulares y 8.9% deficientes. La
"Utilidad del marketing digital para segmentacion™ es valorada positivamente por el 91.4%,
pero tiene un 5.2% de opiniones regulares y 3.4% deficientes. Finalmente, el "Disefio de
publicaciones promocionales™ recibe un 78.9% de calificaciones buenas, 14.6% regulares y
6.5% deficientes. A pesar de que existe una percepcion ampliamente satisfactoria de la
eficacia del marketing digital, es evidente que ciertas variables, tales como la familiaridad
con herramientas y el disefio de publicaciones, requieren una mayor atencion y optimizacion
en el ambito del marketing digital.

Tabla 8:

Distribucién de frecuencias del Feedback del marketing digital y sus indicadores.

Bueno Regular  Deficiente

f % f % f %
Feedback del marketing digital 328 85.4% 54 141% 2 0.5%
Valor del feedback del marketing digital 328 854% 35 9.1% 21 55%
Incomodidad con contenidos en redes 158 41.1% 113 29.4% 113 29.4%
Atencion a publicaciones del Centro Turistico 214 55.7% 118 30.7% 52 13.5%
Comunicacion interna con redes sociales del Centro 320 83.3% 48 125% 16 4.2%
Turistico
Satisfaccion con respuestas en redes sociales 233 60.7% 73 19.0% 78 20.3%

Necesidad de respuestas mas rapidas en redes sociales 145 37.8% 103 26.8% 136 35.4%
Ofensa con respuestas en redes sociales 254 66.1% 94 245% 36 9.4%
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Figura 3: Feedback del marketing digital y sus indicadores.

INTERPRETACION

La Tabla 3 detalla las percepciones relacionadas con el "Feedback del marketing digital” y
sus indicadores especificos. En el eje principal de esta dimension, el feedback general del
marketing digital, un 85.4% de los encuestados opind que es bueno, en contraste con un
14.1% que lo valora como regular y un marginal 0.5% que lo percibe como deficiente. Esta
percepcién positiva del feedback en si se refleja en el indicador "Valor del feedback del
marketing digital”, donde los porcentajes son idénticos: 85.4% bueno, 9.1% regular y 5.5%
deficiente. No obstante, al abordar la "Incomodidad con contenidos en redes", las opiniones
se distribuyen de manera mas equitativa, con un 41.1% considerandolo bueno, un 29.4%
regular y otro 29.4% deficiente. En cuanto a la "Atencion a publicaciones del Centro
Turistico”, el 55.7% la valora positivamente, el 30.7% regularmente y el 13.5% de forma
deficiente. La "Comunicacion interna con redes sociales del Centro Turistico™ tiene un 83.3%
de percepciones buenas, 12.5% regulares y 4.2% deficientes. La "Satisfaccion con respuestas
en redes sociales" es vista como buena por el 60.7%, regular por el 19.0% y deficiente por el
20.3%. En cuanto a la "Necesidad de respuestas mas rapidas en redes sociales", el 37.8%

opina que es buena, el 26.8% regular y un notable 35.4% la considera deficiente. Por ultimo,
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respecto a la "Ofensa con respuestas en redes sociales”, el 66.1% la percibe como buena, el
24.5% como regular y el 9.4% como deficiente. A pesar de que el feedback general del
marketing digital es muy positivo, ciertos indicadores, como la incomodidad con contenidos
y la necesidad de respuestas mas rapidas, muestran una distribucion mas equilibrada de
opiniones, sefialando areas especificas que requieren atencion y mejoras en la estrategia de

marketing digital.

Tabla 9:

Distribucién de frecuencias del Marketing Digital

f %

Valido Bueno 369 96.1
Regular 9 2.3
Deficiente 6 1.6

Total 384 100.0
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Figura 4: Marketing digital.
INTERPRETACION

La Tabla 4 detalla las percepciones generales en torno al "Marketing Digital”. De la muestra
total, un dominante 96.1% de los encuestados califica el marketing digital como bueno,

mientras que un reducido 2.3% lo considera regular y apenas un 1.6% lo ve como deficiente.
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Estos datos revelan una notable aprobacion y satisfaccion con el marketing digital, aungue, a
pesar del alto nivel de aprobacion, es esencial tener en cuenta las opiniones minoritarias para
identificar areas de mejora y asegurar una estrategia de marketing integralmente efectiva.
Analisis descriptivo de las redes sociales

Tabla 10:

Distribucién de frecuencias del Facebook y sus indicadores.

Bueno Regular Deficiente
f % f % f %
Facebook 285 742% 83 216% 16 4.2%

Interaccidn con publicaciones de San Blas 319  83.1% 46 12.0% 19 4.9%
Park en Facebook

Inspiracion  para  interactuar con 130  33.9% 117 30.5% 137 35.7%
publicaciones en Facebook

Participacion  en  comentarios de 212  552% 106 27.6% 66 17.2%
publicaciones de San Blas Park en

Facebook

Consulta de opiniones en comentarios de 250 65.1% 104 27.1% 30 7.8%
publicaciones en Facebook

TACEBOGE, Ferpecihis sabed Imuracdancs en Faccbok

Figura 5: Facebook y sus indicadores

INTERPRETACION
La Tabla 5 pone de manifiesto las percepciones asociadas con "Facebook™ y sus indicadores
particulares. En el ndcleo de esta dimension, Facebook en si es valorado positivamente por

un 74.2% de los encuestados, mientras que un 21.6% lo considera regular y un 4.2%
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deficiente. Al profundizar en sus indicadores, la "Interaccion con publicaciones de San Blas
Park en Facebook" es percibida como buena por el 83.1% de los participantes, regular por el
12.0% y deficiente por el 4.9%. Con respecto a la "Inspiracion para interactuar con
publicaciones en Facebook", las opiniones estan mas distribuidas: un 33.9% la considera
buena, un 30.5% regular y un notable 35.7% la ve como deficiente. Para la "Participacion en
comentarios de publicaciones de San Blas Park en Facebook", el 55.2% la valora como buena,
el 27.6% como regular y el 17.2% como deficiente. Finalmente, en lo que respecta a la
"Consulta de opiniones en comentarios de publicaciones en Facebook", el 65.1% la percibe
como buena, el 27.1% como regular y el 7.8% como deficiente. A pesar de que la percepcion
general de Facebook es favorable, se pueden identificar areas, especialmente en lo que
respecta a la motivacion para interactuar, en las cuales las opiniones pueden ser mas criticas
0 mixtas. Los matices evidencian la relevancia de prestar atencion a aspectos especificos de
la experiencia del usuario en la plataforma con el fin de optimizar la estrategia de marketing
digital en Facebook.

Tabla 11:

Distribucién de frecuencias del Instagram y sus indicadores.

Bueno Regular  Deficiente
f % f % f %
Instagram 224 58.3% 103 26.8% 57 14.8%

Visibilidad de reels de San Blas Park en Instagram 165 43.0% 106 27.6% 113 29.4%
Conocimiento sobre San Blas Park a través de 241 62.8% 78 20.3% 65 16.9%
Instagram
Etiquetado a San Blas Park en contenido propio en 182 47.4% 96 25.0% 106 27.6%
Instagram
Preferencia por etiquetas de clientes en contenidos de 214 55.7% 87 22.7% 83 21.6%

San Blas Park en Instagram
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Figura 6: Instagram y sus indicadores.

INTERPRETACION

La Tabla 6 ilustra las percepciones vinculadas a "Instagram” y sus indicadores concretos. En
el centro de esta dimension, Instagram es evaluado de forma positiva por un 58.3% de los
encuestados, un 26.8% lo califica como regular y un 14.8% lo considera deficiente. Al detallar
sus indicadores especificos, se puede constatar que la "Visibilidad de reels de San Blas Park
en Instagram" es valorada como positiva por el 43.0%, regular por el 27.6% y deficiente por
el 29.4% en lo referente al "Conocimiento sobre San Blas Park a través de Instagram”, un
62.8% lo considera bueno, un 20.3% regular y un 16.9% deficiente. Al evaluar el "Etiquetado
a San Blas Park en contenido propio en Instagram”, el 47.4% lo percibe como bueno, el 25.0%
como regular y el 27.6% como deficiente. En cuanto a la "Preferencia por etiquetas de clientes
en contenidos de San Blas Park en Instagram”, el 55.7% lo califica como bueno, el 22.7%
como regular y el 21.6% como deficiente. A pesar de que la percepcion global de Instagram
es generalmente favorable, ciertos indicadores, tales como la visibilidad de videos y el
etiquetado a San Blas Park en contenido propio, evidencian una distribucion mas equilibrada

de opiniones.
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Tabla 12:

Distribucién de frecuencias del WhatsApp y sus indicadores.

Bueno Regular  Deficiente

f % f % f %
WhatsApp 225 58.6% 120 31.3% 39 10.2%
Comunicacion con San Blas Park a través de WhatsApp 136 35.4% 100 26.0% 148 38.5%
Satisfaccion en la atencién via WhatsApp 254 66.1% 94 245% 36 9.4%

Estimulo para probar servicios gracias a la 156 40.6% 98 25.5% 130 33.9%
comunicacion via WhatsApp

Facilidad para comunicarse con San Blas Park via 199 51.8% 129 33.6% 56 14.6%
WhatsApp

Recepcién de contenidos sobre servicios de San Blas 213 55.5% 119 31.0% 52 13.5%
Park via WhatsApp

WHATSAPF Berazecthuss putive bitsa sctlatees s VIhalxBpp

I

Figura 7: WhatsApp vy sus indicadores.
INTERPRETACION

La Tabla 7 desglosa las percepciones centradas en "WhatsApp" y sus indicadores asociados.
En la dimension principal, WhatsApp es valorado positivamente por un 58.6% de los
encuestados, un 31.3% lo considera regular y un 10.2% lo ve como deficiente. Al detallar sus
datos, en relacion a la "comunicacion con San Blas Park a través de WhatsApp", se constata

que un 35.4% sostiene que es positiva, un 26.0% la considera regular y un 38.5% la percibe
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como deficiente. Respecto a la "Satisfaccion en la atencion via WhatsApp", el 66.1% la valora
como buena, un 24.5% como regular y un 9.4% como deficiente. Sobre el "Estimulo para
probar servicios gracias a la comunicacion via WhatsApp", el 40.6% considera que es bueno,
un 25.5% regular y un 33.9% lo valora como deficiente. La "Facilidad para comunicarse con
San Blas Park a través de WhatsApp" es percibida como buena por el 51.8% de los
encuestados, regular por el 33.6% y deficiente por el 14.6% Finalmente, en lo que concierne
a la "Recepcion de contenidos sobre servicios de San Blas Park via WhatsApp", el 55.5% lo
califica como bueno, el 31.0% como regular y el 13.5% como deficiente. A pesar de que la
percepcién global de WhatsApp es en términos generales favorable, se pueden distinguir
areas, especialmente en la comunicacion directa con San Blas Park y el incentivo para probar
servicios, en las cuales las opiniones se presentan mas criticas. Los conocimientos adquiridos
son fundamentales para identificar y abordar aspectos de mejora en la estrategia de
comunicacion y marketing mediante la aplicacion de WhatsApp.

Tabla 13:

Distribucién de frecuencias de las Redes Sociales.

f %
Valido Bueno 265 69.0
Regular 93 24.2

Deficiente 26 6.8
Total 384 100.0
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Figura 8: Redes Sociales



INTERPRETACION

La Tabla 8 refleja las percepciones sobre las "Redes Sociales”, mostrando que un 69.0% de
los encuestados las considera buenas, un 24.2% las valora como regulares y un 6.8% las
percibe como deficientes. Aunque la mayoria tiene una perspectiva favorable, es evidente que
cerca de un cuarto de los participantes tiene una percepcion neutral o regular, y un segmento

minoritario identifica deficiencias, lo cual sugiere areas potenciales de mejora en estrategias

de comunicacion digital.
4.2 Contrastacion de hipotesis

Hipotesis general

Ho: No existe relacion entre el marketing digital y las redes sociales del Centro Turistico San

Blas Park

Ha: Existe relacion entre el marketing digital y las redes sociales del Centro Turistico San Blas Park.

Tabla 14.

Prueba de Rho de Spearman entre el marketing digital y las redes sociales.

Marketing Redes

digital Sociales
Rho de Marketing Coeficiente 1.000 601"
Spearman digital de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384
Redes Coeficiente ,601™ 1.000
Sociales  de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: En el contexto del marketing contemporaneo, la correlacion entre las
percepciones sobre marketing digital y las redes sociales es de suma importancia,
especialmente para entidades como el Centro Turistico San Blas Park. La Tabla 10, a traves
de la prueba Rho de Spearman, arroja un coeficiente de correlacion de Rho = 0.601, indicando
una relacién positiva moderada entre el marketing digital y las redes sociales. Este valor,
respaldado por una significancia bilateral de 0.000, es estadisticamente robusto y supera con
creces el umbral critico del 0.05. En términos practicos y aplicables, esta correlacion sugiere
que las estrategias y esfuerzos en marketing digital estan intrinsecamente vinculados a las
percepciones y resultados en las redes sociales para el Centro Turistico San Blas Park. Estos
resultados enfatizan la necesidad de una integracion cohesivay estratégica entre las iniciativas
de marketing digital y las acciones en redes sociales.

Hipotesis especifico 1

Ho: No existe relacion entre el marketing digital y Facebook en el Centro Turistico San Blas Park.
Ha: Existe relacién entre el marketing digital y Facebook en el Centro Turistico San Blas
Park.

Tabla 15.
Prueba de Rho Spearman entre el marketing digital y el Facebook.

Marketing
digital Facebook
Rho de Marketing Coeficiente  1.000 ,579™
Spearman digital de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384
Facebook Coeficiente  ,579™ 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: La Tabla 11 arroja resultados sobre la relacidn entre el marketing digital y
Facebook, especificamente en el contexto del Centro Turistico San Blas Park. A través de la
prueba Rho de Spearman, se obtiene un coeficiente de correlacion de Rho = 0.579. Este valor,
con una significancia bilateral de 0.000, es estadisticamente solido y rebasa el nivel critico de
0.05. Desde una perspectiva practica y en el marco de la industria turistica, este resultado
tiene implicaciones significativas. Es decir, cuando las iniciativas de marketing digital del
centro son bien recibidas o exitosas, se observa una tendencia similar en las percepciones
sobre su presencia y estrategias en Facebook. Para el Centro Turistico San Blas Park, este
hallazgo subraya la interconexién y la sinergia entre las estrategias generales de marketing
digital y las especificas de Facebook. Las acciones y campafias en una plataforma estan
intrinsecamente relacionadas con las percepciones y resultados en la otra. Asi, los
profesionales del marketing deben enfocarse en una estrategia integrada y coherente,
reconociendo que las mejoras en el marketing digital general pueden repercutir de manera

positiva en la presencia y eficacia de las estrategias en Facebook, y viceversa.

Hipotesis especifica 2
Ho: No existe relacion entre el marketing digital e Instagram en el Centro turistico San Blas
Park.

Ha: Existe relacion entre el marketing digital e Instagram en el Centro turistico San Blas Park.
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Tabla 16:

Prueba de Rho Spearman entre el marketing digital y el Instagram

Marketing
digital Instagram
Rho de Marketing Coeficiente 1.000 ,549™
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384
Instagram Coeficiente ,549™ 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384

. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: La Tabla 12 desvela la relacion entre el marketing digital e Instagram en el
contexto del Centro Turistico San Blas Park. Mediante la prueba Rho de Spearman, se
identifica un coeficiente de correlacion de p=0.549. Este coeficiente, respaldado por un valor
de significancia bilateral de 0.000, es estadisticamente significativo, superando el nivel critico
del 0.05. Desde una perspectiva aplicada y considerando las tendencias actuales del marketing
en la industria turistica, este resultado es revelador. Una correlacion de 0.549 indica una buena
relacién entre las percepciones asociadas al marketing digital y las relacionadas con Instagram
para el Centro Turistico San Blas Park. En términos practicos, esto sugiere que las estrategias
y acciones efectivas en el ambito del marketing digital general del centro se correlacionan
con percepciones positivas sobre su presencia y actividades en Instagram. Este
descubrimiento recalca la importancia de una gestion integrada entre las estrategias generales

de marketing digital y las especificas para Instagram. Las acciones y campafas
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implementadas en una plataforma estan intrinsecamente ligadas a las percepciones y
resultados en la otra.

Hipotesis especifico 3

Ho: No Existe relacion entre el marketing digital y WhatsApp en el Centro Turistico San Blas
Park.

Ha: Existe relacion entre el marketing digital y WhatsApp en el Centro Turistico San Blas
Park.

Tabla 17:
Prueba de Rho de Spearman entre el marketing digital y el WhatsApp

Marketing
digital WhatsApp
Rho de Marketing Coeficiente 1.000 573"
Spearman digital de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384
WhatsApp Coeficiente ,573™ 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384

. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: La Tabla 13 proporciona informacion sobre la relacion entre el marketing
digital y WhatsApp en el &mbito del Centro Turistico San Blas Park. Utilizando la prueba
Rho de Spearman, se determina un coeficiente de correlacion de Rho=0.573. Este valor,
acompariado por una significancia bilateral de 0.000, es estadisticamente contundente y

supera el nivel critico del 1% (nivel 0.01). Dentro del panorama del marketing digital
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moderno, especialmente en la industria turistica, estos resultados son especialmente
pertinentes. Un coeficiente de 0.573 evidencia una relacion positiva moderada entre las
percepciones del marketing digital y las asociadas a WhatsApp para el Centro Turistico San
Blas Park. Esta conclusion implica que, cuando las estrategias de marketing digital del centro
son percibidas de manera favorable, se observa una tendencia correlativa en las percepciones
positivas sobre su comunicacién y estrategias en WhatsApp. Para el Centro Turistico San
Blas Park, este hallazgo subraya la interrelacion y potencial sinergia entre las tacticas
generales de marketing digital y las especificas de comunicacion a traves de WhatsApp. Las

iniciativas en una plataforma o medio tienen un impacto reciproco en la otra.
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Capitulo V

DISCUSION
5.1 Discusion
Dentro de la recoleccion de datos que se obtuvo mediante la herramienta de encuesta, se pudo
registrar que existe una relacién estrecha entre el marketing digital y las redes sociales, donde
los usuarios mostraron un alto interés por la utilidad de cada una de las funcionalidades
proporcionadas por cada red social. Sobre estas conjeturas se discute que:
Para Canaza (2018) uno de los autores que presenta en su investigacion una relacion muy
estrecha entre el marketing digital y las redes sociales, manifiesta que la utilidad de las redes
sociales ha ido en aumento con el pasar del tiempo, y a su vez, las personas a cargo de los
diferentes negocios que vienen trabajando con sus marcas incluso antes de la potencializacion
del internet y sus herramientas, tienen que empezar a desarrollarse en estas nuevas
herramientas. Se entiende que el poder desenvolverse en estos nuevos canales de gestion
estratégica de marcas, ayuda a que se impulse y llegue mas usuarios la promocién de los
productos y servicios. En su investigaciéon se evidencia que segin los resultados de las
entrevistas, el 66.04% de quienes participaron, sefialaron que utilizan las redes sociales en
ocasiones. El 18.87% afirm6 que las utilizan, frecuentemente, mientras que el 7.55%
mencionaron gue casi nunca las utilizan.
De otra forma, un 3.77% indicaron que siempre las utiliza. Gran parte de las participantes,
mejor dicho, quienes son objetos de estudio, las artesanas, sefialaron haber utilizado alguna
red social en algun periodo de su trabajo, mientras que una infima parte reconocié no tener
conocimientos sobre estas plataformas. Bajo ese sentido, se puede afirmar que es suficiente
con que una persona utilice estas plataformas para tener presencia activa en internet.
En comparacion a la investigacion realizada, al ser un estudio mas reciente, se podria decir

que los indices estadisticos muestran que mientras mas pasa el tiempo los negocios dependen
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aun mas de las redes sociales para lograr una permanencia en el mercado, si por un lado se
evidencia que casi un 70% de artesanas ha utilizado las redes sociales, la actual investigacion
demuestra que hay méas de un 90% de usuarios que estan al tanto de la pagina principal de la
empresa para saber sobre las cosas que viene ofreciendo, teniendo en cuenta que la diferencia
de las investigaciones es de 5 afios.

Canaza (2018) asume que si no estas en internet, no existes, actualmente, mas de un 90% de
las empresas estan inmersas en el mundo digital, y poseer solo una pagina ya no es suficiente.
Respecto a Facebook, el 37.74% de las artesanas, respondieron que le dan utilidad casi
siempre para interactuar con sus contactos. Otro 37.74% le da uso ocasionalmente por la
misma razén, mientras que un 13.21% casi no lo utiliza, por otra parte, un 11.32% manifesto
no tener conocimiento de esta red social. Estos resultados sugieren que “Las Calceteras” han
reconocido que la utilidad de las plataformas de marketing digital mediante las redes sociales
es una excelente opcion para generar una promocion de sus productos. Esto, de la misma
forma, puede atraer a mas clientes y brindar una mejor posicion a la marca de “Las Calceteras”
en internet. Diferenciando a la television, la radio y formatos escritos como las revistas, donde
se tiene la expectativa que los posibles clientes estén expuestos a los mensajes que le
sugerimos, el internet permite orientar anuncios con exactitud al publico adecuado en el
momento exacto de consideracion y conversion.

Entonces, segun lo corroborado, existe una coincidencia total entre los resultados del
antecedente presentado y los resultados de la investigacion realizada, puesto que se hallé una
relacién estrecha entre el marketing digital y las redes sociales, donde se debe resaltar la
funcionalidad de cada una de estas redes sociales mencionadas en el proceso de recoleccion
de datos de la investigacion, ahi se puede entender el grado de importancia y utilidad que
tienen los usuarios con estas herramientas para relacionarse con el Centro Turistico San Blas

Park.
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Segun Bendezl (2021) relaciona las caracteristicas de las redes sociales con los factores del
marketing digital, expresando que las redes sociales ayudan en el desarrollo de los factores
mencionados, especificamente en el flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion. El autor
sefiala que estos factores gestionan diferentes aspectos de las estrategias que se utilizan para
la marca, por ejemplo, en el factor del flujo orienta una perspectiva donde el usuario puede
navegar de manera facil y constante por las redes sociales que poseen contenidos atractivos:
otro de los factores es la funcionalidad que hace referencia a la utilizacion de las herramientas
dentro de las alternativas digitales que deben ser rapidas y Utiles, por otra parte el feedback,
segun lo que manifiesta el autor, es un factor del marketing digital estrechamente relacionado
con las redes sociales porque brinda informacion de primera mano, sobre la opinion del
publico quienes también estan a la expectativa de las respuestas por quienes supervisan las
plataformas digitales. Dejando finalmente a la fidelizacion como un factor méas apegado a un
sistema de evaluacion para pronosticar qué tanto influye las estrategias aplicadas a los
usuarios.

Sobre los resultados, el autor sefiala en sus datos presentados que una gran parte de los
clientes, exactamente un 91.1% considera que la pasteleria Willy tiene un elevado nivel de
presencia en el marketing digital y redes sociales, sefiala también un grupo mas pequefio de
8.4% que opina que el nivel es medio, y un reducido porcentaje del 0,5% sefiala que la
pasteleria tiene un bajo nivel. Estos resultados se deben principalmente a que los
consumidores hallan las redes sociales utilizadas por la pasteleria como Facebook, Instagram,
WhatsApp y Tiktok visualmente llamativas. Ademas, se considera importante ver el proceso
de preparacion de postres mediante estas plataformas. No obstante, ciertos clientes sugieren
que los videos presentados por la pasteleria no alcanzan el entretenimiento estimado y que
seria necesario incluir mas informacion relevante. Respecto al flujo de marketing digital, el

89.8% de los clientes considera que la pasteleria Willy tiene un elevado flujo en sus redes
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sociales, mientras que el 9.7% menciona que el flujo es medio y solo un condensado
porcentaje de 0.5% manifiesta que es bajo. Estos resultados se deben a que los consumidores
hallan en las redes sociales de la pasteleria un sistema muy amigable y sencillo de navegar.
No obstante, algunos mencionan que la pasteleria deberia actualizar con frecuencia sus
publicaciones en redes sociales.

Mencionando al factor de funcionalidad del marketing digital, el 89.5% de los clientes
considera que la pasteleria Willy posee un alto nivel, mientras que el 10.2% opina que refleja
un nivel medio en este aspecto, mientras que tan solo un 0.3% de la clientela sefial6 que la
pasteleria tiene un nivel bajo de funcionalidad. Estos resultados se deben principalmente a
que los clientes consideran que las redes sociales de la dulceria proporcionan informacién
adecuada sobre las promociones y campafias. También, los clientes le dan valor a la
posibilidad de poder observar el proceso de preparacién de dulces en las redes sociales. No
obstante, algunos mencionan que los videos compartidos por la pasteleria en redes sociales
no son completamente entretenidos. Al analizar otro aspecto del marketing digital, el
feedback, se observa que el 89,8% de los clientes considera que la pasteleria Willy tiene un
alto nivel de feedback en redes sociales, un grupo mas pequefio del 9.7% opina que el
feedback es de nivel medio, mientras que un porcentaje infimo del 0.5% considera que es
bajo. Estos resultados se deben a que los clientes sienten que tienen una amplia oportunidad
para expresar sus opiniones y sugerencias en las redes sociales de la pasteleria. Cabe precisar,
gue algunos usuarios consideran que el nimero de WhatsApp proporcionado por la pasteleria
responde de manera medianamente clara y precisa.

Respecto al actor de fidelizacion Bendezu (2021), un 87.4% de los clientes piensa que la
pasteleria Willy posee un alto nivel de fidelizacion en redes sociales, mientras que el 12.1%
opinan que se encuentra en un nivel medio y el porcentaje de 0.5% menciona que la

fidelizacion es de un nivel bajo. Se da finalmente como resultados la percepcion de los
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consumidores acerca de la compresion de la informacion brindada en las redes sociales de la
pasteleria. No obstante, algunos mencionan que la pasteleria podria brindar mas informacion
adicional sobre sus servicios.

Dentro de lo encontrado, se pudo definir una coincidencia parcial entre los planteamientos
del antecedente y la actual investigacion, puesto que también existe una relacion entre los
factores del marketing digital y las redes sociales de la empresa en cuestion, desde un punto
de vista operacional, porque se objetiviza en la utilizacion de las redes sociales como medios
de cercania entre la marca, el producto y los usuarios, también se enfoca en la utilidad de los
elementos a favor de cada red social para medir la simpatia de los clientes con los contenidos

audiovisuales que presentan y que deben ser actualizados constantemente.
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Capitulo VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

En el contexto del marketing contemporaneo, la relacion entre las percepciones sobre

marketing digital y las redes sociales es de gran relevancia, especialmente para

organizaciones como el Centro Turistico San Blas Park. Segun los resultados, obtenidos
mediante la prueba de correlacion de Rho de Spearman, se observa un coeficiente de
correlacion de Rho = 0.601, lo que indica una relacion positiva moderada entre el marketing
digital y las redes sociales. Este valor, respaldado por una significancia bilateral de 0.000, es

estadisticamente robusto y supera con creces el umbral critico del 0.05.

1 Entérminos practicos y aplicables, sobre el objetivo general, esta correlacion sugiere que
las estrategias de y esfuerzos en marketing digital estan intrinsicamente vinculados a las
percepciones y resultados en las redes sociales para el Centro Turistico San Blas Park.
Estos resultados enfatizan la necesidad de una integracion cohesiva y estratégica entre las

iniciativas de marketing digital y las acciones en redes sociales.

2 Sobre el objetivo especifico 1, el marketing digital y Facebook, se presenta que existe una

relacion significativa, en relacion al Centro Turistico San Blas Park; mediante la prueba Rho

= 0.579, que indica una relacion solida entre el marketing digital y la plataforma Facebook.

Este hallazgo resalta la interconexion y sinergia entre las estrategias generales de marketing

digital y las especificas de Facebook.

3 Enrelacion al objetivo especifico 2, el marketing digital e Instagram, se desvela una relacién

significativa en el Centro Turistico San Blas Park. Mediante la prueba Rho de Spearman, se

identifica un coeficiente de correlacion de p = 0.549, lo que indica una buena relacion entre

las percepciones asociadas al marketing digital y las relacionadas con Instagram para el

Centro Turistico.
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4 Sobre el objetivo especifico 3, el marketing digital y WhatsApp, mediante la prueba Rho =
0.573. Este valor, acompafiado por una significancia bilateral, es estadisticamente
contundente y supera el nivel critico del 1%. EI coeficiente de 0.573 evidencia una relacion
positiva moderada entre las percepciones del marketing digital y las asociadas a WhatsApp

para en Centro Turistico.

6.2 Recomendaciones
Luego de las conclusiones explicadas lineas arriba, se plantea las siguientes recomendaciones
que buscan presentar mejoras en la problematica planteada.

1. En relacion con la conclusion general, se propone un listado de nuevas formas de contenido
inspirado en empresas que sean del mismo rubro o diferentes, pero que estén mejores
posicionadas, de esa forma se adquieren formatos mas compactos que presenten mas
informacién sobre la marca o los productos en menor tiempo y con las mas recientes
tendencias alineadas a las diferentes redes sociales. En base a esta formulacion, podemos
definir que los procesos del marketing digital con la utilizacion de los canales como las redes
sociales fortalecen la permanencia del Centro Turistico San Blas Park en la preferencia de los
usuarios.

2. Respecto a la conclusion especifica 1, sobre el marketing digital en Facebook se recomienda
renovar los contenidos fotograficos y audiovisuales para variar la percepcion del pablico ante
esta red social con la que mas seguidores cuenta. También deberian organizar un cronograma
de publicidades pagadas, las cuales puedan garantizar mediante el alcance de la herramienta
de Facebook un mayor nimero de pablico.

3. Respecto a la conclusion especifica 2, también se recomienda poder recrear o acoplar los
formatos emitidos en las diferentes redes sociales a los reels de la pagina de Instagram que

también tiene una amplia contemplacién dentro del publico, los cuales también evidencian
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una alta preferencia por esta red social que sigue teniendo un alto posicionamiento en los
usuarios.

Sobre la conclusion especifica 3 y la relacién del marketing digital con la aplicaciéon de
WhatsApp, se sugiere que haya una mayor atencion con los usuarios que buscan tener una
informacidn mas especifica, cabe resaltar que cuando un cliente busca contactarse por este
medio, es porque le atrajo los contenidos evidenciados en las plataformas de mas fluidez y

por ende quieren conocer mas sobre la empresa, la marca o sus ofertas.
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01 Matriz de consistencia

ANEXOS

MARKETING DIGITAL Y REDES SOCIALES EN USUARIOS DEL CENTRO TURISTICO SAN BLAS PARK EN HUARAL, 2023

DIMENSIONES E

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
INDICADORES
Problema general Objetivo general Hipdtesis general
¢ Flujo de marketing digital.
s . . . . e Interactividad.
¢Que reIaC|o_n e_X|_ste Determln_ar la relacion Existe relacion entre el Tipo de investigacién:
entre el marketing digital | que existe entre el . . L .
. . . marketing digital y las o Funcionalidad del marketing
Yy las redes sociales del marketmg d|g|ta| y las ) Variable 1: _ ‘-
4 2 redes  sociales  del digital. Bésica
Centro  Turistico San | redes sociales del Centro o : « Navegabilidad
Blas Park. Huaral. en el - Centro Turistico San Marketing 9
. ' ' Turistico San Blas Park e Atencidn a las péginas
ano 2023? en el afio 2023. Blas Park. Digital

Problemas especificos:

e ;Qué relacion existe
entre el  marketing
digital y Facebook en el

Objetivos especificos:

e Determinar la relacion
existe entre el marketing
digital y Facebook en el

Hipdtesis especificas:

e Existe relacion entre el
marketing  digital vy

e Feedback del
digital.
e Comunicacion confiable
¢ Mensajes personales

marketing

e Facebook.
o Likes.
e Comentarios

Nivel de investigacion:

Descriptiva Correlacional
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Centro Turistico San
Blas Park en el afio
2023?

e ;Qué relacién existe
entre el  marketing
digital Instagram en el
Centro Turistico San
Blas Park en el afio
2023?

e ;Qué relacién existe
entre el  marketing
digital y WhatsApp en el
Centro Turistico San
Blas Park en el afio
2023?

Centro Turistico San
Blas Park en el afio 2023.

e Determinar la relacién
existe entre el marketing
digital e Instagram en el
Centro Turistico San
Blas Park en el afio 2023.

e Determinar la relacién
existe entre el marketing
digital y WhatsApp en el
Centro Turistico San
Blas Park en el afio 2023.

Facebook en el Centro
Turistico San Blas Park.

e Existe relacion entre
el marketing digital e
Instagram en el Centro
turistico San Blas Park.

e Existe relaciéon entre
el marketing digital y
WhatsApp en el Centro
Turistico San Blas Park.

Variable 2:

Redes Sociales

¢ [nstagram.
* Reels
e Etiquetas

o WhatsApp.

¢ Influencia.
¢ Ventajas.

7.3 Fuentes electronicas

Disefo:

No experimental — Transversal

Enfoque de la Investigacion:

Cuantitativa

Poblacién:

Representada por la cantidad de
seguidores de la péagina de
Facebook, 20 664 personas (Cifra
hasta el 26 de abril del 2023) del

Centro Turistico San Blas Park en el

periodo 2023.

91




Muestra:

Férmula Estadistica

muestra de 384 personas en total
Instrumento de recoleccion:

Cuestionario 1

Tipo Likert

14 preguntas

Cuestionario 2
Tipo Likert

13 preguntas
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02 Modelo de encuesta

93

Variable: Marketing Digital

items | Dimension: Flujo de marketing digital.

Indicador: Interactividad

. Considera muy importante el marketing digital para el éxito de

una empresa.

2.

Considera que el marketing digital interactivo es efectivo en la
captacion de la atencion de los usuarios.

Items |Dimension: Funcionalidad del marketing digital

Indicador: Navegabilidad.

El marketing digital es efectivo para alcanzar los objetivos de
venta y generacion de ingresos del centro turistico.

El marketing digital puede mejorar la comunicacion y la
interaccion con los clientes actuales y potenciales.

5.

Tiene familiaridad con las diferentes herramientas y
plataformas de marketing digital disponibles en el mercado.

items
Dimension: Funcionalidad del marketing digital
Indicador: Atencion a las paginas

6. Considera til el marketing digital para segmentar y llegar a un

publico objetivo especifico.

7.

Considera que las publicaciones que son para dar lectura las
promociones tienen un buen disefio.

items | Dimension: Feedback del marketing digital

Indicador: Comunicacién Confiable.

8. El feedback del marketing digital puede brindar informacion
valiosa sobre las preferencias y necesidades de los clientes.

9. Los contenidos que ha logrado observar en las redes del Centro
Turistico le han generado incomodidad.

10. Siempre esta al pendiente de las publicaciones que hace el

Centro Turistico.

Items |Dimension: Feedback del marketing digital

Indicador: Mensajes Personales.
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1.

Ha logrado mantener una comunicacion interna con cualquiera
de las redes sociales del Centro Turistico para preguntar o
solicitar algo.

12.

Los mensajes que recibe por parte de las redes del Centro
Turistico han logrado satisfacer su solicitud o pregunta.

13.

Considera usted que los mensajes de respuesta en las redes
sociales deben ser mas rapidos.

14.

Se ha sentido ofendido(a) con alguna respuesta que se ha
emitido por medio de las redes sociales de San Blas Park.




Variable: Redes Sociales

items Dimension: Facebook.
Indicador: Likes.

1. Suele darle Like a las publicaciones en Facebook que hace el
Centro Turistico San Blas Park.

2. Las publicaciones que hace el Centro Turistico en Facebook le
inspiran a dar like.

Items )imension: Facebook.
Indicador: Comentarios.

3. Hatenido oportunidad de comentar alguna publicacion que
hace San Blas Park en Facebook.

4. Lee los comentarios de las publicaciones para saber si hay
buenas o malas referencias de lo que ofrece San Blas Park en
Facebook.

Items

Dimension: Instagram.
Indicador: Reels.

5. Ha logrado ver algun reel que ha publicado San Blas Park en
su perfil de Instagram.

6. Supo de lo que ofrecia San Blas Park por contenidos como
fotos, historias o reels en Instagram.

items |Dimension: Instagram.
Indicador: Etiquetas

7. Enalguna oportunidad ha etiquetado la pagina de Instagram de
San Blas Park en algin contenido suyo.

8. Le gustaria que la pagina de Instagram del Centro Turistico
ponga etiquetas de sus clientes en los contenidos que publica
en Instagram.

Items |Dimension: WhatsApp.
Indicador: Influencia.

9. Ha podido mantener una conversacion por WhatsApp con el
Centro Turistico.

10. Las interrogantes o solicitudes que ha hecho por WhatsApp le
han sido resueltas con rapidez y amabilidad.

11. Gracias a la comunicacion que ha tenido con el Centro
Turistico por medio de WhatsApp se ha animado a utilizar los
servicios que ofrece.




Items Dimension: WhatsApp.
Indicador: Ventajas.

12. Le ha sido facil entablar una comunicacion por WhatsApp con
San Blas Park.

13. Ha podido recibir contenidos como fotos o videos sobre los
servicios que ofrece San Blas Park mediante WhatsApp.

03 Validacion de expertos.

1.- M(a) Susy Panta Meza.

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION (¥

(@_

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Husche, 12 de junio del 2023

OFICIO N 001-ENH-2023

Mial.
Susy Panta Meza

ASUNTO:- Validackio de Instrumentos — Juicio de Expertos

De mi mayor consideracidn:

Me dirijo a usted para saludardo cordinlmente ¥ a la vez informarie que mi person:
realizando una tesis denominads “Marketing Digital y Rides Sociales en Jos usuarios
turistico Sam Blas en Huaral, 20237, par oprar ¢l titulo professorad de licenciado en
Comuai que sl no exisir de medicion validado poc ln parte estadl
su persona, com docente investigador pam que vakide mi instrumento de medicion y
i procesa e investigacian

Me despido do usied <in otro particulas.

Alie.

Ydgar k;;:"r;:;[x.; Herrer
v Ferbsta

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA MEDIR
FORMACION EN INVESTIGACION CIENTIFICA
VARIABLE 1: “MARKETING DIGITAL” APELLIDO ¥ NOMBAE DEL EXPERTO: PANTA MEZA SUSY GRADO ACADEMICO MAGISTER INSTITUCION
DONDE ASESORA UNUFSC  AUTOR DEL INSTRUMENTO: NARIO HERRERA EDGARD JORGE [Tewisla)
| ASPECTOS DE VALIDACION

T wmaner EsAY o
uiw

Agiicable EZJ o Aplicatie D

S CoP 316
B22

SELLO Y FIRMA DEL EXPERTO

111.- PROMEDIO DE EVALUACION
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FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

@ UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION f’”‘*\
§ = ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

=
INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA MEDIR
FORMACION EN INVESTIGACION CIENTIFICA

VARIABLE 1: "REDES SOCIALES". APELLIDO Y NOMBRE DEL EXPERTO: PANTA MEZA 5USY  GRADO ACADEMICO MAGISTER INSTITUCION
DONDE ASESORA UNJFSC ERA EDGARD JORGE (Tesista)

3 ASPICTOS DE VALIDACION

oly
(15 T
I OPINION UE APUCABILIDAD:  Aplirable No Aplicable Wz Ve Sy Povtn e
" 25-!3 ([ W S o
- PROMEDIO DE EVALUACION: " FIRMA ¥ SELLO DEL EXPERTO

2.- M(0) Hemerson R. Paredes Jiménez.

{

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTING SANCHEZ CARRION

i
o FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

FSCUELA PROFESION AL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Hioacho. 14 de junio del 2023

OFICIO N 002-EN1E202S

AMgox
Hemerson R Paredos liménez

ASUNTO:- Validacidn de lmstrumenteos — Jubclo de Expertos
De mi mayor considencién:

Me dirijin & usted para saledario cordialments v o a vez informarle que mi persons et
relizando wia texis denominda “Marketing Digital ¥ Redes Sociales e los wsuirkos del omins
warfstien San Blas en Huarl. 20237, pars optar ot titak profesional de licenciado en Ciencias de 1
Comursicacion que al o exisir instnamentis de madicion validubo por ks pame estadistica, ronsro a
S0 persvas, como doconic e dor purs que valide mi de mediHin v continuar con
i proceso de investigael o

Mo despics de usted sin o parsicular
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_ JOSE FAUSTING SANCHEZ CARRION s S
) ) FACULTAD DE CIEHCIAE SOCMLES [ %
s ESCUELA AR

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA MEDIR
FORMACION EN INVESTIGACION CIENTIFICA

VARIABLE J: “MARCETING DISITAL. APRLLOO ¥ NONBRE DEL EXPERTO: PANEDES amou NE\G!SM GRADO ACADEMICO MAGISTER
INSTITUCION DONDE ASESORA LNFSC

B MO0 o vAUBACEW

it
S Moot
X

L L |

THIAA ¥ SELLO D61 EXFERTO

AD NAGIONAL JOSE FAUSTIND SANGHEZ CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIGN PARA MEDIR
FORMACION EN INVESTIGACION CIENTIFICA

VARMBLE 3 “REDES SOCIAES" APELLIDO Y NOMBRE DEL EXPERTO PAREDES /IMENEZ WEMERSOM GRADO ACADENICO MAGISTER.
ISTITUCION DONDS ASESORA UNFSC  AUTOR DEL INSTRUNENTO AARIO WERAERA FXGAA JORGE (Tessts)

W ASPECTOS DE VAUBADON

|
|
IRCINE

1 CHMON OF ARICABIDAD. it [SZ]

L g0

3.- M(a) Cristina J. Toledo Toledo.

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTING SANCHEZ CARRION

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ESCUFLA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Hustcho, 14 de jumio del 2023

OFICIO N S03-EINH.2023

M@
Crasting 1, Toledo Tokedo

ASUNTO:- Validacion de Instrumentas — Juicis de Fapertos
D¢ mi amayor consider sci

Me Wlirilo o usted pars safodaete condiakmente ¥ 3 b ver informarle que mi persons et
vealizmnid e tesis “Murketing Digil y Redes Sociules en los isessrhos del oo turkitico San Bl
en Hunal. 2023, pan optse el tuko profesionst de licsocado e Cicncas d In Commicasion que
) 0 existir instrumentos e medicion validado por ls parte estadistica, recUTo 3 36 PETROL, oMo
doceme investigador para qo: valide mi instamenno de medicion y continass con mi roses do
aveigacion

Me despida de usted sin otm porticuler

’/,

[‘l,m lu Nerio Hemm
esisd

98



UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTING SANCHEZCARRM R
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES e
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION &49

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA MEDIR
FORMACION EN INVESTIGACION CIENTIFICA

VARIABLE 1: “MAREETING DIGITAL", APELLIDO Y NOMBRE OFL EXPERTO: [OLELO TULEDO € -(\rll\AJ allmo ACADEMICO MAGISTER
INETITUCION DONDE ASESORA. UNJFSC  AUTOR DEL INSTRLMENTO  NARY HERRERA ELCAR JOROE

L ASMCTOS DE VAUDADICN

1 OMNION DG APUCABLICAD  Aglicatis [z’ vo agicaie [ | ——
Tt

ECF mw:m;nmmmu

JOSE SANCHEZ CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA MEDIR
FORMACION EN INVESTIGACION CIENTIFICA

VARIABLE 2 "REDFS SOCMES" APELLIOO Y NOMBRE DEL EXPERTO: T0LEDD) TOLEDX CHSITTNA J ACADEMICO A
INSTITUCION DONDE ASESORA LNJFSC  AUTOR DEL INSTRUMENTO: NASIO HERRERA EDGAR JORGE (Te wm s

K ASPECTOSDE VAUDAGOK

11- OMINION OF APUCABRIDAD.  Aplcable Nosgicaie []

1IL- PROMEDIO DE EVALUADION: 5 SELLO Y FIRIGA DEL EXPIRTO
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04 Bases de datos
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UE Efec Efecti Famili | Utili | Dis Val Comu | Sati
O | Im | tivid | FUN | vidad | Mejo | aridad | dad | efio | Fe |or  Inc | Aten | nicaci |sfac | Nece | Ofe
DE |[por| ad | CIO del |raen| con del | de | ed [del om [cion |6n cién |sidad | nsa
M| L |tan| del | NAL | marke | Ia herra | mar [ pub | ba |feed odi |a intern | con | de con
A| MA | cia | mar | IDA | ting |comu | mienta | ketin | lica | ck | bac dad | publ [a con | resp | respu | res
R | RK | del | keti D | digital | nicac sy g cio | del [ k con |icaci | redes |uest |estas | pue
K|ETI|ma| ng | DEL | enla | ibne | platafo | digit | nes | ma [ del con |ones |social |as més | stas
E | NG | rke | digit | MAR | consec | inter | rmas al | pro |rke [ mar teni|del |es del|en rapid | en
S|T| DI | tin| al | KET | ucién | acci6 de para | mo | tin | keti dos | Cent | Centr |rede |as en | red
ell| Gl | g |inte| ING de ncon | marke |segm | cio | g |[ng en |ro 0 S redes | es
x| N| TA | dig | racti | DIGI | objeti |client| ting | enta | nal | dig | digi red | Turi | Turist | soci | social | soci
o/|G| L [ital| vo | TAL | vos es | digital | ci6on | es |ital [tal es |stico |ico ales |es ales
2| 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 1 1 4
2|4 5 5 4 5 5 5 4 5 3 4 3 4 3 1 4
2141 5 5 5 4 5 5 4 5 3 3 5 1 3 4 2 3 5
2|5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 1 5 5 4 4 4
2| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4
2141 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 5 4 3 5 1 1 3
2141 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 3 4 3 4 3
2|5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 3 3 4
2141 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4
14| 5 5 4 4 4 5 4 5 3 4 4 2 3 4 4 4 5
115 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 2 3 4 3 3 5
2| 4 5 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3
2| 4 5 5 5 5 3 5 1 3 5 3 3 4
2141 5 4 5 4 5 5 4 5 3 3 4 1 2 5 3 3 5
2|5| 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5
2|5| 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 2 4
114 4 5 3 4 4 4 4 5 3 3 4 3 3 4 3 3 3
14 5 4 4 4 3 5 4 3 4 3 4 5 2 2 4
214 4 4 5 5 5 5 3 3 2 1 3 5 4 5 3
14| 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 3 3 3 3 3 5
114] 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3
2141 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 1 3 5 3 3 4
2|5| 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 1 4 4 5 5 5
14| 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 2 4 4 1 1 5
2141 5 5 5 4 5 5 3 5 3 3 5 1 1 5 1 1 5
2|5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 3 5 3 3 3
2| 4 5 4 4 4 5 2 4 3 4 5 5 4 4
2141 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 2 3 4 4 4 4
2|4 5 4 5 5 5 5 3 5 5 3 5 1 3 4 3 3 5
1141 5 5 5 4 5 4 4 5 3 4 4 2 2 5 3 5 5
2141 5 5 4 3 4 4 3 4 2 3 4 3 3 3 2 3 3
2141 5 5 4 4 4 4 3 3 5 3 4 4 3 5 2 2 3
0
t
r
0
5| 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5
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214 5 5 5 4 4 5 3 5 3 3 3 1 3 5 5 1 4
24| 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 3 2 4 4 2 4
14| 4 | 4| 3 4 4 4 3 5 4 | 4] 4|3 4 4 4 3 3
204 5 | 4| 5 4 4 4 3 4 4 | 4] 4|3 5 4 4 4 2
2|5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 2 2 5
114] 4 4 4 3 3 3 2 4 5 4 4 4 4 5 5 3 4
114] 5 5 4 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 3 3
114] 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 1 5 5 1 4
115] 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 1 5
14| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
2141 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 1 3 5 5 3 5
114] 5 5 5 4 5 5 3 4 4 4 4 3 3 5 5 3 3
214 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 2 3
14| 5 | 5| 4 4 4 5 4 4 4 | 3] 4|3 4 4 4 1 3
214 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 2 4 5 5 3 4
2| 4 5 5 4 5 4 3 4 4 3 4 2 3 4 1 1

14 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 3 4
111 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 5 4 1 1
214 3 1 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 3 5 4 1 5
2|5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
2141 5 5 5 4 4 4 2 4 4 4 4 3 4 2 5
114] 5 5 5 5 5 4 4 5 5 3 5 5 2 4 2 3 3
R Visi Prefere Sati Recepc
e Inter Partici | Consu bilid | Cono | Etiqu | ncia por Com | sfac | Estimu | Facili |i6n de
d accid | Inspir | pacion | Ita de ad cimie | etado | etiqueta unica | cion | lo para | dad conteni
e ncon | acion |en opinio de nto a San|s de cion |en |probar | para |dos

S publi | para |coment | nes en || |reels | sobre | Blas | clientes con la servici | comu | sobre
S | F| cacio |intera | arios de | comen | N |de San | Park |en W|San |ate |os nicars | servici
0 | A|nesde | ctuar | publica |tarios |S|San |Blas |en conteni | H| Blas | nci6 | gracias [e con|os de
c|C| San |con ciones |de T |Blas | Park |conte |dos de|A|Park |n a la | San San

i |E| Blas |publi [de San|public |A|Park |a nido | San T|a via |comun |Blas |Blas
a |B| Park |cacio |Blas acione | G|en travé | propi | Blas S |travé | Wh |icacién | Park | Park
I |O| en |nesen|Parken|s en|R|Instal|s de|o en|Park en|Afs de|ats |via via via

e | O| Faceb | Faceb | Facebo | Faceb |A|gra |Insta |Instag | Instagr |P|What | Ap | Whats | What | Whats
s | K| ook [ook ok ook M| m gram | ram am P|sApp |p App sApp | App
213 5 3 1 1 2 3 1 1 1 2 3 4 1 1 1
313 3 1 4 4 3 4 3 2 2 2 2 4 1 3 1
414 5 3 3 3 4 4 5 3 5 3 1 5 3 2 4
414 5 1 4 5 5| 4 5 4 5 4] 3 4 3 4 4
314 4 3 4 4 4 2 4 4 4 3 2 4 2 4 4
314 5 3 3 3 3 3 4 2 2 3 3 1 1 1
213 4 3 1 4 1 1 1 1 2 3 1 3 3 3 3
413 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4
414 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4
414 5 3 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 2 4 5
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05 Evidencias de la finalizacion de encuestas

()} @& docs.googlecom <

CUESTIONARIO DE
ENCUESTA PARA
MEDIR LAS VARIA
BLES: MARKETIN
G DIGITALY
REDES SOCIALES

Se registro tu respuesta.

Google no cred ni aprobo este contenido. Denunciar
abuso - Condicignes del Servicio - Politica de
Privacidad

Google Formularios

San fias Park Contro 70|+

CUESTIONARIO DE ENCUESTA PARA ME
DIR LAS VARIABLES: MARKETING
DIGITAL Y REDES SOCIALES

Se registro tw respoesta

Google Formularios
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(> @ docs.google.com/forr + (+)

Ya respondiste

Solo puedes llenar este formulario una vez.

Si consideras que se trata de un error, intenta
comunicarte con el propietario del formulario,

Google no creé ni aprobd este contenido. Denunciar abuso -
Condiciones del Servicio - Politica de Privacidad

Google Formularios




