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RESUMEN

Debido a una demanda insatisfecha en la explotacion de recursos turisticos en el distrito
de Ocucaje, la presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la
relacion que existe entre las estrategias de marketing digital y la percepcion del
desarrollo turistico en el distrito de Ocucaje, en la Region Ica. El enfoque de la
investigacion es cuantitativo, de disefio no experimental transversal, de tipo descriptiva
correlacional, con una muestra de 168 personas. Para medir las dos variables se
utilizaron dos cuestionarios: “Estrategias de marketing digital” y “Percepcion del
desarrollo econémico”, los mismos que fueron construidos y validados obteniendo una
alfa de Cronbach de 0.869 y 0.856, respectivamente. Para el andlisis de los resultados se
empleo la prueba de correlacion de Spearman. Se concluy6 que las estrategias de
marketing digital se relacionan de manera significativa con la percepcion del desarrollo
turistico en el distrito de Ocucaje obteniendo una correlacion positiva de 0.00.
Asimismo, se obtuvieron relaciones significativas entre las estrategias de marketing
digital y las dimensiones de la variable percepcion del desarrollo turistico: econémico,

medio ambiental y cultural.

Palabras clave: Estrategias, percepcion.
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ABSTRACT

Due to an unsatisfied demand in the exploitation of tourist resources in the district of
Ocucaje, the main objective of this research was to determine the relationship between
digital marketing strategies and the perception of tourism development in the district of
Ocucaje, in the Region Ica. The research approach is quantitative, non-experimental
cross-sectional design, correlational descriptive type, with a sample of 168 people. To
measure the two variables, two questionnaires were used: "Digital marketing strategies”
and "Perception of economic development”, which were constructed and validated,
obtaining a Cronbach's alpha of 0.869 and 0.856, respectively. For the analysis of the
results, the Spearman correlation test was used. It was concluded that digital marketing
strategies are significantly related to the perception of tourism development in the
Ocucaje district, obtaining a positive correlation of 0.00. Likewise, significant
relationships were obtained between digital marketing strategies and the dimensions of

the variable perception of tourism development: economic, environmental and cultural.

Keywords: Strategies, perception.
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Introduccion

El turismo es una de las principales actividades econdmicas con la que el Peru
cuenta actualmente. Al respecto, Diez Canseco (2020), sefiala que una de las actividades
con mayor dinamismo en el mundo actual es el turismo, por lo que debe existir una
interrelacion entre todos los sectores. De momento, la actividad turistica ha sido uno de
los pilares de desarrollo en varios paises incluido el Peru.

En cuanto al objeto de estudio de la presente investigacion, se centra en la
actividad turistica del distrito de Ocucaje, situado en la Region Ica, el mismo que se
percibe muy prometedor en relacidn a sus atractivos turisticos que pueden brindar al
turista. No obstante, se presenta una falta de aprovechamiento de los mismos.

Este trabajo de investigacion tiene como propdsito determinar la relacion que
existe entre las estrategias de marketing digital y la percepcion de desarrollo turistico en
el distrito de Ocucaje. Asimismo, este estudio es importante porque permite conocer a
partir de la relacion que existe entre las variables antes mencionadas, el impacto
generado por la actividad turistica, logrando con ello, ingresos econémicos y bienestar,
en beneficio de los pobladores de la zona.

Este estudio consta de cuatro capitulos: En el primer capitulo se desarrolla el
planteamiento del problema y su demanda insatisfecha en la falta de explotacion de los
recursos turisticos del distrito de Ocucaje. También se sefiala que el objetivo general es
determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital y su
percepcion del desarrollo turistico en el distrito de Ocucaje, 2021. Asimismo, resalta la
importancia en el desarrollo de sus tres dimensiones; econémico, medio ambiental y
cultural.

El segundo capitulo abarca el marco teorico, en donde se visualizan

determinadas investigaciones efectuadas en los ultimos afios con referencia a las
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estrategias de marketing digital y desarrollo turistico, las investigaciones son tanto en el
entorno nacional como internacional. También comprenden las bases tedricas sobre las
variables: estrategias de marketing digital y desarrollo turistico. Ademas, la hipotesis
principal y especificas, y las dimensiones de cada una de las variables.

En el tercer capitulo se desarrolla el marco metodoldgico. En este capitulo se
especifica que el tipo de investigacion es descriptiva correlacional con un enfoque
cuantitativo y de disefio no experimental. Asu vez, se describen las técnicas e
instrumentos de recoleccién de datos, cada una con su prueba de validez y
confiabilidad.

En el cuarto capitulo, se desarrollan las estadisticas de frecuencia y porcentaje,
asi como cuadros estadisticos en barra. También se realiza la estadistica de contraste de
comprobacion de hipotesis. Luego, se hace el andlisis de los resultados contrastandolos
con otros estudios.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones.
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Capitulo |

1. Planteamiento del problema

1.1 Descripcion del problema

Actualmente el marketing digital se ha convertido en el medio més poderoso y el
mas utilizado por muchas empresas, como sefiala Ruiz (2019) el marketing digital lo
asocia a acciones especificas y a la utilizacion de estrategias con el fin de llegar a los
objetivos establecidos por la empresa en cuanto a los usuarios y sus necesidades se

refiere ya sea por un aplicativo movil o por una pagina web.

El turismo es una de las actividades econémicas principales con la que cuenta el
Per0. Asimismo, segun la Superintendencia Nacional de Migraciones durante el afio
2019 ingresaron al pais 4 371,787 turistas, generando ingresos importantes al pais por

dicha actividad.

En cuanto a la actividad local, el turismo en el distrito de Ocucaje, ubicado en el
departamento de Ica, se muestra muy prometedor en cuanto a sus atractivos que puede
ofrecerle al visitante. Sin embargo, existe un desaprovechamiento de los atractivos
turisticos que posee este distrito, que puede ser mejor difundido. Se observa como una
demanda insatisfecha, no permitiendo explotar su potencial. Entre los atractivos
turisticos se tienen: la bodega “Vifias de Ocucaje”, cuyos primeros propietarios fue la
compafiia de JesUs, se producen vinos y piscos de la méas alta calidad. Asimismo, se
cuenta con la “Campana de la Libertad” fabricada en el siglo XVIII, ubicada en la
misma hacienda Ocucaje. Por otra parte se cuenta con el “Cementerio Paleontologico de
Ocucaje”, lugar donde existe la mayor concentracion de fosiles de todo Ocucaje muy

concurrido por visitantes ya sea por motivos turisticos o cientificos y finalmente, este
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distrito cuenta con diversas playas como; “La Yerba”, “Punta Lomitas”, “El Infiernillo”,

“El Faro”, “Medialuna”, etc.

En consecuencia, la presente investigacion tiene como proposito analizar la
influencia del marketing digital en el desarrollo turistico en el distrito de Ocucaje. Esto
permitio tener una base suficiente para poder desarrollar planes estratégicos que pueden

mejorar el turismo de Ocucaje.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general
- ¢Cual es la relacion entre las estrategias de marketing digital y su percepcion del

desarrollo turistico en el distrito de Ocucaje, 2021?

1.2.2 Problemas especificos

¢Cual es la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital y el

desarrollo turistico econémico en el distrito de Ocucaje, 2021?

- ¢Cual es la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital y el
desarrollo turistico medio ambiental en el distrito de Ocucaje, 20217

- ¢Cual es la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital y el

desarrollo turistico cultural en el distrito de Ocucaje, 2021?

1.3 Importancia y justificacién del estudio
Importancia del estudio

Este estudio es importante porque permitié tener un conocimiento respecto al
analisis de la influencia del uso de estrategias de marketing digital y su percepcion
obtenida en el desarrollo del turismo en el distrito de Ocucaje, cuyos beneficios y/o

bondades pueden ser apreciados por los visitantes tanto nacionales como extranjeros.
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Esta investigacion se justifica bajo los siguientes criterios:
Justificacion Teodrica

Tiene una justificacion tedrica porque se basa en la “Teoria de decisiones”, la
misma que sera validada en el proceso investigativo. Esto permitid reflejar el
comportamiento de los turistas a traves de las redes sociales, la cual posibilito contar
con una fuente de informacion relevante sobre la conducta de los visitantes, cuya
valiosa informacion pudo favorecer en la toma de decisiones méas éptimas de
comunicacion sobre el turismo del distrito de Ocucaje a clientes potenciales.
Justificacion Metodoldgica

Tiene una justificacion metodoldgica porgue se validd el cuestionario, a traves
de tres jueces de expertos, titulado “Estrategias de marketing digital” y “Percepcion del
desarrollo turistico” que busca medir la percepcion que tienen los turistas sobre las
estrategias digitales empleadas en el ambito econdomico, medio ambiental y social. Este
instrumento servira para estudios posteriores.
Justificacion Practica

Tiene una justificacion practica porque permitié conocer a traves de la
percepcion obtenida mediante la aplicacidn de estrategias de marketing digital el
desarrollo de la actividad turistica en el distrito de Ocucaje, logrando con ello, ingresos
econdmicos generados por dicha actividad, teniendo un impacto directo en la poblacion
mejorando la calidad de vida de los habitantes del lugar.

Asimismo, la presente investigacion sera de gran utilidad para aquellos alumnos
que cursan carreras de Turismo, Administracion y/o carreras afines, asi como a
profesionales y publico en general, que estén interesados en estas variables, porque

aportara una fuente de informacion relevante sobre la percepcion que los turistas poseen
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sobre determinadas estrategias digitales y se desarrollen nuevas propuestas que

beneficiaran a la poblacién de Ocucaje.

1.4 Delimitacion del estudio
Esta investigacion se limito a las estrategias de marketing digital y su percepcion
en el desarrollo turistico de los atractivos presentes en el distrito de Ocucaje, durante
todo el periodo 2021-11.
Se tom6 como muestra a aquellos que visitaron Ocucaje, a través de
cuestionarios de manera virtual.
Esta investigacion abarcara el distrito de Ocucaje en la provincia de Ica ubicada en la

Region Ica.

1.5 Objetivos de la investigacion
1.5.1 Objetivo general
- Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital y su
percepcidn del desarrollo turistico en el distrito de Ocucaje, 2021.
1.5.2 Objetivos especificos
— Determinar la relacidn que existe entre las estrategias de marketing digital y el
desarrollo turistico economico en el distrito de Ocucaje, 2021.
— Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital y el
desarrollo turistico medio ambiental en el distrito de Ocucaje, 2021.
— Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital y el

desarrollo turistico cultural en el distrito de Ocucaje, 2021.
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Capitulo 11

2. Marco tedrico

2.1 Marco historico

Para Chaffey & Ellis (2014), desde que el primer website apareci6 a inicios de la
década de 1990 el marketing y los comercios han sufrido una mutacion por los medios
digitales y el Internet. Con el continuo aumento de personas a nivel mundial en la
busqueda constante de bienes, entretenimiento y servicios a través del Internet, se puede
observar en ello, el actuar de los consumidores y como éstos llegan a efectuar junto con
las empresas la actividad comercial.

Las empresas necesitaran de profesionales en marketing y especialistas
entendidos en medios digitales para lograr ser exitosos en un futuro cercano.

En el Perd el Internet remonta al afio 1992, fecha en que surgid la Red Cientifica
Peruana compuesto por personas naturales, centros de estudios superiores e
instituciones atraidas en la Tecnologia de la Informacién.

All& por 1994, en un centro cultural miraflorino llamado Ricardo Palma se
localiz6 la primera cabina de Internet abierta al pablico. En aquel lugar se
acondicionaron 40 ordenadores con el fin de que los ciudadanos tengan acceso a ellos y
realicen busquedas por Internet.

Poco después las cabinas de Internet se volvieron muy populares en la capital y
en muchas regiones del pais. De acuerdo a cifras oficiales, se estimaba que existian
2,400 cabinas en el territorio nacional a principios de la década del 2000, con un 50% de
las mismas ubicadas en Lima. Este desarrollo del Internet fue seguido por un uso
creciente de celulares. Los moviles se volvieron rapidamente en la segunda via para

generar trafico, a su vez se promovio el desarrollo del uso del Internet no fijo.
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Para el 2008, ya se ofertaba una superior velocidad por medio del internet movil
a través del 3G en el Peru. Por ello, para finales del afio 2014, un promedio de cuatro
peruanos tenia llegada a Internet de un total de 10, equivalente a 10 000 000 de
peruanos.

Hoy Per( toma ventaja en cuanto a velocidad de Internet y se ubica como
pionero entre los emergentes; Brasil, Uruguay o Argentina, esto segun la conocida firma
inglesa Open Signal.

Por los afios 1990 vio la luz la utilizacion del vocablo marketing digital,
asimismo, esta especialidad en el 2010 ya se le consideraba como una manera refinada y
provechosa de establecer un vinculo e interrelacion con el cliente. Ante ello, las
empresas encontraron un instrumento muy beneficioso en el Internet, en gran parte por
su auge, dispuesto para ser aprovechado y alcanzar asi ser ubicados en los exploradores
del momento por los consumidores en potencia. En esta especialidad el e-commerce
hallé una senda a dirigirse.

La publicidad virtual posee variadas maneras de apoyar a las marcas para que
éstas consigan acercarse a los consumidores finales, y se conviertan en una opcién
preferible nuevamente. Esto gracias a la velocidad con que se propaga las estrategias
establecidas de mercadeo asi como, la opcion de ser empleadas en las redes sociales,
exploradores y websites, ademas de ser una alternativa para calibrar de forma veridica
los efectos y resultados que se lograron con la implementacidn de una campafia
determinada.

2.2 Investigaciones relacionadas con el tema
2.2.1 Investigaciones internacionales
Tovar (2021) en su tesis de maestria titulada “Ciclico Marketplace”. Esta

investigacion tiene como objetivo a base de una decoracion sostenible, el
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establecimiento de un Marketplace, con un modelo de negocio que se caracteriza por
tener como estructura una plataforma digital, la cual forma parte de un ecosistema del e-
commerce. El tipo de investigacion realizada fue exploratoria — descriptivo, de técnica
cualitativa con una muestra de 14 personas. Asimismo, se utilizaron instrumentos como;
una entrevista estructurada y prueba de interés en el modelo de negocio a traves de
formularios Google, respectivamente. Asimismo, se concluyd que en el entorno de los
proyectos de negocio existe una alternativa en el mercado aun no descubierta,
fundamentadas en principios de economia circular.

Esta investigacion aporta que bajo un modelo de valor compartido, una
propuesta de este tipo puede operar persiguiendo un triple impacto (econdémico, social y
ambiental).

Alvarado (2019) en su tesis de maestria titulada “Estrategia de marketing digital
y comunicacion para la aplicacion turistica Artcom”. La presente investigacion tiene
como objetivo la promocidn de la aplicacion turistica y gastrondmica digital
“ARTCOM?” a través de la comunicacién y estrategias de marketing digital. Se utilizé la
metodologia cualitativa y descriptiva empleando el mapa de empatia, realizandose,
asimismo, 4 entrevistas a profundidad para finalmente realizar una encuesta digital a
una poblacion de 116 personas. Asimismo, se concluy6 que una ciudad esta dispuesta a
cualquier proyecto de negocio que con conocimientos suficientes de mercado y con las
bondades propias que una ciudad ofrece se pueden lograr los objetivos trazados.

Esta investigacion aporta como se presentan las preferencias tecnoldgicas,
culturales e interrelaciones en nuestro medio para asi contar con una apreciacion de
coémo ello ha venido cambiando.

Angueta (2018) en su tesis de maestria titulada “Marketing digital: estrategias en

redes sociales de microempresas de venta de comidas y bebidas preparadas para su
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consumo inmediato, ubicadas en el sector la Mariscal Foch — Quito”. Tuvo como
objetivo determinar los pasos a tomar por los negocios de venta de alimentos y bebidas
elaboradas para su consumo proximo. Se utilizaron los métodos de investigacion
cualitativa, como el trabajo de campo y la etnografia virtual; y cuantitativa tradicionales,
como la aplicacion de una encuesta. La poblacion del estudio constituye 130 negocio, y
como muestra se eligieron 23 microempresas. Como resultado de la investigacion es la
propuesta de un plan de marketing digital a través de las redes sociales en base a la
informacion obtenida de las microempresas.

Se considera la presente investigacion, como un aporte relevante de como la
sociedad actual, como un actor relevante en esta era digital, es considerada para futuras
campafas de comunicacion, por parte de las microempresas, cuando estas hacen uso de
las redes sociales.

Quevedo (2017) en su tesis de maestria titulada “Influencia del marketing digital
y on line en la fidelizacion de los clientes de consumo masivo: Categoria Chocolatinas”.
Esta investigacion tiene como objetivo determinar el efecto que hay en el marketing
digital y on line, en la lealtad de los consumidores, a través de las redes sociales, en las
marcas Snickers, Kit Kat y Jet. Este estudio es de tipo exploratoria — descriptivo. La
poblacion fueron los consumidores de productos masivos y la muestra fue de 383
personas. Para la recoleccion de informacion se utilizé una encuesta, con el fin de
analizar las particularidades del marketing digital, las estrategias de fidelizacién, asi
como, caracterizar las marcas de consumo masivo en el rubro de chocolatines (Kit Kat,
Jet, Snickers) e identificar la relevancia de las redes sociales en relacion a la oferta y la
demanda en el mundo digital. Asimismo, se concluyé que es de gran importancia lograr
influencia a través del marketing digital, a fin de lograr asi la fidelizacion de los

consumidores masivos de las redes sociales.
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Esta investigacion aporta como las empresas Yy la sociedad pueden llegar a
cambiar con la innovacion digital y on line.

Ferreiros (2016) en su tesis doctoral titulada “Evolucion del uso y aplicacion del
marketing digital, de las nuevas tecnologias y de las redes sociales en las empresas de la
Provincia de Alicante entre los afios 2011 y 2015 y su contribucién a la consecucion de
sus objetivos empresariales y de marketing”. El objetivo de la presente investigacion es
la de determinar el beneficio o perjuicio en la utilizacion de innovadoras tecnologias en
el marketing, asi como, de precisar el efecto que aquellas han producido en la actualidad
en el mundo de los negocios. Esta investigacion fue tipo exploratoria — descriptivo
mediante informacion obtenida, a través de un cuestionario. Asimismo, el método
empleado para la muestra fue el de poblaciones finitas, con una muestra de 382
encuestas, las cuales se llevaron a cabo de forma virtual dirigida a estudiantes de
posgrado en el campo de los negocios, asi como, a empresarios en general. Asimismo,
se concluy6 que las redes sociales, optan por ser un canal de informacién abierta y
eficaz asi como relevante entre empresas y consumidores.

El presente trabajo de investigacion contribuye en aportar con definir la relacion
que existe tanto en el uso de las nuevas tecnologias como la evolucién presente en las
redes sociales.

2.2.2 Investigaciones nacionales

Torres (2020) en su tesis de maestria titulada “Estrategia de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de la empresa Yajuva S.A.C. Chiclayo —2019”. Tuvo
como objetivo el posicionamiento de la empresa Yajuva S.A.C. mediante la aplicacion
de estrategias de marketing digital a fin de que la empresa se vea reconocida por los
clientes. El tipo de investigacion fue mixta (cualitativos y cuantitativos), asi mismo el

disefio de investigacion fue descriptivo — propositiva. La poblacién seleccionada fueron
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los clientes de la empresa (personas naturales y 15 empresas) y la muestra, se establecio
como una poblacién finita. Este estudio concluyo que a través de recoleccion de datos
se pudo apreciar los inconvenientes de la empresa en su posicionamiento en el mercado
de una manera objetiva.

Esta investigacion aporta, como podemos, a través del uso de las estrategias de
marketing digital, identificar los puntos relevantes y a su vez reforzarlos, buscando que
la empresa sea vuelva competitiva en el mercado.

Hermoza (2019) en su tesis de maestria titulada “El marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de la empresa Agroindustrias Verdeflor S.A.C., 2018”.
La presente investigacion tuvo como objetivo establecer la relacion existente entre el
marketing digital y la empresa exportadora Agroindustrias Verdeflor S.A.C. durante el
periodo 2018. Metodoldgicamente la investigacion es de tipo basico, con disefio no
experimental y transeccional, a nivel descriptivo correlacional, mediante instrumento de
recoleccion de datos de escala de Likert con una muestra de 35 colaboradores y clientes
de la empresa. La investigacion llega a concluir que el marketing digital y el
posicionamiento de la empresa se relacionan directamente.

Este estudio aporta, que a fin de optimizar el posicionamiento de la empresa es
de necesidad renovar las estrategias en red, comercio electronico, y comunicacion
digital.

Huiza (2019) en su tesis de maestria titulada “El marketing digital y la gestion
estratégica empresarial en el estudio juridico Efamil Abogados — Lima - 2018”. Tuvo
como objetivo relacionar la gestion estratégica desde punto de vista empresarial en el
estudio Juridico Efamil-Abogados-Lima-2018 y el marketing digital. La metodologia
utilizada fue descriptiva correlacional de disefio no experimental y de corte transversal.

La muestra representativa fue 112 clientes del mencionado estudio juridico. La
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investigacion concluye que se presenta una afinidad positiva entre la gestién estratégica
empresarial y el marketing digital.

Este estudio aporta, como el marketing digital permite a través de su uso e
implementacion una afinidad con la direccion de una organizacion a nivel corporativo.

Avila (2017) en su tesis de doctoral titulada “La influencia del marketing digital
en la eficiencia publicitaria y su impacto en la eficacia de la comunicacion externa de
los servicios educativos universitarios. Caso: Universidad Técnica de Machala-
Ecuador”. Tuvo como objetivo determinar la relacién que existe entre la eficiencia
publicitaria y la eficacia comunicacional de la Universidad Técnica de Machala en la
provincia de El Oro, Ecuador y las estrategias de marketing digital. La metodologia
empleada fue de tipo correlacional, causal y de disefio transaccional y su muestra fue de
330 estudiantes. Asi mismo se empled un cuestionario como instrumento de recoleccion
de datos. El estudio concluyd que las estrategias de marketing digital repercutieron
notablemente sobre la comunicacion externa y el nivel de publicidad.

Esta investigacion aporta, como el marketing digital puede llegar a influir en los
clientes, al momento de publicitar un bien y/o servicio.

Iriarte (2016) en su tesis de maestria titulada “Marketing digital y servicio de
reservas y ventas en hoteles Derrama Magisterial”. Tuvo como objetivo sefalar el
impacto originado por el uso del marketing digital en lo que a reservas y ventas se
refiere en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015. La metodologia utilizada fue
descriptiva — explicativa, de disefio no experimental, transeccional correlacional con
enfoque cuantitativo. Se utilizaron como instrumentos dos cuestionarios con una
muestra de 106 turistas. Como resultado, se llega a la deduccion que el efecto originado

por le marketing digital es significativo.
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El presente estudio aporta, que el uso del marketing digital en los servicios
ofrecidos a los consumidores finales, son beneficiosos.

2.3 Estructura tedrica y cientifica que sustenta el estudio
2.3.1 Descripcion del distrito de Ocucaje

Ocucaje, es un distrito de la provincia de Ica, en el departamento de Ica. Su
capital es el Pueblo de Ocucaje ubicado a 334 msnm, limita al norte y este con el
distrito de Santiago, al noroeste con el distrito de Ica, al sur con el distrito de Santiago y
el Océano Pacifico y al oeste con el Océano Pacifico. El distrito de Ocucaje se compone
de 13 caserios: Barrionuevo, Callango, Cordova, EI Tambo, San Felipe, La Capilla,
Ocucaje Cercado (Capital), Pampa Chacaltana, Paraya, Tres Esquinas, San José de
Pinilla, San Martin de Porras y Cerro Blanco.

Centros Poblados; Ullujaya y Casa Vieja (Callango), La Perla (Barrionuevo), La
Hacienda y Lomas de Ocucaje (Ocucaje cercado), La Colmena (Barrionuevo), entre
otros.

A continuacion, se describe algunos aspectos:
Aspecto politico

El distrito de Ocucaje fue creado el 18 de mayo de 1984, segiin Ley N° 23833
del, durante el gobierno de Don Fernando Belainde Terry.

A Ocucaje se le conoce como: “La Capital Mundial de la Menestra”, “La Capital
de la Belleza Playera del Pera” y “El Paraiso Paleontolégico del Mundo”.

Aspecto econdmico

El desarrollo econdémico del distrito de Ocucaje estd basado en la Agricultura'y
el Turismo.
En relacion al entorno econdmico de este distrito se consideran el pallar y el

algodon como cultivos de importancia economica. Asi mismo, se puede mencionar al
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pecano como un producto, cuya dimensién de cultivo, los agricultores consideran
incrementar para incursionar en la agro exportacion (SENASA, 2018).

Aspecto medio ambiental

En el distrito de Ocucaje se viene ejecutando la construccion de una central
edlica de Punta Lomitas. Asimismo, se instalaran 62 aerogeneradores que contaran con
una potencia de 260 megavatios (Rumbo minero, 2021).

Aspecto cultural

El distrito de Ocucaje posee diversos atractivos turisticos como:

- Bodega “Vina Ocucaje”. — Esta ubicada a 37 Km de la ciudad de Ica. En esta
bodega se aprecian las técnicas utilizadas para la colaboracion de pisco y vino
que datan de una larga herencia en la region.

- Cementerio Paleontoldgico de Ocucaje. — Aqui se hallan restos que datan de
aproximadamente 60 millones de afios, caracterizados por ser los mejores
conservados en el Pacifico Sur. Asimismo, es de gran importancia por sus
yacimientos con vertebrados marinos terciarios.

- Campana de la Libertad. — La campana ubicada dentro de la bodega “Ocucaje”,
que data del siglo XVIII, estaba inicialmente asignada al templo de los jesuitas.
Es conocida por haber replicado en la proclamacion de la independencia.

- Playas: Este distrito cuenta diversas playas entre ellas tenemos: La Yerba,
Punta Lomitas, El Infiernillo, El Faro, Medialuna, etc.

Entre sus principales festividades el distrito cuenta con:

- La semana turistica de Ocucaje (Concurso de belleza “Miss Playa” Turismo
Ocucaje Verano, celebrada la primera semana de febrero)

- Lavendimia en Ocucaje (celebrada la segunda semana de marzo)

- Fiesta patronal de San José (celebrada el 18 de marzo en San José de Pinilla)



29

- Festival paleontoldgico y del pacae (celebrada la tltima semana de marzo en
Cerro Blanco)
- Fiesta patronal de “San Isidro Labrador” (celebrada el 15 de mayo en Ocucaje)

- Aniversario de creacion del distrito (celebrada el 18 de mayo)

Figural
Plaza Mayor de Ocucaje

Nota. Foto del autor. La plaza mayor de Ocucaje, es un lugar apacible con
espacios donde reposar y contemplar el monumento al tiburén.

Figura 2
Museo Paleontoldgico - Ocucaje

Nota. Foto del autor. En este lugar se muestran vestigios sobre la vida
vinculada al ambito marino que existio en la costa sur del territorio peruano

durante el periodo terciario.



Figura 3
Bodega “Viria Ocucaje”
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X 2

Nota. Foto del autor. En este lugar se llegaron a sembrar las primeras parras de
uva durante la época virreinal. Asimismo, se muestran los métodos utilizados
para la elaboracién de pisco y vino.

Figura4
Campana de la Liberta_d - Ocucaje

7

Nota. Foto del autor. La campana de la libertad que data del siglo XVIII, ubicada
en la bodega “Ocucaje”, es célebre por haber replicado durante la proclamacién

de la independencia.

2.3.2 Estrategias de marketing digital

30

Segun Chaffey & Ellis (2014), el marketing digital involucra formas diferentes

de manifestaciones de una compafiia en linea, como los web sites, medios sociales de
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una empresa, marketing en redes sociales, publicidad online, marketing por emails, asi
como acuerdos de asociacion con otros web sites.
Rodriguez (2017) sostiene que:

El marketing digital, también llamado marketing electrénico o e-marketing,

recoge buena parte, aunque no todos los usos que cabe hacer de las tecnologias

digitales en la esfera de los negocios. Concretamente, comprende la utilizacion
de Internet, las redes de telecomunicacion y las tecnologias digitales
relacionadas para conseguir los objetivos de marketing de la organizacion, de

acuerdo con el enfoque actual de la disciplina de marketing. (p. 22)

Mejia (2015) define al email marketing como: “Una efectiva herramienta de
marketing digital que utiliza el correo electrénico como medio de comunicacion y
marketing para la empresa, con la autorizacion de las personas que lo reciben” (p. 152).

Para Alba (2018) el comercializar servicios turisticos y productos en linea es
fundamental para desarrollar los destinos econémicamente. Por ello, es importante
destacar el rol del marketing digital, como lo expresan Fernandez & Diaz (2015):

El marketing digital: Se pretende determinar si los posts publicados por las

marcas tienen como objetivo principal la promocion del juguete al igual que en

el medio televiso o bien relacionarse con sus seguidores, invitarles a participar

en un juego 0 concurso o promover contenidos que busquen su interaccion. (p.

132)

Barco (2016) sostiene que:

Actualmente los deseos y necesidades que los consumidores poseen son variados

y evolucionan mucho maés rapido, por ello las empresas deben dar una respuesta

inmediata ante ello. La disponibilidad que existe hoy en dia en la comunicacion

y las fuentes de informacidn nos han conducido a una globalizacién de mercados

y a nuevas corrientes que se rivalizan mucho mas pronto que antes. (p. 484)
Entrepreneur Mexico (2018) considera que:

“El marketing digital es perfecto para emprendedores, porque se puede empezar

con una minima inversion y escalar hasta alcanzar los objetivos particulares de

cada empresa, sin embargo, no es exclusivo de los mas jovenes ni de los
comercios mas pequefios”. (p. 1)
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Segun Andrade (2016) cualquier persona que se encuentre en alguna parte del
mundo puede compartir informacion almacenada en la red por medio herramientas
disponibles como: aplicativos moviles, web pages, blogs, medios sociales, emails, etc.
(p. 62).

El marketing digital, y sus componentes han sido considerados para mejorar los
negocios en la Educacion Internacional. Por ello se ha animado a entidades a impulsar
estos instrumentos y utilizarlos en las organizaciones corporativas (Fierro, Cardona,
Diego & Gavilanez, 2017). Asimismo, es relevante mencionar los beneficios que ofrece
el marketing digital, como lo manifiesta Londofio, Mora & Valencia (2018):

Son muchos los beneficios que ofrece el marketing digital a las empresas

comercializadoras, como ganar mas clientes potenciales a bajo costo y de

manera rapida, disminuir el tiempo y crear una comunicacién mas asertiva con
los clientes permanentes o nuevos. Pero para los usuarios también existen
numerosas ventajas, una de ellas es el ahorro de tiempo, al elegir prendas que

Ilegan a su casa directamente o la variedad de opciones e informaciéon de las

prendas que pueden apreciar en cualquier momento. (p. 171)

Quiroga, Murcia, & Ramirez (2016) sefialan a la Internet como una herramienta
muy ventajosa con que las organizaciones pueden contar, logrando la
internacionalizacidn de los mercados y perfeccionando la relacion — cliente.

Falcdo, Dos Santos, Avelino & Borba (2017), sefialan que las redes sociales se

crearon con el fin acercar los grupos, lo simple que es permite facilitar la interaccién de

las personas.

2.3.3 Dimensiones de estrategias de marketing digital
Atraccion de la audiencia

Es la parte clave de un proyecto determinado. Si no se cuenta con un contenido
que le sea util a los consumidores, las demas acciones o estrategias no tendran sentido
alguno. Nuestra aplicacién debera de resultar ser un punto de referencia, para lo cual

sera necesario ofrecer a los consumidores lo que requieran directa o indirectamente.
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Entre algunos usos se mencionan; introduccion de caracteristicas de un bien, videos
ilustrativos, formulacion de posts alrededor de un tema especifico. (Ruiz, 2019)

Para producir podcasts, articulos, videos u otros formatos, es importante
considerar los siguientes aspectos:

Ser coherente, la forma de comunicacion de un articulo determinado debera ser
el mismo con el que se va a comunicarse por medio de las redes sociales. La manera en
cémo se responderd las dudas de los clientes por chat debera ser la misma a como se
respondera por correo electronico.

Concentrarse en las personas, mas no en la pantalla, lo fundamental es que se
otorgue contenido de valor. Es decir, se debe de saber cuales son sus deseos,
inquietudes, problemas y teniendo ello como base, formular contenido que sea
personalizado asi como especial. En comparacion de la publicidad tradicional, el
marketing de contenidos se orienta a generar engagement con los usuarios, que la marca
se encuentre en la memoria de la gente a largo plazo y que les sea original e interesante.

No hablar tanto de la marca, es fundamental generar contenidos interactivos a
través del cual los usuarios puedan expresarse dando sus opiniones.

Investigar a profundidad, no se limita Unicamente a efectuar una investigacion
de mercado inicial. Es decir, siempre se debera de estar atento a los cambios en los
habitos y costumbres de los consumidores para saber a donde se dirigen sus intereses y
a base de ello, presentarles experiencias de relevancia.

Medicion pormenorizada

En el momento que una organizacion piensa efectuar estrategias para

comunicarse mediante los medios sociales previamente debera de optar en donde habra

presencia, y a su vez como aprovechar las posibilidades por cada uno al respecto.
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Como un ejemplo, podemos mencionar a una libreria que desea brindar su
amplia oferta editorial. Naturalmente, aperturara en Facebook una pagina, la misma en
que se visualizara graficos, asi como demés enunciados vinculados con su rubro. No
obstante, un grupo menor accedera a dicha pagina, por medio de los navegadores de
busqueda, toda vez que los mismos y Facebook no acostumbran estar correctamente
vinculados.

Ahora bien, si dicha organizacién elaborara un canal a través de Youtube, con
grabaciones de acontecimientos suscitados, valdria fijar dicho video en las primeras
bldsquedas en el Internet. Asimismo, postear en Flickr imagenes que se desean
publicitar, los cuales aparecerian en la opcion basqueda de fotos.

Por otro lado, si lo que se quiere es buscar que los usuarios se redirijan al
website de la compafiia, YouTube no seria una opcion factible, puesto que aun cuando
exista la posibilidad de fijar un enlace en la resefia, muy limitadas veces pueden ser
leidas, ni tampoco ser abiertas.

Eventualmente, al momento de querer exponer una marca, pues se estara
pensando que, por cantidad de cibernautas o llegada viral, Facebook, YouTube o
Twitter ocuparian los lugares preferenciales. Por otra parte, si una compafiia que brinda
alguna prestacion a otra organizacion, tal vez consiga mejor impresién corporativa si
sus colaboradores hacen relucir sus perfiles a través de la red social LinkedIn.
Microsegmentacion

Contar con una web site es fundamental ya que esta sera un referente para el
buscador y sus servicios de busqueda. A su vez, la pagina de la empresa es en la
mayoria de los casos el primer contacto que cuenten los potenciales consumidores y por

ello funcionara como canal de atraccion y en adicion a ello de fidelizacion.



35

Hoy por hoy existen variados canales y herramientas digitales para producir
trafico al sitio web de un destino turistico. EI contar con una 6ptima pagina de aterrizaje
es fundamental dentro del proceso de conducir tréfico al sitio. Es indispensable que
cuenten con opciones que permitan efectuar una reservacion directamente o con solo
una llamada. Asimismo, es muy aconsejable mostrar la experiencia del establecimiento
hotelero y/o destino turistico ya sea a través de iméagenes, videos, comentarios y
experiencias de visitantes.

Comunicacion bidireccional

Orientado esencialmente a los clientes que han dado su confianza a una
aplicacion, y que, por ello, prestaran atencion con placer a promociones y/o resimenes
informativos de interés que se les pueda remitir. Ello ocurre cuando los usuarios aceptan
funcionalidades como inscripciones en newsletters o feed RSS. (Ruiz, 2019)

Objetivos de una camparia de mailing;

El email marketing podria considerarse como la base de concretar una venta por
la red. La posibilidad de remitir mails, es el fundamento de cualquier venta futura en la
red, pero asimismo, posibilita generar un aporte mucho mas a la empresa que realizando
una venta especifica. EI motivo es la confianza del potencial cliente en la marca y ello,
se gana de poco en poco.

Asimismo, existen una serie de beneficios al utilizar el mailing, como son:
Genera confianza en los usuarios

Es importante estar en el lugar del consumidor, para formular y analizar qué tipo

de campafa de e-mail marketing se querra lanzar.

Tu Newsletter crea imagen de marca
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Ello entra en el subconsciente del consumidor. Por esa razon el disefio es clave
de lo que se quiere transmitir. Es decir no se trata de gastar cantidades de dinero en
hacer una llamativa plantilla de correo, si no en lo que se quiere transmitir.

Cada Newsletter debe aportar valor a tus usuarios, clientes y futuros clientes

Cada Newsletter que se envia es la forma de expresarse diciendo “hola” y de
hacer saber a tus consumidores y potenciales consumidores que estas ahi presente.
Es una manera de que los usuarios vuelvan a tu web

Si queremos que los usuarios tengan en cuenta que nos encontramos ahi, la
mejor opcion es haciéndoles recordar.

Te ayuda a vender tus productos

El desarrollo de una buena estrategia de mailing es como contar con un buen comercial
que llegara a donde un comercial fisico no podria acceder.

Inmediatez y entorno de la informacion

El objetivo a formular debe orientarse a perfeccionar la presencia de la web site
de una empresa, para aquella terminologia de busqueda que vayan a efectuar los
consumidores. (Ruiz, 2019)
¢Qué es un motor de busqueda?

Un buscador o motor de bisqueda es un sistema que agrupa la informacion que
se encuentra en los servidores web y la remite a los usuarios a través del proceso de
crawling, en el cual las arafias de los buscadores rastrean la data almacenada en la red.

Para dar con esos archivos, los buscadores web hacen uso a la identificacion de
palabras clave utilizada por el usuario que efectla la busqueda, dando como resultado,
que el cliente obtenga una relacién de enlaces que redirigen a sitios web en los cuales se

hace mencidn a los temas vinculados a la palabra clave.
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Entre los buscadores de Internet mas relevantes tenemos; Google, Yahoo!, Bing,
Ask, AOL, Go, Live, Snap y MSN Search.

2.3.4 Desarrollo turistico
Gonzales (2016) considera la promocion turistica como:

Las organizaciones de promocion de destinos se presentan como nuevos canales
de distribucion y comunicacion online de productos turisticos. En los destinos
turisticos existen estrategias diferentes de comunicacion y gestion turistica, en
unos casos se produce el acompafiamiento completo en todo el proceso de
comunicacion del producto hasta la compra final (web oficial y gestion de
reservas), y en otras, existe una diferenciacion y separacion entre la
comunicacion y el proceso de compra (web oficial y gestion de la reserva a
través de intermediarios). (p. 94)

Martinez (2016) basa a la promocidn turistica a los principios esenciales para
guiar el desarrollo de la actividad turistica, con el fin de disminuir las consecuencias
negativas del turismo sobre el patrimonio cultural y el ecosistema. Cabe resaltar, el

relevante papel de la promocidn turistica, tal como lo refiere Hortelano (2017):

La promocidn turistica desde los diferentes programas de desarrollo se han
editado todo tipo de folletos y guias en variados formatos que abarcan desde
cuestiones muy especificas hasta propuestas muy generales. Con una rapida
busqueda, encontramos Mapas de recursos turisticos, Recopilatorios de botanica,
Videos promocionales de las comarcas, Inventarios de arquitectura popular, CDs
de masica popular, libros sobre el folklore, folletos turisticos, guias
excursionistas, etc. (p. 285)

Feijod, Fabbroni & Pérez (2018) sefialan que a pesar de haberse hecho grandes
esfuerzos en promocionar la sostenibilidad en el campo turistico, ain es muy débil lo
que el turismo puede aportar con el desarrollo sustentable del sector.

Nel-lo & Font (2017) manifiestan sobre la promocion turistica que:

Hasta la ultima década del siglo XX cuando el resto de instituciones financieras
de desarrollo comienzan a apostar, de un modo mas contundente, por esta
actividad economica para lograr sus objetivos. Esta es la etapa en la que el
turismo se incorpora como parte fundamental de la agenda politica de numerosos
paises de la region, implementando politicas pablicas que afectan a su
promocion, planificacién y comercializacion como una pieza clave del
desarrollo econémico. (p. 177)
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La promocidn turistica se define como:
La promocion turistica debe proporcionar a los consumidores el conocimiento de
los atractivos y de la infraestructura existente diferenciando el destino de la
competencia, inspirando confianza y credibilidad ademas de influir en la

eleccion del destino y en el proceso de compra. (Castillo & Catafio, 2015, p.
758)

Pifieiro, Serra & Mangana (2017), sefialan sobre una eclosion en el turismo, esto
por el incremento de ofertas y lo diversificado de los servicios turisticos, ademas de la
promocion de destinos que posibilita a los turistas elegir sus viajes.

Fernandez (2017), manifiesta sobre la promocion turistica que:

Cuando el consumo es motor de la economia, el patrimonio natural y cultural ha

sido objeto de mercantilizacion y se ha aprovechado y explotado como un objeto

fundamental para la promocidn turistica. EI hecho de considerar las riquezas
locales y el legado territorial como objetos de consumo deriva frecuentemente en
un deterioro de aquello que se pretende valorar, lo que ha generado un debate en

torno a la pertinencia de asociar el turismo y el patrimonio. (p. 170)

Reyes, Ortega & Machado (2017) sostienen que se ha pensado en eventos de
Ilegada regional con el objetivo de establecer estrategias de comercio, promocion y
directrices que fijen codigos de comportamiento.

Garin & Moral (2016) se refieren a la promocion turistica como:

Durante mucho tiempo, el sector turistico ha sido el gran olvidado por parte de

los gobiernos y su influencia tanto econdmica como social ha sido ignorada por

la poblacidn en general. Sin embargo, en la actualidad, el turismo esta

reconocido como uno de los sectores clave para el desarrollo de los paises y

supone una importante fuente de ingresos, asi como de creacion de empleo y

rigueza. También presenta un papel relevante en la promocion de la imagen y la
percepcion internacional de un pais en el extranjero. (p. 194)

Perles & Ramon (2017) sefialan que donde la demanda es competitiva y
rigurosa, esto por la aparicion de actores que compiten en el mercado es necesario que

la oferta se diversifique y se den acciones vinculadas con la promocion turistica.

2.3.5 Dimensiones de desarrollo turistico

Desarrollo turistico econémico:
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Lo econémico debe adecuarse a la realidad social, toda vez que en la medida en
que ésta se encuentre ligada estrechamente con ella, reaccionara a las expectativas de
desarrollo de bienes y servicios. Asi como, de la existencia de puestos de trabajo, los
cuales generaran una cadena de consumo. (Mendoza, 2017)

Asimismo, Altamira & Mufioz (2007) manifiestan que para lograr el crecimiento
economico por medio de ingresos obtenidos del gasto generado por la actividad turistica
es indispensable contar con una demanda turistica adecuada que se sienta interesada por
el producto turistico.

Desarrollo turistico medio ambiental:

El Sistema Nacional de Evaluacion y Fiscalizacion Ambiental (SINEFA)
depende en gran medida del control de lo que realizan los operadores econdémicos sobre
la estructura de una perspectiva que busca ser mas preventivo que reactivo. Es
importante, que se encamine ciertamente hacia una estrategia mas preventiva, toda vez
que los incumplimientos al reglamento ambiental podria generar dafios relevantes e
irreversibles, con compensaciones dificiles y prolongadas. (OECD, 2020)

Asi lvanova & Ibafiez (2012) explica sobre el desarrollo turistico medio
ambiental, en la que refiere que el dafio del medio ambiente perjudica de primera mano
uno de los derechos humanos fundamentales de subsistencia que es el de contar con un
medio ambiente sano. En especial, el cambio climatico ha causado repercusién a nivel
global, por lo que actualmente los paises tratan de combatirlo con politicas vinculadas a
la conservacion del medio ambiente. En ese sentido, es importante mencionar que la
actividad turistica tomara un rol preponderante en el desarrollo integral y armonioso en
cada lugar donde existan atractivos que puedan ser utilizados para la creacion de
productos turisticos impulsando asi el desarrollo.

Desarrollo turistico cultural
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Veron (2017) manifiesta que aun cuando, no prestemos suficiente atencion o no
tomemos consciencia de su presencia viva, nos encontramos rodeados de un patrimonio
ya sea tangible o intangible, que, si contamos con la suerte de vivir en un espacio libre,
formaré nuestro caracter, para ser lo que somos, de cada uno de nosotros mismos.

Segln Velasco (2009) la gestion turistica en el patrimonio cultural es la utilizacion
de conocimientos particulares para la adaptacion de bienes de patrimonio cultural en
recursos turisticos. Tomando como inicio la preservacion y conservacion de los mismos.
La empleabilidad de ciertos instrumentos basicos ayudara que los procesos de relacion
entre el sector turismo y patrimonio cultural encuentren un equilibrio, mejorando asi en

ambos sectores su rendimiento.

2.4 Definicion de términos bésicos

Desarrollo turistico: Se le denomina asi a las politicas y practicas que conllevan al
mejoramiento de gestion de recursos, logrando accesibilidad para todos, y generando
bienestar y desarrollo a una poblacion. (MINCETUR, 2015)

Estrategias: Se define como todo tipo de recursos que deben ser empleados de manera
correcta a fin de cumplir con las politicas y objetivos propuestos. (Contreras, 2013)
Estrategias de marketing digital: Procedimiento para la aplicacion de plataformas
tecnoldgicas virtuales que respaldaran los objetivos de marketing. (Chaffey & Ellis,
2014)

Percepcidn: La percepcion esta centrado en la psicologia como un dispositivo de
recepcion de estimulacion en el individuo. (Salazar et al. 2012)

Promocion turistica: Se define a las acciones realizadas en conjunto entre las entidades
nacionales de turismo y/o las empresas del sector para lograr el crecimiento de una

determinada zona de interés a través de la satisfaccion del turista. (koening, 2018)



2.5 Fundamentos tedricos que sustenta el estudio

Figura5
Mapa conceptual de las bases tedricas del estudio
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Nota. Elaboracion propia.
2.6 Hipotesis
2.6.1 Hipotesis general
- Las estrategias de marketing digital presentan una relacion significativa con la
percepcion del desarrollo turistico en el distrito de Ocucaje, 2021.
2.6.2 Hipdtesis especificas
- Existe una relacién significativa entre las estrategias de marketing digital y el
desarrollo turistico economico en el distrito de Ocucaje, 2021.
- Existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y el
desarrollo turistico medio ambiental en el distrito de Ocucaje, 2021.
- Existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y el

desarrollo turistico cultural en el distrito de Ocucaje, 2021.

2.7 Variables de la investigacion
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variable X: Estrategia de marketing digital
Definicion conceptual: Es el uso de estrategias y acciones especificas con el fin

de alcanzar los objetivos de la empresa relacionados a las necesidades de los usuarios de

un sitio Web determinado. (Ruiz, 2019)

Definicion operacional: El marketing digital con respecto al marketing

tradicional, supone un cambio no visto antes. De estrategias dificilmente medibles

cambiamos por otras sin lugar a equivocarse. Todo es detectable y medible. Todo esto

se resume en cinco importantes ejes: menores costos, medicién pormenorizada,

microsegmentacion, comunicacion bidireccional e inmediatez y entorno de la

informacion.

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable Estrategias de marketing digital

Variable Dimensiones Indicadores items  Instrumento
Atraccion de - Interés en el uso de 1,2 Cuestionario de
audiencia Plataformas con servicios opinion sobre las
publicitarios (Facebook estrategias  de
Ads 0 Google Ads) marketing
Medicién - Frecuencia de wuso de 3 digital
pormenorizada redes sociales.
Microsegmentacion - Gustos e intereses del 4
destino turistico
) - Expresa confianza de la 5
Estrategias publicidad en las redes
dt_a marketlng sociales
digital - La opcién de red social 6
influye en la decision del
destino turistico.
Comunicacion - Fidelizacion de clientes 7
bidireccional ) )
- Promueve interacciones 8
inmediatas, como chats
online
Inmediatez y - Muestra informativa 9, 10,
entorno de la disponible para la 11
informacion adquisicion de un bien y/o
servicio
- Presentacion de anuncios 12

de interés al usuario

Nota. Elaboracion propia
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variable Y: Percepcion del desarrollo turistico
Definicion conceptual: La actividad turistica se ha transformado,
direcciondndose desde un turismo geneérico a un turismo mas especifico. Los destinos
turisticos se esmeran por ofertar un servicio diferenciado y competitivo, a fin de atraer
turistas que son cada vez mas exigentes. (Mantilla, Velasquez & Roman, 2020)
Definicion operacional: El turismo se le puede denominar como una de las
actividades econdmicas mas competitivas y de mayor dinamismo, toda vez que en los
tiempos actuales donde la comunicacion se ha convertido en un factor clave, permite
contar con visitantes mas informados y por ende mas exigentes al momento de
seleccionar un destino o contratar los servicios de alimentacion u hospedaje en sus
vacaciones.
Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Percepcién del desarrollo turistico

Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento
Econémico - Creacion de empleo 1 Cuestionario
- Surgimiento de proyectos de 2 sobre la
inversién percepcion  del
- Apoyo v fortalecimiento del 3,4  desarrollo
comercio local turistico
Percepcion Medio - Resguardar los recursos 5
del desarrollo ambiental - Preservar el medio ambiente 6
turistico
Cultural - Reforzamiento de la identidad 7

cultural de la poblacién
- Reconocimiento y difusion a 8,9

la diversidad cultural de la
zona

Nota. Elaboracion propia
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Capitulo 111

3. Marco Metodoldgico

3.1 Enfoque, tipo, método y disefio de la investigacion

Este estudio esté orientado en el enfoque cuantitativo. Segin Hernandez
Sampieri (2014), el enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar
hipétesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico.

Esta investigacion es de tipo correlacional, segun manifiesta Hernandez
Sampieri (2014), este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado
de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una
muestra o contexto en particular.

El disefio de investigacion que se utiliz6 es de tipo no experimental transversal.
Segln Hernandez Sampieri (2014), que busca describir variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado.

El esquema matematico del disefio es:

X
M r
Y

M: Muestra

X: Variable “Estrategias de marketing digital”
Y: Variable: “Desarrollo turistico”

r: relaciéon

3.2 Poblacion y muestra
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La poblacién del estudio serdn todos los turistas que visiten el distrito de
Ocucaje en la provincia de Ica, los cuales, segun la Direccién Regional de Comercio
Exterior y Turismo - ICA, ascienden a 80 visitantes al mes.

En la presente investigacion se considerd como parte de la poblacién de
estudio; un publico final (turistas) y un publico organizacional (agencias turisticas). Por
lo que se ha determinado segmentar al publico méas grande; el de turistas.

La seleccion de la muestra de turistas se efectué por muestreo probabilistico,

utilizando para ello, el muestreo aleatorio simple y su formula para poblacién finita;

N= NXz2XpXxq

dzx(n-1)+zz2xpxq

n = Poblacion utilizada

z = Nivel de Confianza (elevado al cuadrado)
p = Proporcion esperada

g = Probabilidad de fracaso

d = Precisioén (elevado al cuadrado)

Para este caso se estudiara el nimero de turistas nacionales que se desplazaron
por territorio nacional durante el afio 2017.

El numero de turistas nacionales que, segin PROMPERU (2017), se
trasladaron por el territorio nacional en el afio 2017 fue de: 1 400 000 visitantes (Un
millén cuatrocientos mil).

Asimismo, PROMPERU refiere que, el 12% de turistas nacionales visitaron

dicha region siendo 168 000 (Ciento sesenta y ocho mil).
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Segun PROMPERU (2017), de los turistas nacionales que visitaron la region
Ica, el 66% de ellos visitaron la provincia de Ica 'y 0.87% visité el distrito de Ocucaje.
Para ello se ha aplicado la formula, obteniendo el siguiente resultado, el mismo

que se ve representado en el cuadro adjunto:

N = 965 x (1.96)2 x 0.05 x 0.95

(0.03) 2 x (965 — 1) + (1.96) 2 x 0.05 x 0.95

N = 168 turistas

Tabla 3

Céalculo de la muestra

NUMERO DE

DESCRIPCION DE VACACIONISTAS TURISTAS
Numero de residentes peruanos que visitaron algun destino nacional 1 400 000
NUmero de vacacionistas nacionales que viajan a la Region Ica 168 000
NUmero de vacacionistas nacionales que viajan a la Provincia de Ica 110 880
Numero de vacacionistas nacionales que viajan al Distrito de 965
Ocucaje
Muestra utilizada en la investigacion 168

Nota. Elaborado por el autor

3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica fue llevada a cabo mediante encuestas y el instrumento de

recoleccion de datos fue a través de cuestionarios.



Estos cuestionarios fueron sometidos a juicio por tres expertos, docentes con
grado academico de maestria y doctorado de escuela de posgrado. Los expertos
evaluaron el instrumento teniendo en consideracion los criterios de pertinencia,
relevancia y claridad.

Para la obtencion de validacion de resultados se empled la prueba binominal
del programa SPSS, cuyo valor de significancia del valor de “P”” es menor a 0.05.
Asimismo, a continuacién, se observan los resultados de cada uno de los criterios.

Tabla 4

Prueba binominal para la validez del criterio de pertinencia

Prop. Prop. de Significacién
Observada prueba exacta
(bilateral)

Juez 1 Grupo 1 0.24 0.50 0.027
Pertinencia  Grupo 2 0.76
Total 1.00

Juez 2 Grupo 1 0.76 0.50 0.027
Pertinencia  Grupo 2 0.24
Total 1.00

Juez 3 Grupo 1 1.00 0.50 0.000
Pertinencia  Total 1.00

Interpretacion: Se confirma que el instrumento es valido y que existe

concordancia en las respuestas de los tres expertos en lo que respecta a la “pertinencia”.

El valor de significancia fue de; 0.027, 0.027 y 0.000. Es decir, se encuentran por

debajo del valor de p < 0.05.
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Tabla 5

Prueba binominal para la validez del criterio de relevancia

Prop. Prop. de Significacion
Observada prueba exacta
(bilateral)

Juez 1 Grupo 1 0.18 0.50 0.004
Relevancia Grupo 2 0.82
Total 1.00

Juez 2 Grupo 1 0.95 0.50 0.000
Relevancia Grupo 2 0.05
Total 1.00

Juez 3 Grupo 1 0.95 0.50 0.000
Relevancia Grupo 2 0.05
Total 1.00

Interpretacion: Se confirma que el instrumento es valido y que existe
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concordancia en las respuestas de los tres expertos en lo que respecta a la “relevancia”.

El valor de significancia fue de; 0.004, 0.000 y 0.000. Es decir, se encuentran por

debajo del valor de p < 0.05.

Tabla 6

Prueba binominal para la validez del criterio de claridad

Prop. Prop. de Significacion
Observada prueba exacta
(bilateral)

Juez 1 Grupo 1 0.18 0.50 0.004
Claridad  Grupo 2 0.82
Total 1.00

Juez 2 Grupo 1 0.91 0.50 0.000
Claridad  Grupo 2 0.09
Total 1.00

Juez 3 Grupo 1 0.77 0.50 0.017
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Claridad  Grupo 2 0.23
Total 1.00

Interpretacion: Se confirma que el instrumento es valido y que existe
concordancia en las respuestas de los tres expertos en lo que respecta a la “claridad”. El
valor de significancia fue de; 0.004, 0.000 y 0.017. Es decir, se encuentran por debajo

del valor de p < 0.05.

3.3.1 Encuesta de marketing digital

Confiabilidad: El instrumento de medicion basado en cuestionario, mide el uso
de los medios digitales, cuenta con 5 dimensiones; atraccion de audiencia, medicion
pormenorizada, microsegmentacion, comunicacion bidireccional e inmediatez y entorno
de la informacion. Para comprobar la confiabilidad de este cuestionario se realizo una
prueba piloto de manera virtual a un grupo de 10 personas del distrito de Ocucaje,
donde se obtuvo como confiabilidad 0.869 mediante la aplicacion del analisis
estadistico Alfa de Cronbach en el programa estadistico SPSS.

Tabla 7

Resultado de Alfa de Cronbach

Alfa de N de
Cronbach elementos
,869 12

Fuente: Elaboracion propia

3.3.2 Encuesta de percepcion del desarrollo turistico

Confiabilidad: El instrumento de medicion basado en cuestionario, mide la
percepcion del desarrollo turistico del distrito de Ocucaje, cuenta con 3 dimensiones;
econdémico, medio ambiental y cultural. Para comprobar la confiabilidad de este

cuestionario se realizo una prueba piloto de manera virtual a un grupo de 10 personas
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del distrito de Ocucaje, donde se obtuvo como confiabilidad 0.856 mediante la
aplicacion del analisis estadistico Alfa de Cronbach en el programa estadistico SPSS.

Tabla 8

Resultado de Alfa de Cronbach

Alfa de N de
Cronbach elementos
,856 9

Fuente: Elaboracion propia

Celina & Campo (2005) sefialan que la cantidad minima admisible para el

coeficiente alfa de Cronbach es 0.7.

3.4 Descripcion de procedimiento de analisis

El procedimiento para la recoleccion de datos se hizo mediante encuestas
virtuales (formularios) a los visitantes que asistieron al distrito de Ocucaje en la regién
de Ica durante el periodo de julio a diciembre del 2021, ello se realizo a través de
contactos (guias turisticos, hotel en Ocucaje y por referencias de conocidos) que
facilitaron sus correos electronicos para el envio de los cuestionarios virtuales.

En cuanto a la técnica de procedimiento y andlisis de datos, se hizo uso de la
estadistica descriptiva utilizando tablas de frecuencia. Para la contrastacion de las
hipdtesis se recurrio a las técnicas de la estadistica inferencial, para ello se utilizo la
técnica prueba de correlacion Rho de Spearman. y por ultimo, para el procesamiento de

datos se utilizo el software SPSS.
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Capitulo IV

4. Resultados y analisis de resultados

4.1 Resultados

Los datos a presentar estan basados de acuerdo a la informacion recolectada de
los instrumentos empleados; representados en cuadros de frecuencia y porcentaje, asi
como cuadros estadisticos en barra.
4.1.1 Resultados descriptivos de la Variable Estrategias de marketing digital

En este apartado se presentaran los resultados obtenidos en cada uno de los items
de la variable Estrategias de marketing digital.
Dimension atraccion de audiencia

Los resultados de la dimension atraccion de audiencia se observaran en las
siguientes tablas.

Tabla 9
Encuestados gue son seguidores de las redes sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
No 5 3 3 3
Si 163 97 97 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la table 9, la mayoria de encuestados, que equivale al 97% se
consideran que son seguidores de las redes sociales y solo un 3% manifiesta que no.

Figura 6
Encuestados que son seguidores de las redes sociales
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Tabla 10
Redes sociales que los encuestados prefieren

Frecuencia Porcentaje ' O centaje Porcentaje

valido acumulado
Facebook 153 91 91 91
Twitter 3 2 2 93
Instagram 5 3 3 96
YouTube 2 1 1 97
Ninguno 5 3 3 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 10, la mayoria de encuestados, un 91% prefieren
Facebook, seguido de Twitter con un 2%, Instagram 3%, YouTube 1% y un 3%
manifiesta no preferir ninguna red social.

Figura 7

Redes sociales que los encuestados prefieren
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Dimension medicion pormenorizada
Los resultados de la dimension medicion pormenorizada se observaran en las

siguientes tablas.



Tabla 11

Frecuencia de uso de red social favorita

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Una vez al dia 150 89 89 89
Unavez por semana 5 3 3 92
Una vez por mes 4 2 2 95
casi nunca 4 2 2 97
Nunca 5 3 3 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la table 11, la mayoria de encuestados, que equivale al 89% se

consideran que Una vez al dia hacen uso de su red social favorita, mientras un 3% es
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Una vez por semana, un 2% Una vez por mes, Casi nunca 2% y un 3% Nunca hace uso

de alguna red social.

Figura 8

Frecuencia de uso de red social favorita
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Dimensién microsegmentacion

Los resultados de la dimension microsegmentacion se observaran en las

siguientes tablas.
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Tabla 12
Opinion si las redes sociales ayudan a ofrecer productos o servicios personalizados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
No 5 3 3 3
Si 163 97 97 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 12, la mayoria de encuestados, que equivale al 97% se
consideran que las redes sociales si ayudan a ofrecer productos o servicios
personalizados y solo un 3% manifiesta que no.

Figura9
Opinidn si las redes sociales ayudan a ofrecer productos o servicios personalizados

200

150

100

50

3%

No



Tabla 13
Influencia de la decisidn del destino turistico por medio de la publicidad en las redes
sociales
F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje ..
valido acumulado
Siempre 135 80 80 80
Casi siempre 17 10 10 90
Algunas veces 7 4 4 95
Casi nunca 4 2 2 97
Nunca 5 3 3 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 13, la mayoria de encuestados, que equivale al 80% se
consideran que la publicidad a través de las redes sociales Siempre influye en la
decision del destino turistico, mientras un 10% considera que es Casi siempre, un 4%
Algunas veces, un 2% Casi nunca mientras un 3% manifiesta que nunca.

Figura 10
Influencia de la decisidn del destino turistico por medio de la publicidad en las redes

sociales
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Tabla 14
Redes sociales que los encuestados prefieren para la eleccion de destinos turisticos

Frecuencia Porcentaje ' O centaje Porcentaje

valido acumulado
Facebook 154 92 92 92
Twitter 2 1 1 93
Instagram 5 3 3 96
YouTube 2 1 1 97
Ninguno 5 3 3 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 14, la mayoria de encuestados, que equivale al 92%
consideran a Facebook como su red social favorita para la eleccion de un destino
turistico, mientras que en menor medida un 1% considera a Twitter, Instagram 3%,
YouTube 1% mientras un 3% manifiesta que no prefiere ninguna.

Figura 11
Redes sociales que los encuestados prefieren para la eleccion de destinos turisticos
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Dimension comunicacion bidireccional
Los resultados de la dimension comunicacion bidireccional se observaran en las

siguientes tablas.
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Tabla 15
Uso de las redes sociales para recomendar destinos o servicios turisticos

Frecuencia Porcentaje O centaje Porcentaje

valido acumulado
Muchas veces 122 73 73 73
A veces 22 13 13 86
En algunas ocasiones 13 8 8 93
Casi nunca 4 2 2 96
Nunca 7 4 4 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 15, la mayoria de encuestados, que equivale al 73%
consideran que Muchas veces han recomendado destinos o servicios turistico a través de
las redes sociales, mientras un 13% lo ha efectuado A veces, un 8% En algunas
ocasiones, Casi nunca 2% mientras un 4% manifiesta que nunca.

Figura 12
Uso de las redes sociales para recomendar destinos o servicios turisticos
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Tabla 16
Obtencion de informacién adecuada al cliente a través de las redes sociales

Frecuencia Porcentaje ' O centaje Porcentaje

valido acumulado
Nada 5 3 3 3
Casi nada 1 1 1 4
Poco 4 2 2 6
Bastante 60 36 36 42
Mucho 98 58 58 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 16, la mayoria de encuestados, que equivale al 58%
consideran que pueden obtener Mucha informacion adecuada a través de las redes
sociales, mientras un 36% considera Bastante, seguido de Poco 2%, Casi nada 1% y un
3% manifiesta que no.

Figura 13
Obtencion de informacién adecuada al cliente a través de las redes sociales
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Dimension inmediatez y entorno de la informacién
Los resultados de la dimension inmediatez y entorno de la informacién se

observaran en las siguientes tablas.
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Tabla 17
Opinidn si los encuestados hacen uso de las redes sociales durante la permanencia en

el destino

Frecuencia Porcentaje O centaje Porcentaje

valido acumulado
Siempre 137 82 82 82
Casi siempre 17 10 10 92
A veces 4 2 2 94
casi nunca 4 2 2 96
Nunca 6 4 4 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 17, la mayoria de encuestados, que equivale al 82%
consideran que Siempre hacen uso de las redes sociales durante la permanencia en el
destino, mientras un 10% lo ha efectuado Casi siempre, un 2% A veces, Casi nunca 2%
mientras un 4% manifiesta que nunca.

Figura 14
Opinidn si los encuestados hacen uso de las redes sociales durante la permanencia en

el destino
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Tabla 18
Opinidn si al encuestado le interesa la busqueda de ofertas turisticas a través del

internet

Frecuencia Porcentaje O centaje Porcentaje

valido acumulado
Si 162 96 96 96
Quizas 6 4 4 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la table 18, la mayoria de encuestados, que equivale al 96% Si,
muestra interés en la busqueda de ofertas turisticas a través del internet y solo un 4%
manifiesta que quizas lo haria.

Figura 15
Opinidn si al encuestado le interesa la busqueda de ofertas turisticas a través del
internet
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Tabla 19
Medios segun los cuales los encuestados obtienen ofertas turisticas

61

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Buscadores de

internet 154 92 92 92
Plataforma online

Tripadvisor,
'(I'rivggo, Atrépalo o ! 4 4 %
Booking)
Atencion en ofertas 4 2 2 08
turisticas

Todas las anteriores 2 1 1 99
Me es indiferente 1 1 1 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 19, la mayoria de encuestados, que equivale al 92%

obtiene ofertas turisticas a través de los Buscadores de internet, mientras un 4% elige

Plataformas online, Atencion en ofertas turisticas 2%, Todas las anteriores 1% mientras

un 1% le es indiferente.

Figura 16

Medios segun los cuales los encuestados obtienen ofertas turisticas
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Tabla 20
Canales digitales mas efectivos segun los encuestados para promocionar mejor un
destino

Frecuencia Porcentaje O centaje Porcentaje

valido acumulado
Paginas web 89 53 53 53
Redes sociales 67 40 40 93
Blogs 4 2 2 95
Foros 3 2 2 97
Ninguno 5 3 3 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 20, la mayoria de encuestados, que equivale al 53%
consideran a las Paginas web como canal mas efectivo para promocionar mejor un
destino, mientras un 40% prefiere las redes sociales, Blogs 2%, Foros 2% mientras un
3% manifiesta que no prefiere ninguna.

Figura 17
Canales digitales méas efectivos segun los encuestados para promocionar mejor un
destino
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4.1.2 Resultados descriptivos de la Variable Percepcion del desarrollo turistico

En este apartado se presentaran los resultados obtenidos en cada uno de los items
de la variable Percepcion del desarrollo turistico.
Dimension Econémica

Los resultados de la dimension econdmica se observaran en las siguientes tablas.

Tabla 21
Opinidn sobre la creacion de empleo mediante la promocion de ofertas turisticas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nada 2 1 1 1
Casi nada 1 1 1 2
Poco 34 20 20 22
Bastante 27 16 16 38
Mucho 104 62 62 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 21, la mayoria de encuestados, que equivale al 62%
consideran que existen Muchas posibilidades de crearse empleo mediante promociones
turisticas, mientras un 16% Bastante, Poco 20%, Casi nada 1% mientras un 1%
manifiesta que no.

Figura 18
Opiniodn sobre la creacién de empleo mediante la promocion de ofertas turisticas
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Tabla 22
Opinidn sobre la existencia de proyectos de inversion turistica

Frecuencia Porcentaje ' O centaje Porcentaje

valido acumulado
No 164 98 98 98
Si 4 2 2 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 22, la mayoria de encuestados, que equivale al 98% no
tiene conocimiento sobre la existencia de proyectos de inversion turistica y solo un 2%
manifiesta que si.

Figura 19
Opinion sobre la existencia de proyectos de inversion turistica
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Tabla 23
Conocimiento de la existencia de programas de capacitacion para la creacion de
emprendimientos turisticos

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

No 168 100 100 100

Frecuencia Porcentaje

De acuerdo a la tabla 23, el total de encuestados, que equivale al 100% no tiene
conocimiento sobre programas de capacitacion para la creacién de emprendimientos
turisticos.

Figura 20
Conocimiento de la existencia de programas de capacitacion para la creacion de
emprendimientos turisticos
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Tabla 24
Desarrollo econdmico de los comercios locales a través del turismo

Frecuencia Porcentaje ' O centaje Porcentaje

valido acumulado
Siempre 130 77 77 77
Casi siempre 8 4 4 82
Algunas veces 28 17 17 99
Casi nunca 1 1 1 99
Nunca 1 1 1 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 24, la mayoria de encuestados, que equivale al 77%
consideran que Siempre se generaria un desarrollo econémico en los comercios locales
por medio del turismo, mientras un 17% piense solo Algunas veces, Casi siempre 4%,
Casi nunca 1% mientras un 1% manifiesta que nunca.

Figura 21
Desarrollo econdmico de los comercios locales a través del turismo
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Dimension medio ambiental
Los resultados de la dimension medio ambiental se observaran en las siguientes

tablas.



Tabla 25

Opinidn de los encuestados sobre proteccion de recursos turisticos a traves de un
turismo sostenible

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nada 2 1 1 1
Casi nada 42 25 25 26
Poco 53 32 32 58
Bastante 29 17 17 75
Mucho 42 25 25 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 25, la mayoria de encuestados, que equivale al 32%
consideran como poco la proteccion de recursos turisticos a través de un turismo
sostenible, mientras un 25% Mucho, Casi nada 25%, Bastante 17% mientras un 1%
manifiesta que nada.

Figura 22
Opinidn de los encuestados sobre proteccion de recursos turisticos a traves de un
turismo sostenible
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Tabla 26
Aspectos y/o factores que influyen segun los encuestados en la preservacion del medio
ambiente

Frecuencia Porcentaje O centaje Porcentaje

valido acumulado
Gobierno local 92 54 54 55
Comunidad en
general 72 43 43 98
La familia 1 1 1 98
La educacién 3 2 2 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 26, la mayoria de encuestados, que equivale al 54%
consideran al Gobierno local como factor influyente en la preservacion del medio
ambiente, mientras un 43% considera a la Comunidad en general, La educacion 2%, y
un 1% considera a La familia.

Figura 23
Aspectos y/o factores que influyen segun los encuestados en la preservacion del medio
ambiente
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Dimension cultural

Los resultados de la dimension cultural se observaran en las siguientes tablas.



69

Tabla 27
Opinidn si el turismo refuerza la identidad cultural de la poblacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Siempre 157 93 93 93
Casi siempre 3 2 2 95
Algunas veces 6 3 3 99
Casi nunca 1 1 1 99
Nunca 1 1 1 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 27, la mayoria de encuestados, que equivale al 93%
consideran que el turismo Siempre refuerza la identidad cultural de la poblacion,
mientras un 3% lo considera Algunas veces, Casi siempre 2%, Casi nunca 1% y Nunca
1%.

Figura 24

Opinidn si el turismo refuerza la identidad cultural de la poblacion
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Tabla 28
Opinidn si el turismo es considerado como herramienta de difusion cultural

Frecuencia Porcentaje ' O centaje Porcentaje

valido acumulado
Siempre 158 94 94 94
Casi siempre 2 1 1 95
Algunas veces 6 3 3 99
Casi nunca 1 1 1 99
Nunca 1 1 1 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 28, la mayoria de encuestados, que equivale al 94%
consideran que el turismo Siempre es considerado como herramienta de difusion
cultural, mientras un 3% lo considera Algunas veces, Casi siempre 1%, Casi nunca 1%
y Nunca 1%.

Figura 25
Opinidn si el turismo es considerado como herramienta de difusién cultural
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Tabla 29

Opinion si a través del turismo cultural genera la llegada de més visitantes al distrito
de Ocucaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Siempre 157 93 93 93
Casi siempre 3 2 2 95
Algunas veces 6 3 3 99
Casi nunca 1 1 1 99
Nunca 1 1 1 100
Total 168 100 100

De acuerdo a la tabla 29, la mayoria de encuestados, que equivale al 93%
consideran que el turismo cultural Siempre genera la llegada de més visitantes al distrito
de Ocucaje, mientras un 3% lo considera Algunas veces, Casi siempre 2%, Casi nunca
1% y Nunca 1%.

Figura 26

Opinion si a través del turismo cultural genera la llegada de més visitantes al distrito
de Ocucaje
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4.1.3 Contrastacion de hipotesis
Contraste de hipdtesis general

Hg: Las estrategias de marketing digital presentan una relacion significativa
con la percepcion del desarrollo turistico en el distrito de Ocucaje, 2021.

Tabla 30
Contraste de hipotesis general

Estrategias  Percepcion del
de Marketing Desarrollo

Digital Turistico
Rhode  Estrategias de Coeficientede 1,000 0.249
Spearman  Marketing Digital ~ correlacion
Sig. (bilateral) 0.00
N 168 168
Percepcion del 0.249 1,000
Desarrollo Coeficiente de
Turistico correlacion
Sig. (bilateral) 0.00
N 168 168

Hipdtesis Nula (Ho)

Ho: Las estrategias de marketing digital no presentan una relacion significativa
con la percepcion del desarrollo turistico en el distrito de Ocucaje, 2021.

Se concluye que se rechaza la hipotesis Nula toda vez que el valor de “P” es
menor a 0.05 aceptando asi la hipdtesis general, refiriendo asi que existe una relacion
significativa entre las estrategias de marketing digital y la percepcion del desarrollo
turistico en el distrito de Ocucaje, 2021. Asimismo, el coeficiente de Spearman tiene

una correlacion positiva de 0.00.
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Contraste de hipdtesis especifica 1
Hel: Existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y
el desarrollo turistico econdémico en el distrito de Ocucaje, 2021.

Tabla 31
Contraste de hipotesis especifica 1

Estrategias  Desarrollo
de Marketing Turistico

Digital Econémico
Rho de Estrategias de Coeficientede 1,000 0.153
Spearman Marketing Digital ~ correlacion
Sig. (bilateral) 0.047
N 168 168
Desarrollo 0.153 1,000
Turistico Coeficiente de
Econdmico correlacion
Sig. (bilateral)  0.047
N 168 168

Hipdtesis Nula (Ho)

Ho: No existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital
y el desarrollo turistico economico en el distrito de Ocucaje, 2021.

Se concluye que se rechaza la hip6tesis Nula toda vez que el valor de “P” es
menor a 0.05 aceptando asi la hipétesis especifica 1, refiriendo asi que, si existe una
relacién significativa entre las estrategias de marketing digital y el desarrollo turistico
econdmico en el distrito de Ocucaje, 2021. Asimismo, el coeficiente de Spearman tiene

una correlacion positiva de 0.047.
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Contraste de hipdtesis especifica 2
He2: Existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y
el desarrollo turistico medio ambiental en el distrito de Ocucaje, 2021.

Tabla 32
Contraste de hipdtesis especifica 2

Estrategias  Desarrollo
de Marketing Turistico

Digital Ambiental
Rho de Estrategias de Coeficientede 1,000 0.192
Spearman Marketing Digital ~ correlacion
Sig. (bilateral) 0.013
N 168 168
Desarrollo 0.192 1,000
Turistico Coeficiente de
Ambiental correlacion
Sig. (bilateral) 0.013
N 168 168

Hipdtesis Nula (Ho)

Ho: No existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital
y el desarrollo turistico medio ambiental en el distrito de Ocucaje, 2021.

Se concluye que se rechaza la hip6tesis Nula toda vez que el valor de “P” es
menor a 0.05 aceptando asi la hipétesis especifica 2, refiriendo asi que, si existe una
relacién significativa entre las estrategias de marketing digital y el desarrollo turistico
medio ambiental en el distrito de Ocucaje, 2021. Asimismo, el coeficiente de Spearman

tiene una correlacion positiva de 0.013.
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Contraste de hipotesis especifica 3
He3: Existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y
el desarrollo turistico cultural en el distrito de Ocucaje, 2021.

Tabla 33
Contraste de hipotesis especifica 3

Estrategias  Desarrollo
de Marketing Turistico

Digital Cultural
Rho de Estrategias de Coeficientede 1,000 0.155
Spearman Marketing Digital ~ correlacion
Sig. (bilateral) 0.045
N 168 168
Desarrollo Coeficientede 0.1595 1,000

Turistico Cultural  correlacion
Sig. (bilateral)  0.045
N 168 168

Hipdtesis Nula (Ho)

Ho: No existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital
y el desarrollo turistico cultural en el distrito de Ocucaje, 2021.

Se concluye que se rechaza la hipotesis Nula toda vez que el valor de “P” es
menor a 0.05 aceptando asi la hipotesis especifica 3, refiriendo asi que, si existe una
relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y el desarrollo turistico
cultural en el distrito de Ocucaje, 2021. Asimismo, el coeficiente de Spearman tiene una

correlacion positiva de 0.045.

4.2 Anélisis de los resultados o discusion de resultados

En esta seccidn se realiza una comparacion de los resultados obtenidos de la
presente investigacion con las conclusiones de las tesis sefialadas en los antecedentes.
Segun los resultados expuestos en la presente investigacion posibilitaron la validacion

de la hipdtesis general, asimismo, se corroboro que existe una relacion significativa



76

entre las estrategias de marketing digital y la percepcion del desarrollo turistico en el
distrito de Ocucaje, 2021. Con una correlacion positiva de 0.00.

Asimismo, el resultado de la presente investigacion sintoniza con lo sefialado
por Perles et al. (2017) donde la demanda es competitiva y rigurosa, esto por la
aparicion de actores que compiten, por lo que es necesario que la oferta se diversifique y
se den acciones vinculadas con la promocion turistica, el cual fue evidenciado con una
correlacion positiva de 0.047 validando asi la primera hipotesis especifica,
comprobando que existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing
digital y el desarrollo turistico econémico en el distrito de Ocucaje, 2021.

Asimismo, segln los resultados obtenidos en al presente estudio, se pudo
constatar la validacion de la segunda hipotesis especifica, la cual demostro que existe
una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y el desarrollo
turistico medio ambiental en el distrito de Ocucaje, 2021. Con una correlacién positiva
de 0.013.

Finalmente, se consigui6 constatar la tercera hipotesis especifica, demostrando
que existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y el
desarrollo turistico cultural en el distrito de Ocucaje, 2021. Con una correlacion positiva
de 0.045. Resultado en concordancia a lo manifestado por Martinez (2016), que, para
lograr un desarrollo en la actividad turistica, esta debera estar guiada a los principios
esenciales a fin de disminuir las consecuencias negativas del turismo sobre el
patrimonio cultural y el ecosistema.

A continuacion, se procedera con comparar y opinar con los antecedentes
sefialados previamente.

Los resultados de la presente investigacion confirman el aporte que tienen las

estrategias de marketing digital, estos resultados tienen similitud con la tesis de maestria
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realizada por Alvarado (2019) sobre el uso de las estrategias de marketing digital en la
promocion de la aplicacion turistica y gastrondmica digital “ARTCOM?”. Este estudio
concluyd que una ciudad esté dispuesta a cualquier proyecto de negocio que con
conocimientos suficientes de mercado y con las bondades propias que una ciudad ofrece
se pueden lograr los objetivos trazados.

Asimismo, mediante la tesis de maestria de Tovar (2021) sobre que el Ciclico
Marketplace basado en un modelo de negocio caracterizado por tener una plataforma
digital, el cual forma parte de un ecosistema del e-commerce, se concluye que en el
entorno de los proyectos de negocios existe una alternativa en el mercado aun no
descubierta, fundamentadas en principios de economia circular. Por ello, este estudio
guarda similitud con la presente investigacion.

Hermoza (2019) en su tesis de maestria analizé la relacion existente entre el
marketing digital y la empresa exportadora Agroindustrias Verdeflor S.A.C., 2018. La
investigacion fue de disefio no experimental y transeccional, a nivel descriptivo
correlacional, con una muestra de 35 colaboradores y clientes de la empresa. Se
concluyé que el marketing digital y el posicionamiento de la empresa se relacionan
directamente. Lo hallado concuerda con la presente investigacion y refuerza el aporte
que da el uso del marketing digital.

Otro estudio en donde se encontrd coincidencias es en la tesis de maestria de
Iriarte (2016) quien evalu6 el impacto originado por el uso del marketing digital en lo
que a reservas y ventas se refiere en los Hoteles Derrama Magisterial, 2015.
Investigacion de metodologia descriptiva — explicativa, de disefio no experimental,
transeccional correlacional con enfoque cuantitativo. Empleando dos cuestionarios con
una muestra de 106 turistas. Como resultado se concluye, que el efecto originado por el

marketing digital es significativo. De igual manera, los resultados refuerzan que el uso



del marketing digital en los servicios ofrecidos a los consumidores finales, son

beneficiosos.
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Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre las

estrategias de marketing digital y la percepcion del desarrollo turistico del distrito de

Ocucaje, 2021. Segun los resultados conseguidos, se llego a las siguientes conclusiones:

Los resultados generales de la percepcion del desarrollo turistico del distrito de
Ocucaje, evidencia que las estrategias de marketing digital tienen una relacion
significativa. Dicho anélisis permitio corroborar la hip6tesis propuesta. Al utilizar
la Prueba de correlacion de Spearman se observa un nivel de significancia menor al
p-valor.

En cuanto a la dimension econdmica, el analisis realizado mediante la prueba de
correlacion de Spearman demostro un nivel de significancia de 0.047 el cual es
menor al p-valor, por lo que se acepta la hipdtesis propuesta; que las estrategias de
marketing digital tienen una relacion significativa con el desarrollo turistico
economico en el distrito de Ocucaje.

En cuanto a la dimensién medio ambiental, el analisis realizado mediante la prueba
de correlacion de Spearman demostr6 un nivel de significancia de 0.013 el cual es
menor al p-valor, por lo que se acepta la hipdtesis propuesta; que las estrategias de
marketing digital tienen una relacion significativa con el desarrollo turistico medio
ambiental en el distrito de Ocucaje.

En cuanto a la dimensién cultural, el andlisis realizado mediante la prueba de
correlacion de Spearman demostro un nivel de significancia de 0.045 el cual es
menor al p-valor, por lo que se acepta la hipdtesis propuesta; que las estrategias de
marketing digital tienen una relacion significativa con el desarrollo turistico cultural

en el distrito de Ocucaje.
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Por lo antes expuesto, se llega a la conclusion final que las estrategias de marketing
digital presentan una relacién significativa con la precepcion del desarrollo turistico en
el distrito de Ocucaje, 2021. Afirmando, asimismo, que el distrito de Ocucaje cuenta

con los elementos necesarios para llegar a ser un destino de mayor flujo turistico.
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Recomendaciones

Segun los resultados obtenidos en la presente investigacion, se recomienda la
implementacion de una oficina virtual de promocion e informacion de los atractivos
turisticos con los que cuenta el distrito de Ocucaje.

Asimismo, se recomienda la realizacion de capacitaciones y/o programas de
emprendimientos turisticos por parte de las autoridades locales dirigido hacia el
publico en general.

Se recomienda fomentar la realizacién de proyectos de inversion turistica que
ayuden al desarrollo turistico del distrito. Generando con ello, la creacion de
puestos de trabajo en beneficio de la poblacion del distrito.

Finalmente, se recomienda la realizacién y fomento de politicas de proteccién del
medio ambiente que ayuden a su preservacion, y que involucre no solo a las

autoridades locales sino a la familia y comunidad en general.
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Anexo 2: Matriz de consistencia interna de la investigacion

Titulo: Estrategias de marketing digital y percepcion del desarrollo turistico en el distrito de Ocucaje, 2021
Autor: Pedro Gustavo Flores Meza

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

METODOLOGIA

¢Cual es la relacion entre las
estrategias de marketing digital
y su percepcion del desarrollo
turistico en el distrito de
Ocucaje, 20217

Determinar la relacion que
existe entre las estrategias de
marketing digital y su
percepcion del desarrollo
turistico en el distrito de
Ocucaje, 2021.

Las estrategias de marketing
digital presentan una relacion
significativa con la percepcion
del desarrollo turistico en el
distrito de Ocucaje, 2021.

¢Cudl es la relacion que existe
entre las estrategias de
marketing digital y el
desarrollo turistico econdmico
en el distrito de Ocucaje, 2021?

¢Cual es la relacién que existe
entre las estrategias de
marketing digital y el
desarrollo turistico medio
ambiental en el distrito de
Ocucaje, 20217

¢Cual es la relacion que existe
entre las estrategias de
marketing digital y el
desarrollo turistico cultural en
el distrito de Ocucaje, 20217

Determinar la relacion que
existe entre las estrategias de
marketing digital y el
desarrollo turistico econdmico
en el distrito de Ocucaje, 2021

Determinar la relacion que
existe entre las estrategias de
marketing digital y el
desarrollo turistico medio
ambiental en el distrito de
Ocucaje, 2021

Determinar la relacion que
existe entre las estrategias de
marketing digital y el
desarrollo turistico cultural en
el distrito de Ocucaje, 2021

Existe una relacion significativa
entre las estrategias de
marketing digital y el desarrollo
turistico econdmico en el distrito
de Ocucaje, 2021.

Existe una relacion significativa
entre las estrategias de
marketing digital y el desarrollo
turistico medio ambiental en el
distrito de Ocucaje, 2021

Existe una relacion significativa
entre las estrategias de
marketing digital y el desarrollo
turistico cultural en el distrito de
Ocucaje, 2021

Variable x: marketing digital
Dimensiones:

- Menores costos

- Medicién pormenorizada

- Microsegmentacion

- Comunicacién bidireccional

- Inmediatez y entorno de la
informacion

Variable y: percepcion del
desarrollo turistico
Dimensiones:

- desarrollo turistico
econémico

- desarrollo turistico medio
ambiental

- desarrollo turistico cultural

Enfoque: Cuantitativo
Tipo de investigacion:
Descriptiva correlacional

Disefio: No experimental
transversal
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anuncios de interés al
usuario

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Instrumento
Independiente Conceptual Operacional
Es el uso de | El marketing digital Atraccion de - Interés en el uso de | 1,2
estrategias y | con respecto al audiencia Platgfc_)rmas . con
acciones marketing tradicional, servicios publicitarios
ifi . (Facebook Ads o
especiticas  con | sypone un cambio no
. Google Ads)
el fin de alcanzar | \jisto antes. De — -
los obietivos de e Medicién - Frecuencia de uso de | 3
I ) estrategias pormenorizada redes sociales.
rilaciona?jrgspresg dificilmente medibles | Microsegmentacion | - Gustos e intereses del | 4 _ _

_ las  necesidades | C&mPbiamos por otras destino turistico Cuestionario  de
Estrateglas de : sin lugar a - Expresa confianza de | 5 opinion sobre las
marketing de los usuarios : L estrategias de

o . equivocarse. Todo es la publicidad en las ) o
digital de un sitio Web | €0 - PO redes sociales marketing digital
determinado. detectable y medible. - La opcion de red social | 6
(Ruiz, 2019) Todo esto se resume influye en la decision
en cinco Importantes del destino turistico.
ejes: menores costos, Comunicacion - Fidelizacion de | 7
medicién bidireccional clientes
pormenorizada, - Promueve 8
microsegmentacion, Interacciones
L, inmediatas, como chats
C(_)n_1un|c_a0|0n online
pldlrec_cmnal € Inmediatez y entorno | - Muestra informativa | 9, 10,
inmediatez y entorno de la informacion disponible para la| 11
de la informacion. adquisicién de un bien
y/o servicio
- Presentacion de | 12
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Variable Definicion Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items Instrumento
Dependiente Conceptual

La actividad El turismo se le puede Economico - Creacion de empleo 1

turisticase ha | denominar como una - Surgimiento  de | 2

transformado, | de las actividades ggg;:gtos de mversmny 24

direccionandose economllcl:as mas fortalecimiento del ’ Cuestionario sobre la
Percepcion del | desde un competitivas y de comercio local percepcion del
desarrollo turismo genérico | mayor dinamismo, Medio ambiental | - Resguardar los recursos | 5 desarrollo turistico
turistico a un turismo toda vez que en los - Preservar el medio | 6

mas especifico. | tiempos actuales ambiente

Los destinos donde la Cultural - _Féefo%ar;ienlto |di| Ila !

. o identidad cultural de la
turisticos se comunicacion se ha poblacion

ofertar un
servicio
diferenciado y
competitivo, a
fin de atraer
turistas que son
cada vez mas
exigentes.
(Mantilla,
Velasquez &
Roman, 2020)

factor clave, permite
contar con visitantes
mas informados y por
ende mas exigentes al
momento de
seleccionar un destino
0 contratar los
servicios de
alimentacion u
hospedaje en sus
vacaciones.

difusién a la diversidad
cultural de la zona




Anexo 4: Protocolo de los instrumentos utilizados
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ITEMS / INDICADORES Claridad, Relevancia Pertinencias Sugerencias
ATRACCION DE AUDIENCIA Sl NO Sl NO Sl NO
ltem 1 Interés en el uso de Plataformas con servicios publicitarios (Facebook Ads o Google
Ads)
MEDICION PORMENORIZADA S NO S NO S NO
ltem 2 Frecuencia de uso de redes sociales
MICROSEGMENTACION S NO Sl NO Sl NO
Gustos e intereses del destino turistico
Item 3 Expresa confianza de la publicidad en las redes sociales
La opcion de red social influye en la decisién del destino turistico
COMUNICACION BIDIRECCIONAL Sl NO Sl NO Sl NO
Fidelizacion de clientes
Item 4
Promueve interacciones inmediatas, como chats online
INMEDIATEZ Y ENTORNO DE LA INFORMACION Sl NO Sl NO Sl NO
ltem 5 Muestra informativa disponible para la adquisicion de un bien y/o servicio
em
Presentacion de anuncios de interés al usuario
Observaciones (pPrecisar Si NaY SUICIEMCIA) . cuueuieitiieiiiiireiiirutetiirerieruseerreessressssssssessssesssssssssssssssssssssssasssssssssssessssssssssns
Opinién de aplicabilidad: Aplicable () Aplicable después de corregir () No aplicable (
Apellidos y nombres del juez validador. DE/ME:.....ccueeeriuiinieniiniinienriniinresenrisesestsensessnsensasansens DNL:einiiiaieienennenes
ESPeCialista 0l VAIIAAGOT: ... cuuiueieienieieiiiie ittt ettt et e sasaeenseassasenssassassnssnstassnssnssnssassnssnssnsenssnssnssnssnsans
, Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado Lima,......... de o de 2022

» Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,

es conciso, exacto y directo

Firma del juez o evaluador




ITEMS / INDICADORES

Claridad,

Relevancia ,

Pertinencias

Sugerencias

ECONOMICO

SI

NO

SI

NO

Sl

NO

Item 1

Creacion de empleo

Surgimiento de proyectos de inversion

Apoyo y fortalecimiento del comercio local

MEDIO AMBIENTAL

Sl

NO

SI

NO

SI

NO

Item 2

Resguardar los recursos

Preservar el medio ambiente

CULTURAL

Sl

NO

Sl

NO

Sl

NO

Item 3

Reforzamiento de la identidad cultural de la poblacién

Reconocimiento y difusion a la diversidad cultural de la zona

Aplicable () Aplicable después de corregir (

, Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado

» Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,

es conciso, exacto y directo

.............. de 2022

Firma del juez o evaluador
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Cuestionario sobre “estrategias de marketing digital” a Turistas
Estimado Sefior (a)
Con el propdsito de mejorar las estrategias de marketing digital para el destino turistico del distrito
de Ocucaje, se le pide su colaboracion respondiendo a las siguientes preguntas, agradeciéndole de
ante mano por su gentil atencion.
1. ¢Usted es seguidor de las redes sociales?

a. Si

b. No

2. ¢Cudl de las siguientes redes sociales es de su preferencia?

a. Facebook

b. Twitter

c. Instagram

d. YouTube

e. Otrared o medio: Cuél?

3. ¢Cual es la frecuencia de uso de su red social favorita?
a. Unavezal dia
b. Unavez por semana
c. Unavez por mes
d. Casi nunca

e. Nunca

4. ¢Pueden las redes sociales ayudar a ofrecer un producto y/o servicio de manera personalizada?

a. Si
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b. No
5. ¢Cree que la publicidad en las redes sociales influye en la decision del destino turistico?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. Algunas veces
d. Casi nunca
e. Nunca
6. ¢De las siguientes redes sociales cual preferiria usted al momento de elegir un destino
turistico?
a. Facebook
b. Twitter
C. Instagram
d. YouTube

e. Otro: Cual?

7. ¢Alguna vez ha utilizado las redes sociales para recomendar destinos y/o servicios turisticos?
a. Muchas veces
b. A veces
c. Enalgunas ocasiones
d. Casi nunca
e. Nunca

8. ¢Considera usted que mediante las redes sociales podria obtener informacion adecuada y
pertinente como cliente?

a. Nada



e.
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Casi nada

Poco

Bastante

Mucho

9. ¢Usted hace uso de las redes sociales durante su permanencia en el destino?

a.

b.

e.

Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca

Nunca

10. ¢Le interesa buscar en internet o aplicaciones ofertas de destinos turisticos?

a.

b.

C.

Si
No

Quizas

11. Generalmente ;Cémo obtienen las ofertas turisticas?

a.

b.

e.

Buscadores de internet

Plataforma online (Tripadvisor, Trivago, Atrapalo o Booking)
Atencion en ofertas turisticas

Todas las anteriores

Me es indiferente

12. ;Qué tipo de canal digital cree Usted es mas efectivo para promocionar mejor un destino?

a.

b.

Paginas web

Redes Sociales



c. Blogs
d. Foros

e. Otros: Cual?
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Cuestionario sobre “percepcion del desarrollo turistico”
Estimado Sefior (a) se le pide su colaboracion en responder a unas preguntas como parte de un
proyecto de investigacion que tiene por finalidad obtener informacion sobre la percepcion del
desarrollo turistico de una comunidad, las mismas que se les haré a continuacién, agradeciéndole
de ante mano por su gentil atencion prestada.
1. ¢Cree Usted que mejorard la creacion de empleo mediante el lanzamiento de ofertas turisticas
del Distrito de Ocucaje?
a. Nada
b. Casi nada
c. Poco
d. Bastante
e. Mucho
2. ¢Conoce la existencia de algun proyecto de inversion a raiz del desarrollo turistico?
a. Si
b. No
3. ¢Sabe de la existencia de programas de capacitacion y/o estimulo para la creacion de
emprendimientos turisticos en la zona?
a. Si
b. No
4. (Cree usted que los comercios locales del distrito de Ocucaje lleguen a desarrollarse
economicamente a través de la actividad turistica?
a. Siempre

b. Casi siempre
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c. Algunas veces

d. Casi nunca

e. Nunca

5. ¢Cree Usted que los recursos turisticos podran ser protegidos mediante un turismo sostenible?

a.

b.

e.

Nada

Casi nada

Poco

Bastante

Mucho

6. ¢Qué aspectos y/o factores considera Usted, influyen en la preservacion del medio ambiente?

a.

b.

e.

Gobierno local
Comunidad en general
La familia

La educacién

Otro ¢Cual?

7. ¢Podralaactividad turistica reforzar a generaciones futuras el sentimiento de identidad cultural

en la poblacion?

a.

b.

e.

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca

Nunca

8. ¢Podra el turismo ser una herramienta de difusion de la diversidad cultural de una poblacion?



e.

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca

Nunca
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9. ¢Cree Usted que el turismo como tal, permitird el acercamiento cultural del distrito a méas

visitantes que quieran visitar Ocucaje?

a.

b.

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca

Nunca

Anexo 5: Tablas de confiabilidad y validez de los instrumentos

Lista de expertos y fichas de validacion

N° Experto Institucion donde labora

1 Dra. Magdalena Cruz Herrera Universidad Ricardo Palma
Escuela de Posgrado

2 Mg. Carlos Fernando Nario Dulanto Universidad Ricardo Palma
Escuela de Posgrado

3 Dr. Anibal Altamirano Herrera Universidad Ricardo Palma
Escuela de Posgrado




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
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Claridad en Relevancia del | Pertinencia de la
PREGUNTAS redacckin estudio investigacioa Seperencias
112)3] 4 1]2|3|4a|5|1]|2|3]4] 5
g .3 1. ¢Usted es sequidor de las redes sociales? X X
25 -
b
3 z 2. De las siguientes redes sociales ;Cual es la que mas le interesa? X X
2 .
58
i E s 3. (Cual es la frecuencia de uso de su red social favorita? X X
N :
§ = Q
S § 4. ;Pueden las redes sociales ayudar a ofrecer un producto y/o servicio de manera | X
g g personalizada? >
sl &
g 5. ;Cree que la publicidad en las redes sociales influye en la decisidn de compra de un bien o X X X
g senvicio? E
& o
8 g 6. ;Cual cree Usted, de las siguientes redes sociales tiene mayor predominio al momento de X
(A g ay' X
g = elegir un destino turistico? X
@ § g 7. ;i Alguna vez ha utilizado las redes sociales para recomendar destinos y/o servicios turisticos? X X
é Ec :
©
@ E g 8. ;Cree usted que mediante las redes sociales existe una interaccion en tiempo real cliente - X
S g empresa? X )
o~ ® 9. ;Usted hace uso de las redes sociales durante su permanencia en el destino? X
- e ( <
yee X
o8
E g £ 10. ;Cuales de los siguientes buscadores utifiza al momento de buscar ofertas turisticas? X X
E2e - =
& o canal dig
EEEF |1 ¢ Qué tipo de canal digital cree Usted es mas efectivo para promocionar mejor un destino? 5 x qi;:'::ﬂ":m i:;':‘tij

........................... Qs

Firma dcl’jucz ofevaluador

1: No se entiende
2: Deficiente

3: Mejorable

4: Aplicable

5: Aplicable

Lima, 05 de noviembre de 2021
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Claridsd em Relevamcia del Pentinencia de la
FPREGLUNTAS reids i s imvestigaciom Superencias
HHEIEIEI R AL i]2] 3] 4)5
1. i Cree usted gue el desarrollo turistico ha generado empleo en &l distite de Ocucaje antes de la
pandemia? X X
2. ijCree usted gue el desarrollo turistico ha generado emplec en el distrito de Ocucaje
actualments? X X
E 3. jConoce la existencia de algun proyecto de inversidn a raiz del desamollo turfstico? X X
B
=] ,E 4. ; Sabe de la existencia de programas de capacitacidn yo estimulo para la creacidn de . Podrian ser dos preguntzs
ﬁ emprendimientos turisticos en la zona? X | diferentes
g
e 5. iCree usted gue los comercios locales del distrito de Ocucaje lleguen a desarollarse
g econdmicamente a fravés de la actividad turistica? X X
E [ =
[ 4 .
= 'E 6. ;Cree Usted gue la visita a lugares turisticos del distrite de Ocucaje influye en un modelo
w g determinado de turismo sostenible en profecciin de recursos turisticos tanto antes de la x | Demesizdo larga la pregunt
r E pandemia como ahora?
2=
o E 7. i Oué aspectos yio factores considera Usted, influyen en la preservaciin del medio ambiente? X X
S ] ]
i
[2] 8. ;Cres usted gue la actividad turistica genera un sentido de pertenencia e identidad en la
& poblacidn? X X
[: %
8. ; Podra la actividad turistica reforzar a generaciones futuras el sentimiento de identidad culbural
E |&n la poblacidn? X X
=
S |10 i Podra el turismo ser una herramienta de difusidn de la diversidad culkural de una poblacién? X X
o ] ]
11. §Cree Usted que el turismo como tal, pemmitiré el acercamients cultural del distrito a més
visitantes que quieran visitar Ocucaje? X x

Firma del jyer o evaluador

1: No s entiends
2: Deficients
3: Mejorable

d: Aplicable
B: Aplicabla

Lima, (05 de noviembre de 2021




Observaciones:
Calificacién del jurado experto:

Aplicable [x] Aplicable después de corregir | | No aplicable | |Apellidos

y nombres del juez experto Doctor (X) / Maestro ( )z

Especialidad del jurado:
assuose Especialista en investigacion y educacion......

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del
constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso. exacto y directo

Firma del juez experto y

Fecha: 05 de noviembre de 2021
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Claridad en Relevancia del | Pertinencia de In
FREGLNTAS redaccifin estudio imvesikgaciin Superencias

12314 5 |1)2]|3|4|5]|1]|2]2)14] 5

2
E E 1. iUsted es seguidor de las redes sociales? X X X
55
Ss » . . o
E # |2 Delas siguientes redes sociales jCual es la que mas le interesa? X X X preferencia
=
| =
St
§ E 3. ;Cual es |a frecuencia de uso de su red social favorita? X X X
; T
4. ;Pueden las redes sociales ayudar a ofrecer un producto ylo servicio de manera X X X

parsonalizada?

Microsegmentacion | pormeno)

5. i Cree que la publicidad en las redes sociales influye en la decisitn de compra de un bien o X X X Ser mas directo
sEMICo?
6. ;Cual cree Usted, de las siguientes redes sociales tiene mayor predominio al momento de N N X Prefierida

elegir un desfino turistico?

an
bidirecclonal

ESTRATEGIAS DE MARKE TING DHGITAL

Comunicaci

7. iAlguna vez ha ulilizado las redes sociales para recomendar destinos yio servicios turisticos? X X X
E-;ngﬁfef::?usted que mediante las redes sociales existe una interaccidn en tiempo real cliente - % % X Simplicidad, sencillez

9. ;Usted hace uso de las redes sociales durante su permanencia en el destino?

=0
Ha2
% = e Busesdores ex muy
5 g E’ 10. ; Cuales de los siguientes buscadores uliliza al momento de buscar ofertas turisticas? X X X | genérico por gj. Internet,
E '_é :,::.. scndémicos e
ECEC
- e 11. ;£ Qué tipo de canal digital cree Usted es mas efectivo para promocionar mejor un destinog? X X X
1: No s entiende
2: Daficiente
3: Mejoralble
4: Aplicalle
5: Aplicable Lima, 16 de noviembre de 2021
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Claridad en Relevancia del Pertinencia de la
PREGUNTAS redaccién estudio investigacion Sugerencias
112|345 2|13|4|5]1]2)3]4]5
1. ¢ Cree usted que el desarrollo turistico ha generado empleo en el distrito de Ocucaje antes de la Todo desarrollo econdmico,
pandemia? X X X turistico genera empleo.
2. ;Cree usted que el desarrollo turisico ha generado empleo en el distrito de Ocucaje En pandemia no ha habido
actualmente? X X X turismo
°
§ 3. ; Conoce la existencia de algin proyecto de inversion a raiz del desarrollo turistico? X X X
c
o ‘§ 4. ;Sabe de |a existencia de programas de capacitacion y/o estimulo para la creacion de X
E emprendimientos turisticos en la zona? X 2 X
2 5. ¢ Cree usted que los comercios locales del distrito de Ocucaje lleguen a desarrollarse X
g econdmicamente a través de |a actividad turistica? X 2 X
€ | 6. ;Cree Usted que la visita a lugares turisticos del distrito de Ocucaje influye en un modelo
g § determinado de turismo sostenible en proteccion de recursos turisticos tanto antes de la X X X Simplicidad, sencillez
- E pandemia como ahora?
HE
=} g 7. ¢ Qué aspectos ylo factores considera Usted, influyen en la preservacion del medio ambiente? X X X
5 . >
o 8. ,,Cr_e_e usted que la actividad turistica genera un sentido de pertenencia e identidad en la . X X Simplicidad, sencillez
& poblacion? X
o
9. ;Podra la actividad turistica reforzar a generaciones futuras el sentimiento de identidad cultural X
= |en la poblacién? X G X
5
3 10. ;Podra el turismo ser una herramienta de difusion de la diversidad cultural de una poblacion? X X X
11. ;Cree Usted que el turismo como tal, permitira el acercamiento cultural del distrito a mas x
visitantes que quieran visitar Ocucaje? X ’ X

B L L LT LT O L T T T

Firma del juez o evaluador

1: No se entiende
2: Deficiente
3: Mejorable
4: Aplicable
5: Aplicable

Lima, 16 de noviembre de 2021



Observaciones:
Calificacion del jurado experto:
Aplicable | | Aplicable después de corregir | X | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez experto Doctor { )/ Maestro (X):

Especialidad del jurado:

Especialista en informéitica v educacion

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

'Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del
COnstructo

IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Firma del juez experto

Fecha: Lima, 16 de noviembre de 2021
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Charided cn Rzlevancia del | Fertimencia de la
FRECTNTAS redaccids catmdio imvcebigacion Soperemciz
12)3 4 |2(3|4|5|1|2|5|4| 5
£s 1. ¢ Usted es saguidor de las redes sociales? X % ¥
o]
=2 - ) . X
g B | 2 D las sipuientes redes sociabes ¢ Cudl es 2 que mas bk nteress? ¥
=T
253
o g E A3 (Cudl es b frecuenda de uso de su red social favonita? « X
3 =
El=a
E =
a % 4. Pueden las redes sociales ayudar & ofrecer un producio wa servicio de maners
= .E persanalizada? = =
=
W &
. . . X X
E E, 5. 4 Cree que b publicidad en las redes sodales influye an la decEian de compgra de un bien a
= g sarvicio?
= H = =
m e
=] =] 6. ) Cudl crae Usted, de las sigusntes redes sociales Gers mayar predominio al memano de « y
o : X
=« = alegir un desting uristioo?
a1 D ]
= E E T. dAlgunas ver ha ulilizado s redes sociales para recomendar destines yio servicios urisicas? X % ¥
£E|Es®E
= o N . . .
b E = d. g Cres usted que mediante las redes sociales eaxisie una inleraccidn en tiempo real cliente - v x
IS 5 ampress 7 X
S 4. Usted haoe usa de las redes sociales duranse su permanencia @n el destina? "
= ; E X
20w
m . . .
E E E 10, ¢ Cudles de las siguientes buscadores uliliza al momento de buscar ofertas uristicas? % %
@
EEE
= . . . .
= @& = | 11. g Que tipa de canal digital cree Usted as mas efectivo para promocionar mejar un destina ¥ « 5

ol

Firma dsl juez o evaluador

-

oo o

: Mo oo entands

Deflolents
Mis]orabla

Aplicabie
A plioabds

Lima__ de noviembre de 2021
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Claridad en Rebevancia del Pertimencia de la
FREGLUNTAS redacciin estudin investigacidn Sugerencias
12345 112|3|4|5]|1]2]3]|4]5
1. ¢ Cree usted que el desarrollo turistico ha generado empleo en el distrito de Ocucaje antes de la
pandemia? X X X
2. iCree usted gue el desarrollo furisico ha generado empleo en el disirito de Ocucaje
aciualmente? X X X
o
'E 3. ; Conoca la existencia de algin proyecto de inversidn a raiz del desarrollo turistico? X X X
-]
2| & |4 iSabedela existencia de programas de capacitacion ylo estimulo para |a creacion de
E emprendimientos turisticos en la zona? X X X
g
F 5. ¢ Crea usted gue los comercios locales del distrito de Oocucaje lleguen a desarrollarse
g econdmicamente a traves de la aclividad turistica? X X X
E 'E 6. ; Crea Usted que la visita a lugares turisticos del distrito de Ocucaje influye en un modelo
w j‘f‘ determinado de turismo sostenible en proteccidn de recursos urisficos tanto antes de la X % x
E | pandamia como ahora?
d|=
Sle
z |5 . . ) . ) )
E :E 7. i Qué aspectos y'o faclores considera Usted, influyen en la preservacion del medio ambiente? X X X
o
4 B. ;Crea usied gue la actividad turistica genera un senlido de pertenencia e identidad an la
E poblacian? X X X
9. ; Podré la actividad turistica reforzar a generaciones futuras el sentimiento de identidad cultural
= |en la poblacidn? X X X
=1
:_.1:: 10. ;Podré el turismo sar una harramienta de difusion de la diversidad cultural de una poblacion? X X X
11. i Cree Usied gue el turismo como tal, permitird el acercamiento cultural del distrito a mas
visitantes que quieran visitar Ocucaje? X X X
A
Ll
1: Mo s entiends
2: Deficients
3: Mejorable
4: Aplicable
Firma del juez o evaluador §: Aplicable Lima, 17 denoviembre de 2021



Observaciones:
Calificacion del jurado experto: APLICABLE , una vez superadas las enmiendas sugeridas
Aplicable | X] Aplicable después de corregir | | No aplicable | |

Apellidos vy nombres del juez experto Doctor (X )/ Maestro { ):

Especialidad del jurado: Educacion-Filosofia-Sociales-Investigacion

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del
constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Firma del juez experto

Fecha: 17-11-2021
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