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RESUMEN

La investigacion tuvo como finalidad principal determinar la relacion entre el customer
engagement y contenido digital de Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay
Tours, Huacho, 2025. El presente estudio se sustenta bajo un enfoque cuantitativo, nivel
correlacional, disefio no experimental. Se conto con una muestra de 142 turistas que usan
los servicios de la Agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours donde se empleé un
cuestionario de escala de Likert. Resultados: Con respecto a la variable customer
engagement indicaron que el 36,6% afirma que es malo, el 47,9% es regular y el 15,5%
es bueno, mientras tanto la variable contenido digital de Instagram demostraron que el
14,1% es malo, el 66,2% es regular y el 19,7% lo evalué como buena. Conclusion: La
verificacion de la hipdtesis evidencid un nivel de relacion positiva en ambas variables:
customer engagement y contenido digital de Instagram de la agencia de viajes Huaccha
Kuyay Tours, Huacho, 2025 donde el dato de p es 0.001, siendo menor a 0.05 de igual
manera se obtuvo un Rho igual a 0.684 donde se evidencio una correlacién positiva

moderada en ambas variables ya sefialadas.

Palabras clave: Instagram, cliente, marketing, contenido.
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ABSTRACT

The main purpose of the research was to determine the relationship between customer
engagement and Instagram digital content of the travel agency Huaccha Kuyay Tours,
Huacho, 2025. The present study is based on a quantitative approach, correlational level,
non-experimental design. A sample of 142 tourists who use the services of the Huaccha
Kuyay Tours travel agency was used, where a Likert scale questionnaire was used.
Results: Regarding the customer engagement variable, they indicated that 36.6% say it is
bad, 47.9% is regular and 15.5% is good, while the Instagram digital content variable
showed that 14.1% is bad, 66.2% is regular and 19.7% evaluated it as good. Conclusion:
The verification of the hypothesis evidenced a level of positive relationship in both
variables: customer engagement and digital content of Instagram from the travel agency
Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025 where the p data is 0.001, being less than 0.05 in
the same way a Rho equal to 0.684 was obtained where a moderate positive correlation

was evidenced in both variables already indicated.

Keywords: Instagram, customer, marketing, content.
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INTRODUCCION

Actualmente, el customer engagement es fundamental ya que permite establecer de
manera bidireccional con la empresa vinculos permanentes con el fin de alcanzar la
lealtad y afianzar la relacion con los clientes a largo plazo. Su importancia radica en el
contenido digital de Instagram afianzando la informacioén de manera visual e interactiva
a través de publicaciones. Por consiguiente, la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours,
situada en el distrito de Huacho, Perti, brinda paquetes turisticos locales y paquetes
escolares. Sin embargo, la agencia al no presentar con un community manager esto
repercute en la falta de planificacion, ademas de ello la carencia de herramientas
tecnologicas que impide la calidad de contenidos audiovisuales y a la vez también la falta
de interaccion de manera perenne. La relacion entre el customer engagement y el
contenido digital de Instagram ha sido objeto de diversos estudios, que destacan

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre el customer
engagement y contenido digital de Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay
Tours, Huacho, 2025.

La tesis se ha realizado es una estructura de seis capitulos, las cuales se explican de
manera especifica de la siguiente manera:

Capitulo I: En el capitulo correspondiente se puede percibir el tema de investigacion,
planteamiento del problema y su relacion con las variables analizadas. De igual manera,
se establecen los objetivos y justificacion de la investigacion, delimitacion y viabilidad.
Capitulo II: Se presenta el marco tedrico, asi como los antecedentes internacionales y
nacionales, las bases tedricas e hipdtesis en torno a las variables de estudio.

Capitulo III: Este capitulo comprende el aspecto metodoldgico, donde se describen el
enfoque, tipo, nivel y método de investigacion, la poblacion, muestra, la técnica de
recoleccion de datos y las técnicas de procesamiento de la informacion.

Capitulo IV: En este capitulo se dan a conocer los resultados alcanzados luego del
analisis de datos utilizando el programa estadistico SPSS V32.

Capitulo V: El capitulo presenta la discusion de los resultados en contraste con los
antecedentes de la investigacion.

Capitulo VI: Por ultimo, en marco de este capitulo se situa las conclusiones y

recomendaciones



1.1

CAPITULO I PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad problematica

En diferentes partes del mundo, la red social de Instagram ha adquirido un
papel trascendental en el dia a dia de los internautas debido al mejoramiento de la
comunicacion ya que permite la conexion y la relacion con diversas personas en
tiempo real a pesar de las largas distancias que pueda hallarse, debido a que
proporcionan herramientas para marketing, networking, divulgacion de marca
empresarial (Céaceres, 2023)

Dada esta situacion las empresas lo utilizan con mayor énfasis ya que es un
medio importante para publicar contenidos que conlleva a generar interacciones y
compras. Las empresas actualmente valoran mas el engagement en términos de
interacciones significativas (comentarios y conversaciones) por encima de las
interacciones pasivas (me gusta y compartidos) (Atherton, 2023).

Para Fertik (2019) sefiala que en el Pais de Estonia esta plataforma son
empleadas para crear experiencias compartidas y se cuentan historias de manera
emotiva. El mejoramiento del engagement en las empresas segun las
investigaciones usando las redes sociales (Instagram) y también otros canales,
indican que el 22 % pueden incrementar los ingresos por ventas cruzadas, el 38 %
representan las ventas adicionales y el 85 % indica el tamafo de los pedidos.

Con respecto al mercado, los jovenes considerados Millenials y Generacion
Z, tienen un atractivo mas inclinado a los medios privados que a las redes sociales
abiertas, como en el contenido transversal en vez de un contenido perenne. Dentro
de ello se identifican Instagram, Tiktok siendo uno de los canales mas visualizables
en aquellas generaciones consideradas. Buscan informacién en Instagram o Tiktok,
que representa el 40 % de preferencia y los usuarios de Instagram lo usan para
hallar productos y servicios (Baker, 2022).

Los clientes son una parte fundamental en la conversion en algunos sectores
y marcas para las estrategias de marketing y en conjunto con influencers. Respecto
a lo que es el ambito de viajes, son los siguientes, esta subyugado a los usuarios
quienes generan los contenidos y a los potenciales turistas que se motivan viendo
los viajes de sus amigos en Instagram (Atherton, 2023). Conseguir una conexion

con los clientes es esencial y clave para el éxito, y no siempre es facil, es un gran



reto. Debido que, los clientes son mas exigentes y estdn en constante cambios,
buscan atencidn y experiencia personalizada de calidad, sentirse valorados,
comprendidos donde interactien con la plataforma (DIGI-TEXX, 2024).

Aunque Instagram ha reducido su interaccion como parte de un mercado,
continua siendo el 28% en comparacion al afio pasado, y hoy se encuentra en el
0,50%. Aun cuando muchas personas visualizan el contenido, pero hay una
disminucion en la interaccion siendo el algoritmo el eje principal de esta situacion
(Socialinsider, 2025).

Las redes sociales tal como Instagram en el Peru han tenido un crecimiento
siendo utilizadas diariamente por la poblacién en un total de 80%, gran parte lo usa
para interactuar con contenidos de otras cuentas como de influencers, compaiiias o
usuarios privados, se afirma que solo el 9% de los usuarios lo utiliza de manera
pasiva (Mendoza, 2025) . Cabe resaltar, que los anuncios de Instagram representan
el aumento en +4,5 % siendo asi 450 mil en el intervalo de enero del 2024 a enero
del 2025 segln los datos publicados en dicha herramienta (Way2net, 2025).

Instagram y Facebook registran 58.5 publicaciones aproximadamente por
usuario, este analisis permite identificar que nuestro pais es el que produce menos
contenido que otros paises a pesar de ello logra generar mas interacciones como
comentarios, compartidos u otros a comparacion de otros paises como Chile,
aunque cuenta con 3.9 millones de posts (Diario Oficial El Peruano, 2023).

La investigacion se centra en la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours
que se ubica en Huacho, es conocida por brindar un buen servicio y vender
paquetes turisticos de la zona como: Tours Milenario, Tour Peiiico, City Tour y
paquetes personalizados para promociones escolares como Ica, Cuzco, Selva
Central, entre otros. Siendo su publico objetivo grupos de familias y personas
mayores de 30 afnos. La empresa ha tratado de sobresalir con el pasar de los afios
enfrentando la crisis de la pandemia, antes de este suceso en Huacho hubo 3
agencias de manera intermitente, que laboraban en temporada alta. En la
actualidad, existe una Agencia Virtual y la agencia cuya investigacion se esta
realizando Huaccha Kuyay Tours. Después de la pandemia, la agencia empez6 a
prestarle mas atencion a las promociones en las redes sociales. Hoy trabaja con
publicaciones pagadas en temporadas altas como Facebook, Instagram y también

con publicaciones de manera organica en dias regulares.



En entrevista con el empresario Jham Lopez, duefio de la agencia, el dia 4
de junio del 2025, nos comenta que “identificod que sus contenidos como videos,
carruseles, fotos que publican logran alcanzar un promedio de 20 mil
visualizaciones, pero presentan un numero bajo de interacciones, como los likes,
comentarios o compartidos en la red social”.

La agencia presenta carencias relevantes en el customer engagement como
punto de inicio en la pandemia del COVID 19, tuvo un punto cero eso quiere decir
un antes y después, ellos estan mas vinculados a lo tradicional y la pandemia inicid
una transicion forzada a lo digital. Por lo tanto, la agencia a pesar de tener una
oficina fisica y con atencion presencial, su transicion a lo digital es limitada y
pausada. Asimismo, la agencia no cuenta con un community manager eso se ve
reflejado en la ausencia de planificacion, ejecucion y analisis en las publicaciones
en las redes sociales tal como Instagram, también se ve vinculado a las
herramientas tecnoldgicas que permitan la interaccion de crear contenido visual,
atractivo y la falta de interaccidon constante ha limitado el desarrollo emocional,
conductual y cognitivo con los turistas. Si bien es cierto los guias son encargados
de tomar fotografias a los turistas y luego son enviadas a la administradora para
que los publique, para que también interactuen los turistas y descarguen las fotos,
pero este contexto, hace un vinculo instantaneo de identidad de marca, la ausencia
de un plan de contenidos, y el uso restringido de los formatos hace que haya un
impacto negativo.

La agencia presenta la ausencia de herramientas tecnologicas tales como
microfono, celular, cdmara profesional y estabilizadores que hacen que no se
produzca un mejor dinamismo, lo cual impide la calidad de los contenidos
audiovisuales como son los videos y fotografias para repercutir en el cliente y
lograr la diferenciacion, lo que impide la presentacion de los productos turisticos.
Por lo tanto, existe dependencia en conocimientos empiricos lo que obstruye la
maximizacion del potencial creativo.

De continuar con estos problemas es probable que influird negativamente
en el customer engagement siendo asi una desventaja significativa en Instagram ya
que la audiencia al no disponer de contenidos que sean de calidad y planificada
hace que ellos no estén perennes y no interactien como dar likes, compartidos,
comentarios de forma constante en las publicaciones siendo asi una baja

percepcion en el perfil turistico. Por otra parte, hace que la agencia no tenga la
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capacidad de conectar con sus clientes, motivarlos a participar y mucho menos
lograr una fidelizacion lo cual causa que no reconozcan la marca dentro del
mercado turistico y sobre todo no se tangibilizan ventas o reservas. Por eso es
necesario realizar dindmicas exclusivas para clientes que interactien mas en la
plataforma de Instagram, también colaborar con influencers locales para generar
mayor humanizacion a la marca, tener una comunicacion constante con los
usuarios ya que genera la cercania y confianza en los servicios que se ofrecen y
para ello es clave la constancia de subir contenidos creativos e innovadores.

Con base a lo mencionado anteriormente el presente estudio investigara el
vinculo del customer engagement y contenido digital de Instagram de la agencia

de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025.

Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

1.3

(En qué medida el customer engagement se relaciona con el contenido
digital de Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho,

20257

1.2.2 Problemas especificos

(En qué magnitud se relaciona la dimension cognitiva y el contenido
digital de Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours,
Huacho, 2025?

(En qué magnitud se relaciona la dimension emocional y el contenido
digital de Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours,
Huacho, 2025?

(En qué magnitud se relaciona la dimension conductual y contenido digital
de Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho,

20257

Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre el customer engagement y contenido digital de

Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025.



1.3.2 Objetivos especificos

Determinar la relacion entre la dimension cognitiva y el contenido digital
de Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025.
Determinar la relacion entre la dimension emocional y el contenido digital
de Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025.
Determinar la relacion entre la dimension conductual y el contenido digital

de Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025.

1.4 Justificacion de la investigacion

El analisis propicia el entendimiento de diferentes posturas teoricas, su fin
es analizar 2 variables dentro del sector turistico, enfocado en una agencia de
viajes. Se propone que los resultados evidencien el contexto problematico que
enfrenta el customer engagement y contenido digital de Instagram. Es primordial
debido a la importancia que tiene el engagement en construir una vinculo sostenible
en el turista y la empresa. Un nivel alto de customer engagement permite que se
logre la fidelizacion, un aumento de recomendaciones favorables, recordacion de
la marca dentro del sector turistico, crecimiento en reservas.

En el d&mbito préctico, la investigacion busca enmendar las deficiencias en
el customer engagement ya que no cuenta con una persona enfocada en el area de
marketing mas conocido como el community manager, no existe una planificacion
estructurada y no tiene los suficientes equipos tecnologicos para mejorar la calidad
de su contenido esto causa que no se pueda atraer, fidelizar e interactuar con sus
clientes. Con el fin de optimizar las variables propuestas a través del
fortalecimiento en las interacciones, la participacion activa, promoviendo
experiencias digitales que generen valor, diferenciarse frente a las competencias.

La justificacion del enfoque metodologico consiste en determinar la
relacion entre customer engagement, como variable 1 y el contenido digital de
Instagram, como variable 2. Esta estructura metodologica empleara la aplicacion
de encuestas y la recoleccion de datos cuantitativos que representan herramientas
valiosas para la investigacion. Asi también, el estudio se lleva a cabo en

concordancia a lo establecido por la universidad.



1.5 Delimitaciones del estudio

En toda investigacion, la delimitacion constituye un procedimiento
indispensable en el proceso de generacion de conocimiento, dado que posibilita
transformar un problema general en uno especifico y que facilite su analisis. En
este sentido, delimitar implica definir con claridad el 4ambito de estudio, precisar
sus alcances y establecer los limites de las cuales se desarrollara la investigacion

(Sabino, 1992).

1.5.1 Delimitacion Social

Se comprende por delimitacion social a un grupo de personas que
estan involucradas en la investigacion ,de tal manera siendo objeto de
estudio y analizadas ya que se relacionan con la problematica planteada.
(Moreno, 2018).

La poblacion de andlisis estard constituida por 224 turistas de la

agencia de viahjes Huaccha Kuyay Tours.

1.5.2 Delimitacion conceptual

La delimitacion de un tema implica en enfocar el area de estudio,
definiendo claramente su alcance y los limites que orientan su analisis
(Sabino, 1992).

Este estudio se ha estructurado en torno a dos variables: “customer

engagement y el contenido digital en Instagram”.

1.5.3 Delimitacion del Espacio Geografico

Consiste en determinar el lugar especifico o espacio geografico
donde se realizara el estudio de investigacion en la cual se enfocara nuestra
atencion (Sabino, 1992).

La Agencia de viaje Huaccha Kuyay Tours esta ubicada en:
- Jr. Echenique #223 (Al frente de la Plaza de Armas)
- Distrito: Huacho

- Provincia: Huaura



- Region: Lima Provincias

- Pais: Peru

1.5.4 Delimitacion temporal

La delimitacion debe realizarse tanto el tiempo como el espacio, a
fin de ubicar el problema en un entorno definido y uniforme (Sabino, 1992).
El presente estudio se ha planteado en el periodo correspondiente al

ano 2025.
1.6 Viabilidad del estudio

Por viabilidad de estudio se entiende que es importante contar con
disponibilidad de acceso al lugar en el que se llevara a cabo el estudio, asi como es
necesario evaluar si el trabajo de investigacion se podra realizar de forma factible
teniendo en cuenta el tiempo y los recursos disponibles (Hernandez , Fernandez ,
& Baptista , 2014)

Es viable porque posee conocimientos tedricos necesarios y con
bibliografia actualizada que respalda el estudio. Asimismo, se dispone de los
recursos humanos capacitados para hacer el trabajo de campo, asi como los
recursos econdmicos necesarios para solventar todos los gastos. Cabe resaltar, que
se cuenta con la autorizacion del empresario Jham Lopez, duenio de la agencia de
viajes Huaccha Kuyay Tours del distrito de Huacho, para llevar a cabo todo trabajo

de campo indispensable para nuestra investigacion.
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CAPITULO II MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Investigaciones internacionales

Abeysekera & Yasara (2023) determinaron la relacién entre el
marketing en redes sociales y el customer engagement en el banco
comercial de Ceylon PLC, en Sri Lanka. La investigacion se desarrollo con
un enfoque cuantitativo, de alcance correlacional, con disefio no
experimental y corte transversal. La obtencion de datos se efectuo a través
de una encuesta aplicada a 155 clientes. Para el andlisis de datos se empled
el coeficiente de correlacion de Pearson. Los resultados obtenidos
revelaron una relacion positiva moderada y significativa entre ambas
variables (r = 0.398; p < 0.001). Finalmente, se concluy6 que, a mayor
marketing en redes sociales, mayor es el nivel de engagement del cliente

en la entidad investigada.

Wanigasekara, Yasara, & Abeysekera (2024) determinaron la
relacion entre el marketing en redes sociales y el customer engagement en
una marca de ropa en Sri Lanka. La investigacion se desarrollé con un
enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, con un disefio no experimental y
nivel descriptivo-correlacional. La recoleccion de datos se llevo a cabo
mediante una encuesta online dirigida a una muestra no probabilistica por
conveniencia de 140 participantes, empleando un cuestionario estructurado
con escala tipo Likert. Para el analisis estadistico se utilizé el coeficiente de
correlacion de Pearson. Los resultados evidenciaron una relacion positiva
alta entre el marketing en redes sociales y el customer engagement (r =
0.831; p <0.001). En consecuencia, concluyeron que una adecuada gestion
del marketing digital en redes sociales incrementa el customer engagement

con la marca.

Fatimah, Lastari, Riyandi & Yusuf (2024) determinaron la relacion
entre el marketing de contenidos y el engagement del cliente en un destino

turistico, tomando como caso la cuenta de Instagram @infodufan. La



investigacion se enmarco en un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, con
disefio no experimental y nivel descriptivo-correlacional. Los datos se
recolectaron mediante una encuesta aplicada a una muestra de 100 usuarios,
empleando un cuestionario estructurado con escala tipo Likert. Para el
analisis de los datos se empleo el coeficiente de correlacion de Pearson. Los
resultados evidenciaron una relacién positiva alta entre el marketing de
contenidos y el engagement del cliente (r = 0.707; p < 0.001). En
consecuencia, se concluyd que una adecuada implementacion de estrategias
de marketing de contenidos incrementa el nivel de interaccion y

compromiso de los usuarios en plataformas digitales.

2.1.2 Investigaciones nacionales

Manco y Matias (2023) determinaron la relacion entre la estrategia
de realidad aumentada en Instagram y el engagement online de una marca
de vino en Lima, donde llevaron a cabo una investigacion de tipo aplicada,
con un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-correlacional, siendo de
disefio no experimental. La recopilacion de datos se obtuvo a través de una
encuesta realizada a una muestra que fue conformada por 375 clientes y
potenciales clientes, empleando una escala Likert. Para el estudio de datos
aplicaron el coeficiente de correlacion de Spearman. Los resultados
demostraron una relaciéon positiva alta en la estrategia de realidad
aumentada y el engagement online (Rho = 0.687; p < 0.001). Por lo tanto,
se concluyd que una apropiada aplicacion de estrategias de realidad
aumentada en Instagram eleva el engagement de los consumidores hacia la

marca.

Montoya y Poma (2023) determinaron la relacion entre el
engagement y el marketing digital en una empresa de telecomunicaciones
en Trujillo. El presente estudio de investigacion se caracterizé por ser de
enfoque cuantitativo, de alcance correlacional, con disefio no experimental
y corte transversal. La recopilacion de datos se ejecutd a través de una
encuesta empleada a 268 clientes. Se utilizo el coeficiente de correlacion

de Spearman para el analisis de datos. Los resultados demostraron una
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relacién positiva moderada y significativa en ambas variables (Rho =
0.443; p <0.001). De acuerdo con los resultados, se concluy6 que a mayor

engagement, mejor es el marketing digital en la empresa investigada.

Tenorio (2024) determind la relacién entre el marketing de
contenidos y el engagement de los clientes en una tienda comercial de
articulos en Tacna. El estudio fue de enfoque cuantitativo, de alcance
correlacional, con disefio no experimental y corte transversal. La
recoleccion de datos se realizd mediante una encuesta aplicada a 81
personas. Para el andlisis se utilizd el coeficiente de correlacion de
Spearman. Los resultados evidenciaron una relacion positiva alta y
significativa entre las variables (Rho = 0.745; p <0.001). En conclusion, se
determin6 que, a mayor desarrollo de estrategias de marketing de

contenidos, mayor es el nivel de engagement de los clientes.

2.2 Bases tedricas

A. Conceptualizar la variable Customer Engagement

El customer engagement esta en niveles las cuales se centran de acuerdo
con las actividades relacionadas que son cognitiva, emocional y conductual en
base a la interaccion del cliente con la marca (Hollebeek, 2011).

La denominacion en ingles customer engagement es el compromiso que
hay entre las empresas y los clientes de manera bidireccional en donde se
establece los vinculos emocionales y la reciprocidad con el fin de alcanzar la
lealtad del cliente a la marca (Da Silva, 2021).

Se entiende por customer engagement a la fidelizacién, compromiso del
consumidor por medio de una empresa, donde su objetivo principal es brindar
la mejor experiencia al cliente de una manera diferenciada, estas acciones
permiten que el cliente los prefiera a ellos antes de la competencia ya que no
ofrece un servicio o producto de una manera simple si no se centraliza en
establecer lazos, conexiones, momentos memorables logrando un vinculo entre
empresa y cliente (Costa , 2021).

Situandonos en el siglo 21, en donde actualmente los clientes son mas

informativos e indagadores para ello es importante que las empresas se alineen
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y acoplen a lo que el cliente es de su agrado y la empresa vaya en la vanguardia
influenciando la participacion activa del consumidor que es lo que se busca (Da

Silva, 2021).

Dimensiones de la variable Customer Engagement
a. Cognitiva

La dimension cognitiva significa la profundidad del procesamiento
de la informacién por medio de la mente todo vinculado con la marca y el
cliente de tal manera que hubo un impacto en sus pensamientos que lleva a
iniciar un momento interactivo entre cliente y la empresa (Hollebeek,
Glynn, & Brodie, 2014).

Con respecto a la memoria lo que le resulta mas relevante es incluir
un componente inverosimil eso quiere decir que sea algo cautivador,
entretenido, fascinante que provoque interés en la mente y que se le quede
retenido para siempre (Benito, 2020)

Es primordial que la informacion se divulgue por varios medios para
que asi toda la difusion comunicacional, publicitaria que ha sido realizada
pueda causar efecto en diferentes interpretaciones, pero de manera directa a
su nivel de conciencia de tal manera que el servicio, producto, o idea que se
desed transmitir tendra un nivel significativo en la mente de las personas,

clientes, mercado donde se provoque vinculos entre ambos (Paris, 2020).
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Emocional

La dimension emocional trata sobre el nivel de aprecio, sentimientos
favorables hacia la empresa por parte del cliente todo debido a la interaccion
genuina y de vinculo por ambas partes (Hollebeek et al., 2014).

Tras numerosas investigaciones se ha comprobado que el 95% de
compras de un servicio o producto ha sido muchas veces por un estimulo
emocional, eso quiere decir que las emociones permiten que los clientes o
usuarios se puedan relacionar, tener lazos, conectar con las empresas de una
manera humanizada y mas personal por ello es clave que los servicios que
se ofrezcan estén llenos de sensaciones, sentimientos para que asi se tenga
un buen desarrollo comercial (Paris, 2020).

Para lograr una conexidn genuina entre empresa y consumidor es
necesario que la marca se muestre mucho mas humana, significa que sea
sensible, empdatica con su audiencia en todo proceso y momento de
encuentro es decir que tenga identidad, personalidad propia en sus acciones,
que cuando se dirija a su publico objetivo se exprese de manera emotiva.
Por ello es necesario utilizar estrategias visuales y de informacion que
demuestren sentimientos a la vez se impulse el ofrecimiento de los servicios
de manera afectiva donde se pueda convencer con contenidos que muestren

mensajes conmovedores y sentimentales (Soto & Vasco, 2024).

Conductual

Se entiende por dimension conductual o también conocido como
activacion es el grado de fuerza, dedicacion, tiempo que el cliente invierte
en una marca donde se relaciona una interacciéon profunda y de mucho
interés (Hollebeek et al., 2014).

Lo conductual en la era digital relacionado a las empresas mejora
debido a la automatizacion ,esto se basa en la forma de responder al cliente
de una manera eficiente debido a la configuracion y las acciones
digitalizadas implementadas que claramente se inicia cuando el cliente pide
informacion del servicio o cuantas veces visita tu pagina pues estas
respuestas no necesitan que una persona humana intervenga si no es ya

automatizada siendo asi eficiente a la vez participando e interactuando con
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el cliente en tiempo real y también lo acompafia hasta que decida comprar
esto permite que ¢l se sienta interesado (Cybellium, 2024).

Lo entendemos como las actitudes satisfactorias y acciones por parte
de los usuarios esto sucede debido a que se implementa una comunicacion
de conexion entre empresa y cliente donde es reciproco a la vez el publico
toma decisiones ,participa debido a que le impact6 el contenido y desea
informacion para obtener un producto o servicio, es ahi donde empieza a
examinar lo que ofrece la empresa estos deseos lo lleva a comentar en las
redes sociales ,dar likes ,genera una comunidad en linea, compartir ,pedir
informacion es por ello que actualmente las empresas usan la tecnologia ya
que les permite interactuar y brindar atencion al publico en distintas redes

sociales (Soto & Vasco, 2024).

B. Conceptualizar la variable Contenido Digital de Instagram

El contenido digital se ha consolidado como base en el marketing actual.
Dicho contenido engloba multiples formatos tales como redes sociales
(Instagram), podcasts, blogs, videos, entre otros. Ademas, este contenido tiene
como objetivo atraer y conectar con los consumidores, llega a construir un
vinculo entre empresa y sus consumidores (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017).

Los contenidos digitales se encargan de brindar educacion, informacion,
entretenimiento, motivacion y muchas veces son ventajosos cuando lo
vinculamos con los productos y servicios que los negocios comercializan,
ademas hacen posible que se formen relaciones, lazos, momentos emocionales
y mentales favorables por la que es tal vez que los usuarios prefieran tu
propuesta que ofreces en vez de la competencia (Oberlander, 2021).

Como expone Instagram (s.f), el contenido digital de Instagram se
entiende como todo contenido generado por marcas que utilizan esta plataforma
tales como imagenes, historias, reels, videos. Hoy en dia evidencia un cambio
del modelo vertical a un modelo horizontal donde ahora ya los usuarios son los
que eligen que desean visualizar y son quienes deciden formar parte de una

comunidad que tenga sus mismos ideales, por lo tanto, la red social de Instagram
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es de mucha utilidad para las empresas ya que les ayuda conocer las preferencias

de su audiencia y como ellos emplean esta plataforma (Kotler et al., 2017).

a.

Valor Informativo

Un contenido de valor informativo es tener actualizado al usuario
con una informacion relevante de promociones, paquetes turisticos ofrecidos
y precios, también debe ser educativo con el proposito de dar a conocer los
beneficios que pueden acceder, es primordial que sea interesante ya que se
necesita conectar con los cliente del momento y también atraer a los futuros
consumidores que la informacion que reciba no sea aburrida si no divertida
,2tiene que ser actualizada y variada que el contenido sea directo donde ellos
puedan entenderlo facilmente ,es necesario que las empresas aprovechen la
ventajas de los medios digitales para asi fidelizar a sus clientes con
contenidos de valor y estratégicos (Barrera, Cueva, Sumba, & Villacrés,
2022).

Storytelling

El termino Storytelling, proviene de raiz anglosajona, donde se
fusionan story se denomina historia y teeling significa contar, se asocia con
el arte de comunicar relatos de manera significativa y un estilo cautivador
(Cruz, 2024).

Las personas otorgan significado a sus experiencias a través de las
historias, lo cual demuestra la relevancia en el proceso narrativo en la
generacion de significado. Desde esta perspectiva, el Storytelling contribuye
a una mejor comprension de los mensajes de las marcas sean mas
comprensibles al ser estructurados como historias. (Escalas, 2004).
Personalizacion de contenido

La personalizacién consiste en crear y adaptar de acuerdo a los
intereses y preferencias de acuerdo con el cliente, con el fin de generar una
mayor conexion es decir mas cercana y relevante (Chandra, Verma, Lim,
Kumar, & Donthu, 2022).

Para entender que es personalizacion de contenidos primeramente
necesitas conectar y comprender cudles son los motivos de que tu cliente
adquiera tu producto, tienes que saber quiénes son, quien quieren ser y que

desean obtener de ti como empresa, en pocas palabras si tu no conoces quien
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es tu cliente nunca podras dirigirte a ¢l y mucho menos ofrecerle lo que
vendes (Kairos, 2022).

Nos referimos a personalizacion de contenido al modo de ver las
necesidades y poder adaptarlas al perfil de cada persona con el fin de
consolidar un vinculo de marca y sus clientes de igual manera hay mayor
probabilidad de registrar un aumento en las ventas, etc (Awati & Chai,
2023).

En la sociedad cada vez mas digitalizada , la personalizacion juega
un rol importante en cada compra que realiza el cliente por medio de
experiencias constantes que permite el mejor rendimiento a las empresas.
Gracias a las diversas herramientas que se puede utilizar, las empresas estan
marcando tendencia generando interacciones utiles y cercanas con sus
clientes a través de sus distintos canales digitales de forma integral (Gomez

,2023).

Definicion de términos basicos

Agencias de viajes

Las agencias de viajes desempefian cuya funciéon principal de
intermediacion, lo que representa la orientacion de brindar servicios (Loggiodice ,
2010).
Calidad

La calidad significa que en los contenidos tiene que existir un alto valor de
originalidad, relevancia, claridad, coherencia en lo que transmite también debe
centrar en garantizar que la informacion, mensaje que aporte sea de utilidad,
interesante, persuasiva para los usuarios que consumen su contenido y lo toman
como un respaldo informativo (Andrades, 2023).
Cliente

El cliente es quien realiza el proceso de eleccion y adquisicion de productos
o servicios con el fin de satisfacer sus necesidades (Kotler & Keller, 2012).
Contenido digital

El contenido digital es organizar todos los datos en una narrativa que se
muestre por medio de una imagen textual, auditiva, visual, audiovisual, donde

transmita una informacion clara orientada a un publico especifico y que tenga la
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opcion de que se pueda compartir por diversas plataformas de las redes sociales
(Villegas, 2020).
Innovacion

La innovacidon consiste en la integracion de productos, servicios o
propuestas que son interpretados por el publico como novedosos es decir segun la
percepcion de ellos es original o diferente (Kotler & Keller, 2012).
Instagram

La red social de Instagram estd enfocada al contenido visual en la cual
posibilita compartir fotos y videos, historias y explorar contenido, reflejando las
multiples herramientas que facilitan la interaccion (Instagram, s.f).
Marketing digital

Se define como Marketing digital todo método de comercializacion que se
realiza en las plataformas digitales y claro que tiene sentido ya que la mejor opcion
para llegar a los clientes es en linea ya que la mayoria del grupo de personas
permanecen conectadas en las redes digitales (Carrasco, 2020).
Redes Sociales

No han sido medios creados de una dia para otro mas bien fue resultado de
un conjunto de conocimiento que se han efectuado en tecnologia, especificamente
en plataformas digitales ,siendo su objetivo principal compartir informacion
,mensajes ,experiencias , que tenga en comun con el usuario pero ahora ha dado un
cambio radical ya que su utilidad como una herramienta sencilla solo para
interactuar entre los usuarios ha dejado de ser principal ya que actualmente es
utilizado por empresas donde cada vez se va incrementando de una manera

profesional relacionado al area de marketing (Campines, 2023).

Hipotesis de la investigacion

2.4.1 Hipotesis general

El customer engagement se relaciona positivamente con el contenido
digital de Instagram de la agencia de viaje Huaccha Kuyay Tours, Huacho,

2025.

2.4.2 Hipotesis especificas

La dimension cognitiva se relaciona positivamente con el contenido digital

de Instagram de la agencia de viaje Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025.
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La dimensiéon emocional se relaciona positivamente con el contenido
digital de Instagram de la agencia de viaje Huaccha Kuyay, Huacho, 2025.
La dimension conductual se relaciona positivamente con el contenido
digital de Instagram de la agencia de viaje Huaccha Kuyay Tours Huacho,
2025.
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CAPITULO III METODOLOGIA

Diseiio metodolégico

3.1.1

3.1.2

3.1.3

Enfoque

Por consiguiente, el enfoque cuantitativo para la investigacion
referente a las variables de customer engagement y contenido digital de
Instagram requiere la recoleccion y estudios de datos numéricos para
evaluar, al igual que entender la relacion entre ambas variables como
también su interpretacion en el ambito de la agencia Huaccha Kuyay Tours.

Se define como la obtencion datos de manera organizada siendo un
proceso secuencial donde se evaltian utilizando métodos estadisticos con el
proposito de adquirir resultados numéricos y finalmente llegar a

determinadas conclusiones (Hernandez et al., 2014).

Tipo

En el presente estudio que se est4 utilizando es de tipo aplicada ya
que su fin es solucionar el problema que aqueja a la agencia de viaje de tal
manera contribuyendo a la mejora del contenido digital de Instagram y el
customer engagement.

Primeramente, si depende de aportes teoricos pero su finalidad es
validar la teoria con la realidad para la solucién de problemas (Tamayo y

Tamayo, 2003).

Diseno

La indagacioén se enmarca bajo un esquema no experimental que
consiste en analizar los hechos sin manifestar alteraciones en dichas
variables. Se examinan los hechos en su entorno habitual sin provocar

cambios en su desarrollo (Hernandez et al., 2014).
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3.1.4 Corte
Los disefios de investigacion transeccional, también denominados
transversales, se distingue a partir de la recoleccion de informacién en un
momento temporal. De este modo, se busca determinar un panorama
descriptivo dentro de un tiempo definido (Hernandez et al., 2014).
3.1.5 Nivel

La presente investigacion es de nivel correlacional, siendo su
finalidad principal en analizar de qué manera se vinculan ambas variables
customer engagement y contenido digital de Instagram en la agencia de
viajes Huaccha Kuyay Tours. Esta relacion puede resultar favorable,
reflejando en tanto que una variable se eleva, la segunda igualmente
incrementa.

Se centra en determinar el alcance de la relacion que existe entre

dos o mas variables.

3.2 Poblacion y muestra

3.2.1

3.2.2

Poblacion

La poblaciéon cuenta con 224 turistas correspondientes a la
temporada alta del mes de abril, en la Agencia de Viajes Huaccha Kuyay

Tours.

Muestra

Se aplico la formula de muestra finita, obteniendo asi un tamafo de
muestra de 142 turistas representativos de la poblacion del mes de abril que

acude a la Agencia de Viajes Huaccha Kuyay Tours.
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Z.P.Q.N

I(N—1).ez+Zz.P.QI

Parametro Insertar Valor

N 224
z 1.960
P 50.00%
Q 50.00%
E 5.00

Técnica de recoleccion de datos

Se emplearan entrevistas que se desarrollardn de manera planificada,
estructuradas que contendran preguntas en un orden especifico. Asi también, se
utilizard las encuestas permitird la recopilacion de informacién por lo cual sera
posible la contribucién de los hallazgos. Por ultimo, la observacion directa se

permitira complementar la informacion.

Técnica para el procesamiento de la informacion

La poblacion definida alcanza un tamafio moderado, por ello se implemento
la formula apropiada con el fin de delimitar una muestra de 142 turistas. Para ello
se elaborara un cuestionario con 12 preguntas con el fin de analizar la variable de
Customer engagement y 12 preguntas cerradas para la variable de contenido digital
de Instagram con una duracion méxima de 15 minutos. Los datos estaran registrados
en Excel posteriormente en el SPSS. Con respecto, al enfoque cualitativo, se
realizara una entrevista estructurada. Por ultimo, se efectuara el analisis de los
resultados adquiridos, de acuerdo a los lineamientos determinados por la

universidad.
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CAPITULO IV RESULTADOS

4.1 Analisis de resultados

4.1.1 Analisis de consistencia interna

Tabla 2
Andalisis de fiabilidad de las variables

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,975 24

Nota: Elaboracion propia.

A través de la fiabilidad sirve para constatar la concordancia a las
respuestas dadas a los diversos items que conforman un mismo
instrumento. Con el fin de verificar la fiabilidad el alfa de Cronbach fue la
herramienta estadistica seleccionada y por lo cual varia entre 0 y 1 es decir
cuando mas cercano sea el resultado a uno mayor serd la fiabilidad
(Hernandez et al., 2014). En este caso, los resultados obtenidos en la tabla

2, tras evaluar 24 items en donde arrojo 0.975 evidenciando un nivel alto

de confiabilidad.
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4.1.2 Estadistico descriptivo

Sexo

Tabla 3
Frecuencia y porcentaje - sexo del encuestado

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

acumulado
MASCULINO 55 38,7 38,7
FEMENINO 87 61,3 100,0

TOTAL 142 100,0

Nota: Elaboracion propia.

De acuerdo con los resultados de la Tabla 3 y la Figura 1 evidencian que
la muestra del sexo de los participantes estuvo conformada por el sexo
femenino 61.3% en donde predomina la mayor cantidad, mientras que el

sexo masculino representa el 38.7%.

707

60 7

50 7

40

30 61,27

Porcentaje

04

0 T
FEMENINC MASCULIND

Figura 1 Porcentaje - sexo del encuestado
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Edad
Tabla 4
Frecuencia y porcentaje - edad del encuestado
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
18 A 25 ANOS 38 26,8 26,8
26 A 36 ANOS 58 40,8 67,6
MAS DE 36 ANOS 46 32,4 100,0
TOTAL 142 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Con base en los resultados de la Tabla 4 y la Figura 2, evidencian las

edades de los encuestados, el 26,8% corresponde a personas cuyas edades

se encuentran en el rango de 18 a 25 afios, se identifica que el 40.8% tienen

entre 26 a 36 aflos y un 32.4 % de los encuestados tiene mas de 36 afios.

Porcentaje

18 425 ANOS 26 A 36 AROS MAS DE 36 AROS

Figura 2 Porcentaje - edad del encuestado



25

Variable Customer Engagement

Tabla 5

Frecuencia y porcentaje - variable: Customer Engagement

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje

acumulado
MALO 52 36,6 36,6
REGULAR 68 47,9 84,5
BUENO 22 15,5 100,0

TOTAL 142 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Los resultados evidencian que en la Tabla 5 y la Figura 3 reflejan a la
variable Customer Engagement ,el 36,6% de los participantes
encuestados consideran que el customer engagement que se implementa
en la agencia de viaje Huaccha Kuyay Tours es malo, mientras que el
47,9% de los participantes mantienen una percepcion regular con
respecto al customer engagement, finalmente un 15.5% de la muestra

encuestada sefala que el customer engagement es bueno en la agencia de

viajes.
-
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Figura 3 Porcentaje de la variable Customer Engagement



26

Dimension 1: Cognitiva

Tabla 6

Frecuencia y porcentaje - dimension 1. Cognitiva

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

acumulado
MALO 62 43,7 43,7
REGULAR 60 42,3 85,9
BUENO 20 14,1 100,0

TOTAL 142 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Los resultados consignados en la Tabla 6 y la Figura 4 permite identificar
la dimension 1: Cognitiva de la variable Customer Engagement aplicada
a la Agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, un 43.7% de los
encuestados manifiesta que la dimension Cognitiva es malo, el 42.3%
considera regular la dimension analizada y el 14.1% de los encuestados

lo perciben como bueno.

50

44
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Porcentaje

204
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MALO REGULAR BUENO

Figura 4 Porcentaje de la dimension 1- Cognitiva
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Dimension 2: Emocional

Tabla 7

Frecuencia y porcentaje - dimension 2: Emocional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
MALO 57 40,1 40,1
REGULAR 56 39,4 79,6
BUENO 29 20,4 100,0

TOTAL 142 100,0

Nota: Elaboracion propia.

En la Tabla 7 y la Figura 5 se evidencia que la dimension 2: Emocional
perteneciente a la variable Customer Engagement implementada en la
agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, donde la dimension emocional
fue calificado como malo por el 40,1% de los participantes asimismo, el

39.4% lo perciben como regular y el 20.4% lo considera bueno.

Porcentaje

o= T
MALD REGULAR ELENO

Figura 5 Porcentaje de la dimension 2 - Emocional
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Dimension 3: Conductual

Tabla 8
Frecuencia y porcentaje - dimension 3: Conductual
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
MALO 64 45,1 45,1
REGULAR 56 394 84,5
BUENO 22 15,5 100,0
TOTAL 142 100,0

Nota: Elaboracion propia.

En cuanto la dimension 3: Conductual de la variable Customer
Engagement que se aplico en la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours.
De los encuestados, un alto porcentaje del cual representa el 45.1% lo
percibe como malo. Por otro lado, el 39.4 % lo califica como regular.

Ademas, el 15.5% lo cual sefiala que es bueno.

Porcentaje

g

i T
MALO REGULAR BUENO

Figura 6 Porcentaje de la dimension 3 - Conductual
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Variable Contenido Digital de Instagram

Tabla 9
Frecuencia y porcentaje - variable: contenido digital de Instagram
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
MALO 20 14,1 14,1
REGULAR 94 66,2 80,3
BUENO 28 19,7 100,0
TOTAL 142 100,0

Nota: Elaboracién propia.

La tabla 9 y la figura 7 reflejan a la variable contenido digital de
Instagram, el 14,1% de los participantes encuestados consideran que el
contenido digital de instagram que se inplementa en la agencia de viaje
Huaccha Kuyay Tours es malo, mientras que el 66,2% de los
participantes mantienen una percepcion regular, finalmente un 19.7% de

la muestra encuestada sefiala que es bueno.
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Figura 7 Porcentaje de la variable Contenido Digital de Instagram
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Dimension 1:

Tabla 10
Frecuencia y porcentaje - dimension 1: Valor Informativo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
MALO 46 32,4 32,4
REGULAR 67 47,2 79,6
BUENO 29 20,4 100,0
TOTAL 142 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Los resultados evidencian que en la Tabla 10 y la figura 8 en la
dimension 1: Valor Informativo de la variable Contenido Digital de
Instagram que se aplico en la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours
indica que el 32.4%, lo considero malo, el 47.2% de los encuestados

considerran que es regular y por ultimo, el 20.4% tiene una percepcion

de bueno.
5
-
L
¥
E
b
s
o
-
10
0= T
MALO REGLLAR BUENO

Figura 8 Porcentaje de la dimension 1 — Valor Informativo
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Dimension 2:

Tabla 11
Frecuencia y porcentaje - dimension 2. Storytelling
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
MALO 25 17,6 17,6
REGULAR 83 58,5 76,1
BUENO 34 23,9 100,0
TOTAL 142 100,0

Nota: Elaboracion propia.

EnlaTabla 11 y la Figura 9 se evidencia que la dimension 2: Storytelling
perteneciente a la variable Contenido digital de Instagram implementada
en la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, donde la dimension
Storytelling fue calificado como malo por el 17,6% de los participantes,
asimismo, el 58.5% lo perciben como regular y el 23.9% lo considera

bueno.

Porcentaje

0- |
MALO REGULAR BLENO

Figura 9 Porcentaje de la dimension 2 - Storytelling
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Dimension 3:

Tabla 12

Frecuencia y porcentaje — dimension 3: Personalizacion de Contenido

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
MALO 56 39,4 39,4
REGULAR 57 40,1 79,6
BUENO 29 20,4 100,0
TOTAL 142 100,0

Nota: Elaboracion propia.

En el analisis de la Tabla 12 y la Figura 10 se muestra la dimensién 3:
Personalizacion de Contenido de la Variable Contenido Digital de
Instagram se puede identificar que la muestra de los encuestados de la
agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, el 39.4% de los encuestados
indican que la dimension Personalizacion de Contenido es malo, un
40.1% indican que es regular. Sin embargo, un 20.4% esta representado

por bueno.

Porcentaje

8= |

MALO REGLLAR EUEND

Figura 10 Porcentaje de la dimension 3 — Personalizacion de Contenido
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4.2 Analisis inferencial

Tabla 13

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov*

Estadistico gl Sig.
V1: CUSTOMER ENGAGEMENT ,254 142 ,001

V2: CONTENIDO DIGITAL DE ,341 142 ,001
INSTAGRAM

Nota: Elaboracion propia.

La tabla 13 muestra los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov lo cual evidencian un nivel de significancia de 0.001, siendo menor al nivel
de 0.05 en ambas variables. Se concluye, que los datos no presentan una distribucion
normal en consecuencia se empleo la prueba no paramétrica Rho de Spearman para
determinar la relacion entre las variables con el propdsito de verificar las hipdtesis

formuladas.

4.3 Contrastacion de hipdtesis

Hipotesis general
El customer engagement se relaciona positivamente con el contenido digital de
la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025.
a. Hipotesis nula (Ho):
El customer engagement no se relaciona positivamente con el contenido
digital de Instagram la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025.

b. Calculo de la prueba estadistica

Tabla 14
Rho de Spearman - Hipotesis General
V2 CONTENIDO
DIGITAL DE
INSTAGRAM
Coeficiente de correlacion ,684
V1 CUSTOMER . .
Rho de Spearman ENGAGEMENT Sig. (bilateral) <,001
N 142

Nota: Elaboracién propia.
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c. Toma de decision

Los resultados del andlisis de la hipdtesis general y considerando a la
vez el nivel de significancia del 5%, se obtuvo un valor de p inferior a 0.001 lo
que condujo al rechazo de la hipotesis nula y a la aceptacion de la hipotesis
alterna. En este sentido, se concluye que existe una correlacion entre las
variables estudiadas que son el customer engagement y el contenido digital de
la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025. De igual manera, el
coeficiente Rho de Spearman de r= 0,684 reflejando una correlacion positiva
moderada entre ambas variables los cuales son customer engagement y

contenido digital.

Hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1
La dimension cognitiva se relaciona positivamente con el contenido digital
de Instagram de la agencia de viaje Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025.
a. Hipotesis nula (Ho):
La dimension cognitiva no se relaciona positivamente con el
contenido digital de Instagram de la agencia de viaje Huaccha Kuyay Tours,
Huacho, 2025.

b. Calculo de la prueba estadistica

Tabla 15
Rho de Spearman - Hipotesis especifica 1
CONTENIDO
DIGITAL DE
INSTAGRAM
Coeficiente de correlacion ,636™"
Rho de Spearman COGNITIVA  Sig. (bilateral) <,001
N 142

Nota: Elaboracion propia.
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¢. Toma de decision

De acuerdo con los resultados de la hipotesis general considerando un
nivel de significancia del 5% y un p valor de 0.001, motivo por el cual se
aceptd la hipotesis alterna y se rechazo la hipdtesis nula. Por lo tanto, se
evidencia que existe una correlacion entre la dimension cognitiva y el
contenido digital de Instagram de la agencia de viaje Huaccha Kuyay Tours,
Huacho, 2025. Asi mismo, se comprobo el grado de la correlacion entre la
dimensién cognitiva y el contenido digital de Instagram siendo positiva

moderada segun el resultado de la prueba Rho de Spearman es r = 0.636.

Hipotesis especifica 2

La dimension emocional se relaciona positivamente con el contenido
digital de Instagram de la agencia de viaje Huaccha Kuyay, Huacho, 2025.
Hipotesis nula (Ho):

La dimension emocional no se relaciona positivamente con el
contenido digital de Instagram de la agencia de viaje Huaccha Kuyay,
Huacho, 2025.

a. Calculo de la prueba estadistica

Tabla 16
Rho de Spearman - Hipotesis especifica 2

CONTENIDO

DIGITAL DE

INSTAGRAM

Coeficiente de correlacion ,708""

Rho de Spearman EMOCIONAL Sig. (bilateral) <,001
N 142

Nota: Elaboracién propia.
b. Toma de decision
Se determina, a partir de la hipotesis general, con un nivel de
significancia del 5% y un p valor de 0.001, rechazar la hipdtesis nula y
aceptar la hipotesis alterna.
Concluyendo que existe una correlacion entre la dimension
emocional y el contenido digital de Instagram de la agencia de viaje
Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025. Ademas, se identifico que el grado

de relacion entre la dimensién emocional y el contenido digital de
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Instagram es positiva alta, verificindose esta afirmacién mediante la

prueba Rho de Spearman de r = 0.708.

Hipotesis especifica 3
La dimension conductual se relaciona positivamente con el contenido
digital de Instagram de la agencia de viaje Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025
a. Hipotesis nula (Ho):
La dimensién conductual no se relaciona positivamente con el
contenido digital de Instagram de la agencia de viaje Huaccha Kuyay Tours,
Huacho, 2025.

b. Calculo de la prueba estadistica

Tabla 17
Rho de Spearman - Hipotesis especifica 3
CONTENIDO
DIGITAL DE
INSTAGRAM
Coeficiente de correlacion ,603™
Rho de Spearman CONDUCTUAL  Sig. (bilateral) <,001
N 142

Nota: Elaboracion propia.
c. Toma de decision

De acuerdo con los resultados de la hipdtesis general considerando un
nivel de significancia del 5% y un p valor de 0.001, motivo por el cual se acepto
la hipdtesis alterna y se rechazo6 la hipotesis nula. Por lo tanto, se evidencia que
existe una correlacion entre la dimension conductual y el contenido digital de
Instagram de la agencia de viaje Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025. Asi
mismo se comprobo el grado de la correlacion entre la dimension conductual y
el contenido digital de Instagram siendo positiva moderada segun el resultado

de la prueba Rho de Spearman es r = 0.603.
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CAPITULO V DISCUSION

Discusion de resultados

El estudio realizado demuestra los resultados en donde se detalla una correlacion
significativa entre el customer engagement y contenido digital de Instagram de la
agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025. A partir de la evidencia
estadistica obtenida, se constatdé una correlacion positiva moderada entre las
variables de estudio de acuerdo con el coeficiente de correlacion de Spearman
(r=0.684, p<0.05). La evidencia obtenida corrobora la relevancia del customer
engagement seglin lo han sefialado autores como Manco y Matias (2023) estrategias
de realidad aumentada en Instagram eleva el engagement de los consumidores hacia
la marca. (r=0.687).

Al analizar las dimensiones del customer engagement se evidencio que la
dimension cognitiva fue la segunda que sobresalio en los resultados obtenidos
presentando una correlacion positiva moderada con el contenido digital de
Instagram (r=0.636, p<0.05),a pesar de ello es alarmante que casi la mayoria de los
participantes encuestados (36,6%) lo consideran malo estos resultados indican que
la agencia presenta limitaciones para generar contenido que permanezca en la mente
de los usuarios y despierte mayor interés informativo lo cual limita la atraccion,
curiosidad y que no puedan identificar los servicios turisticos ofrecidos,
evidencidndose asi una deficiencia cognitiva es probable que se deba a la falta de
equipos tecnologicos, como recursos audiovisuales asi mismo la ausencia de un
equipo especializado en marketing digital que realice publicaciones constantes en
esta red social lo cual también conlleva a la escaza elaboracion de contenido
personalizados e innovadores de acuerdo a las necesidades e intereses del mercado
objetivo, limitando la calidad y el atractivo del contenido publicado en Instagram.
La relacion hallada en la investigacion guarda relacion con Derin (2019), quien
encontro una correlacion positiva moderada entre la dimension cognitiva del
customer engagement y la reputacion de marca (p = 0.465). El autor afirma que el
interés de los consumidores por obtener informacion, aprender y mantenerse
informados sobre la marca contribuye al fortalecimiento de su compromiso y

participacion con ella.
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Por otra parte, la dimension emocional mostro una correlacion positiva alta con el
contenido digital de Instagram (r = 0.708, p<0.05) esto demuestra que fue la primera
dimension en obtener el mayor resultado. Aunque el 40.1% de los encuestados lo
calificaron como malo a aquella dimension, estos resultados indican que el
contenido digital de Instagram que publican esporadicamente puede limitar la
capacidad de la agencia para mantener un vinculo e identificacion con sus clientes.
La falta de presencia activa y continua en Instagram reduce las oportunidades de
que los usuarios estén expuestos a informacion relevante ya sea el Storytelling.
Como consecuencia, el customer engagement puede verse reducido debido a la
débil presencia en Instagram.

La relacion hallada en la investigacion guarda relacion con Derin (2019), quien
encontrd una correlacion positiva fuerte entre la dimension emocional del customer
engagement y la reputacion de marca (p = 0.664). El autor afirma que sentimientos
como el disfrute, la gratitud y el sentido de pertenencia fortalecen el vinculo
emocional de los consumidores con la marca, incrementando su nivel de
engagement.

Finalmente, la dimension conductual presenta una correlacion positiva moderada
con el contenido digital de Instagram (r=0.603, p<0.05). Sin embargo, el (45,1%)
de encuestados lo consideran malo estos resultados indican que el contenido que la
agencia publica en Instagram no esta originando una interaccion activa en los
clientes como comentar publicaciones, historias, compartir contenido, reaccionar
con me gustas. En consecuencia, los usuarios solo visualizan el contenido de
manera rapida sin involucrase con la informacion presentada. De tal manera,
continuan deslizando sin mostrar mayor interés, lo cual no logra la fidelizacion del
cliente generando una baja intencién de recomendacion de la agencia y una limitada
recurrencia de compra o reserva de servicios turisticos a través de la red social de
Instagram.

La relacion hallada en la investigacion guarda relacion con Derin (2019), quien
encontrd una correlacion positiva fuerte entre la dimension conductual del customer
engagement y la reputacion de marca (p = 0.641). El autor afirma que la
participacion activa, la interaccion frecuente y el esfuerzo de los consumidores por

involucrarse con la marca favorecen mayores niveles de engagement.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Conclusion 1, a partir de los resultados obtenidos con respecto a la hipotesis
general permiten afirmar que existe una relacion estadisticamente significativa
con un pv=0.001, siendo menor a 0,05 y una correlacion positiva moderada, de
Spearman de 0.684, entre las variables; customer engagement y contenido digital

de Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025.

Conclusion 2, a partir de los resultados obtenidos con respecto a la hipotesis
especifica 1 permiten afirmar que existe una relacion estadisticamente
significativa con un pv=0.001, siendo menor a 0,05 y una correlacion positiva
moderada, de Spearman de 0.636, entre la dimension, cognitiva y el contenido

digital de Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025.

Conclusion 3, a partir de los resultados obtenidos con respecto a la hipotesis
especifica 2 permiten afirmar que existe una relacion estadisticamente
significativa con un pv=0.001, que es menor a 0,05 y una correlacion positiva alta,
de Spearman de 0.708, entre la dimension, emocional y el contenido digital de

Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025.

Conclusion 4, a partir de los resultados obtenidos con respecto a la hipotesis
general permiten afirmar que existe una relacion estadisticamente significativa
con un pv=0.001, que es menor a 0,05 y una correlaciéon positiva moderada, de
Spearman de 0.603, entre la dimension conductual y el contenido digital de

Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay Tours, Huacho, 2025.
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6.2 Recomendaciones

1.

Se recomienda en concordancia con la hipotesis general, a la agencia de viajes
propiciar una interaccion continua y significativa de forma integral orientadas

a consolidar en el entorno turistico contemporaneo.

Se recomienda en concordancia con la hipdtesis especifica 1, potencializar el
valor informativo difundido en Instagram asegurando la coherencia en la
publicacion mediante reels, carruseles apoyados en recursos visuales que

propicien la interpretacion del contenido.

Se recomienda en concordancia con la hipdtesis especifica 2, incrementar la
creacion de contenido que despierte emociones positivas en los clientes,
mediante la incorporacion de testimonios reales, experiencias de viajes que

contribuya a consolidar el vinculo afectivo con la agencia.

Se recomienda en concordancia con la hipdtesis especifica 3, promover la
participacion activa en Instagram mediante estrategias de participacion como
encuestas, sorteos, preguntas en historias favoreciendo la interaccion
bidireccional y mejorar el alcance de forma organica en la cuenta de la agencia

de viajes.
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Anexo 2: Cuestionario
La presente encuesta tiene como finalidad recopilar su opinion sobre el customer

48

engagement y contenido digital de Instagram de la agencia de viajes Huaccha Kuyay

tours, Huacho, 2025, Apreciamos que responda con honestidad y objetividad. Los datos

brindados seran aprovechados unicamente para fines académicos y se asegura la absoluta

confidencialidad de sus respuestas.

I. INSTRUCCIONES:

Marque con un aspa (X), segun de acuerdo conde acuerdo a la escala de calificacion.

Descripcion | Totalmente En Ni de De acuerdo | Totalmente
en desacuerdo | acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Valor 1 2 3 4 5
Datos Generales
Sexo: Masculino (...) Femenino: (...)
Edad:
De 18 a 25 afios (...)
De 26 a 36 aiios (...)
Mas de 36 afios (...)
Variable: Customer engagement
Calificacion
[.Cognitivo
11213 ]4]5
1. (Recuerdas un contenido de Instagram que publico la
agencia en esta semana?
2. (Considera que el contenido de Instagram capta su
atencion desde el primer momento que lo visualiza?
3. (Me incentiva a seguir interactuando con frecuencia en
las publicaciones de la agencia?
4. (Puedo identificar el nombre de la agencia después de ver
sus contenidos?
Calificacion
II.Emocional
1123 (4|5




5. (El contenido de la agencia te genera felicidad y te

motiva a realizar un viaje?

6. (El contenido me transmite &nimo al ver las experiencias

compartidas por la agencia?

7. ¢ Te sientes conectado y cercano a la agencia debido a sus

contenidos que publica en Instagram?

8. (Percibo un vinculo emocional que me genera lealtad

hacia la agencia?

Calificacion
II1.Conductual

112]31]4

9. (Has compartido un contenido de Instagram de la agencia

con tus amigos o familiares?

10. ;Interactuo activamente dando me gusta, compartir,

comentar en las publicaciones?

11. ;Sueles revisar frecuentemente la plataforma de
instagram de la agencia para enterarte de los ultimos

contenidos?

12. ;Accedo a los enlaces de la agencia para conocer mas

sobre sus descuentos o promociones?

Variable: Contenido digital de Instagram

) ] Calificacion
[.Valor informativo

121314

13. ;Crees que el contenido que se publican en Instagram te
han ayudado a resolver dudas antes de planificar un

viaje?

14. (El contenido que realiza la agencia responde a las

tendencias actuales del turismo?

15. ;Consideras que el contenido de Instagram que publica

la agencia de viaje suele ser facil de entender?

16. ;Las imagenes, videos y textos publicados son de buena

calidad y profesional?

Calificacion
I1.Storytelling

112314
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17.

(En cuanto al contenido como fotos y videos que
publican la agencia te llevan a imaginar que estds en el

lugar turistico mostrado?

18.

(El contenido visual me transmite querer vivir esas

experiencias turisticas?

19.

(Has apreciado testimonios personales de clientes en la

plataforma de Instagram de la agencia?

20.

(Los testimonios compartidos por viajeros serian un

aporte valioso en el contenido digital de la agencia?

III.Personalizacion de contenido

Calificacion

2

3

4

21.

(Las publicaciones muestran ofertas para diferentes

preferencias turisticas?

22.

(Encuentras que el contenido de Instagram que publica
la agencia coincide con los tipos de viajes que te gusta

realizar?

23.

(Consideras que la agencia genera contenido creativo,
original con respecto a contenidos de otras agencias de

viaje?

24.

(Percibo que la agencia utiliza contenido innovador y en
tendencia que me motivan a participar y reaccionar en las

publicaciones?




Anexo 3: Base de datos
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N° A\ V2 D1 D2 D3 D4 D5 D6
1 20 26 5 8 7 10 11 5
2 23 24 7 8 8 8 8 8
3 17 21 6 5 6 7 7 7
4 35 36 11 12 12 12 12 12
5 16 22 4 6 6 7 5 10
6 32 36 9 11 12 12 12 12
7 21 31 7 10 4 10 12 9
8 33 36 9 12 12 12 12 12
9 13 14 5 4 4 6 4 4
10 33 36 9 12 12 12 12 12
11 25 23 9 9 7 9 8 6
12 35 36 11 12 12 12 12 12
13 15 14 6 5 4 5 5 4
14 35 36 11 12 12 12 12 12
15 31 36 7 12 12 12 12 12
16 35 36 11 12 12 12 12 12
17 12 12 4 4 4 4 4 4
18 12 12 4 4 4 4 4 4
19 30 36 9 10 11 12 12 12
20 26 36 6 10 10 12 12 12
21 12 12 4 4 4 4 4 4
22 12 12 4 4 4 4 4 4
23 35 36 11 12 12 12 12 12
24 23 33 6 9 8 11 12 10
25 17 16 5 6 6 6 5 5
26 23 36 10 7 6 12 12 12
27 25 23 6 9 10 8 8 7
28 24 31 7 8 9 12 8 11
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