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Resumen

El objetivo general del estudio fue determinar la relacion que existe entre el
marketing digital y la fidelizacién de los clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en
la ciudad de Tarapoto, 2022. Investigacion aplicada de disefio no experimental, de
corte transversal, descriptivo — correlacional. La muestra estuvo integrada por 126
clientes, el instrumento empleado fue el cuestionario. Resultados: La relacion que
existe entre la comunicacion, promocion, comercializacion y la fidelizacion de los
clientes en el Hospedaje Marbis S.A.C., es significativa debido a que el p-valor
obtenido fue 0.001 y el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue positiva
considerable en 0.682, 0.687 y 0.707. Conclusién: La relacién que existe entre el
marketing digital y la fidelizacién de los clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en
la ciudad de Tarapoto, 2022, es significativa con un p-valor de 0.001 y un grado de
correlacion de 0.769, siendo esta una correlacion positiva muy fuerte. Asimismo, el

marketing digital influye en un 59% en la fidelizacion de los clientes.

Palabras clave: Marketing digital y fidelizacién de los clientes.
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Abstract

The general objective of the study was to determine the relationship between digital
marketing and customer loyalty in the Marbis S.A.C. lodging, in the city of Tarapoto,
2022. Applied research of non-experimental design, cross-sectional, descriptive-
correlational. The sample consisted of 126 clients, and the instrument used was the
qguestionnaire. Results: The relationship between communication, promotion,
marketing and customer loyalty at Hospedaje Marbis S.A.C. is significant because
the p-value obtained was 0.001 and the Spearman'’s Rho correlation coefficient was
significant positive at 0.682, 0.687 and 0.707. Conclusion: The relationship that
exists between digital marketing and customer loyalty in the Marbis S.A.C. lodging,
in the city of Tarapoto, 2022, is significant with a p-value of 0.001 and a degree of
correlation of 0.769, this being a very strong positive correlation. Likewise, digital

marketing has a 59% influence on customer loyalty.

Keywords: Digital marketing and customer loyalty.
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I. INTRODUCCION

El marketing digital en el sector hotelero esta orientado a la promocién de marcas,
creacion de preferencias y aumentar el nivel de ventas empleando un canal de
mercadeo a través de paginas webs y redes sociales. En tal sentido, brinda un
aporte relevante para el sector turistico debido a que facilita la captacién de nuevos
clientes y permite fidelizar a los usuarios de los servicios a traves de la entrega
continua de informacién personalizada en funcion a sus preferencias y necesidades
(Anal-Morales et al., 2021). De acuerdo con esto, se reconoce que el 87% de los
viajes se preparan por medio de internet, dejando en evidencia un incremento
considerable en comparacion con el 46% reportado en 2006, donde el 51% se lleva
a cabo mediante los dispositivos méviles. Por ello, los profesionales en marketing
recomiendan que las empresas turisticas presenten contenidos auténticos e
interesantes a sus clientes potenciales a través de las historias que puedan postear
en sus redes sociales (Hinojosa, 2019).

Desde un contexto de América Latina, se pudo evidenciar que el uso de las
nuevas herramientas sobre el marketing digital en las diferentes empresas
hoteleras, principalmente de Colombia y Ecuador, afecté las aptitudes, actitudes y
conducta de los turistas, los mismos que estan siendo mas sensibles a los costos
y menos leales a las empresas hoteleras debido al poco y/o deficiente manejo que

los empresarios y colaboradores tienen sobre estas (Majo et al., 2018).

De igual forma, en Ecuador, el Hotel Poseidon es el establecimiento de
hospedaje de Manta que tiene una mayor cantidad de reacciones (5,983) en
Facebook dado que tienen mayor cantidad de seguidores (56.109). No obstante, la
mayor parte de establecimientos clasificados con la categoria de lujo tienen un
deficiente manejo en relacién a las redes sociales, en el marco de la aplicacion de
estrategias de marketing digital, por lo cual presentan inconvenientes para fidelizar
a sus clientes (Veraetal., 2021). De igual forma, en la ciudad de Tulcan, se constato
gue gran parte de las empresas del sector hotelero no cuentan con una pagina web,
ni cuenta oficial en Facebook u otra red social, por lo cual ha quedado en evidencia

el uso minimo de las herramientas de marketing pese a que el uso recursos



tecnologicos e internet aumenta constantemente puesto que mas de 3 mil millones

de individuos usan las redes sociales de forma continua (Enriquez y Revelo, 2020).

En Perl, se evidencia que la implementacion y utilizacion de las
herramientas del smartphones y portales web por parte de los empresarios del
sector hotelero, como parte del marketing digital, ha resultado indispensable para
el desarrollo efectivo de las actividades y prestacion del servicio de hospedaje
debido a que se ha registrado que el 62% y 22% de la busqueda de informacion
sobre el tipo de servicio de las empresas hoteleras de 5 estrellas y hoteles con
categoria de lujo se ha realizado por medio de las aplicaciones y paginas webs
oficiales. Esto permite destacar la importancia del uso de las herramientas dentro
de este sector debido a que permite que los turistas planeen y realicen su viaje con
la menor cantidad de limitaciones posibles, maximizando de esta forma la

probabilidad de que experimenten sucesos agradables (Redaccion ESAN, 2018).

En la ciudad de Tarapoto, se precisa sobre la realidad observada en el
hospedaje Marbis S.A.C., la misma que no utiliza herramientas de marketing digital
debido a que no cuenta con una pagina web oficial que brinde informacién clara y
de manera precisa sobre los servicios que ofrece, instalaciones disponibles, tarifas
segun el tiempo de estancia, entre otros. Ademas, se puede evidenciar que este
establecimiento de hospedaje no tiene cuentas oficiales en las redes sociales a
través de las cuales se puedan promocionar los servicios que ofrece y captar la
atencioén de los seguidores. Por tal motivo, se deduce que la ausencia de marketing
digital ha impedido la fidelizacién de los clientes por cuanto no se envia informacion
personalizada de forma continua a los clientes potenciales y recurrentes con la
finalidad de garantizar su preferencia frente a otros establecimientos de hospedaje

disponibles en el mercado.

Este escenario evoca la necesidad de desarrollar esta investigacion
teniendo como problema general: ¢ Cual es la relacion que existe entre el marketing
digital y la fidelizacién de los clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad
de Tarapoto, 20227?; problemas especificos: ¢,Cual es la relaciéon que existe entre
la comunicacion y la fidelizacion de los clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en
la ciudad de Tarapoto, 2022?; ¢ Cual es la relacion que existe entre la promocion y



la fidelizacién de los clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de
Tarapoto, 20227?; ¢Cual es la relacion que existe entre la comercializacion y la
fidelizacion de los clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto,
20227

La justificacion de la investigacion se realiz6 teniendo en cuenta lo
siguiente: valor tedrico porque se buscd enriquecer e incrementar el grado de
conocimientos adquiridos sobre el marketing digital y fidelizacion a través de la
indagacion y recopilacion de contenido tedrico por medio de diversas fuentes de
informacion confiables. Por otra parte, respecto a las implicancias practicas, por
cuanto permitié que el establecimiento de hospedaje Marbis presente un escenario
favorable a mediante del planteamiento de medidas y acciones que solucionen las
deficiencias presentadas en torno al marketing digital y fidelizacion. Por dltimo, en
cuanto a la utilidad metodoldgica, se tuvo que utilizar instrumentos para evaluar el
marketing digital y la fidelizacion en el establecimiento de hospedaje Marbis, estos
fueron elaborados en funcién a los componentes seleccionados para la evaluacion.
De igual manera, referente a la relevancia social, por cuanto se ha destacado la
relevancia de que los establecimientos de hospedaje implementen el uso de las
herramientas del marketing digital cuya finalidad es promover la fidelizacién de sus
clientes, contribuyendo de esta forma con el desarrollo del sector hotelero y el

crecimiento de la localidad.

De acuerdo con ello, se ha propuesto como objetivo general: Determinar la
relacion que existe entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes en el
hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022; objetivos especificos:
Determinar la relacion que existe entre la comunicacion y la fidelizacion de los
clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022; Determinar
la relacion que existe entre la promocion y la fidelizacion de los clientes en el
hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022; Determinar la relacion
gue existe entre la comercializacion y la fidelizacion de los clientes en el hospedaje
Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022.

Ademas, se ha planteado como hipotesis general: H1: La relacidon que
existe entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes en el hospedaje



Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, es significativa; Ho: La relacion que
existe entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes en el hospedaje
Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, no es significativa; hipotesis
especificas: La relacidon que existe entre la comunicacion y la fidelizacion de los
clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, es
significativa; La relaciobn que existe entre la promocion y la fidelizacion de los
clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, es
significativa; La relacidon que existe entre comercializacion y la satisfaccion de los
clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, es

significativa.



II. MARCO TEORICO

A continuacion, se exponen estudios previos relacionados a las variables a
investigar, con la finalidad de tener un mayor sustento en el marco tedrico del
estudio. Desde un contexto internacional, Troya et al. (2019) en su articulo
denominado El marketing digital en las empresas de Ecuador. Tuvo a bien analizar
las herramientas acerca del marketing digital en las distintas empresas
ecuatorianas. El enfoque metodoldgico mixto, tipo basica con alcance descriptivo,
tuvo un disefio no - experimental, con una poblacién compuesta por el acervo
documentario de la empresa y la guia de analisis documental como instrumento.
Los resultados muestran que el 68% de las empresas han empleado las TIC para
ofrecer servicios eficientes y posicionarse en el mercado, y el 9,2% vendi6 a través
de medios digitales. Asimismo, se dio a conocer que la herramienta digital mas
empleada fueron las redes sociales en un 95%, google analytics en un 70% vy el E-
mail Marketing en un 40%. Los autores concluyeron que el marketing a través de
las plataformas digitales es fundamental para la fidelizacion de los usuarios y
posicionamiento dentro del mercado en la actualidad, puesto que el gran porcentaje

de los clientes tienen accesibilidad a medios digitales.

Cueva et al. (2021), en su articulo titulado Marketing de contenidos y
decision de compra de los consumidores Generacién Z en Ecuador. Su meta
primordial fue la determinacién del grado de asociatividad con respecto al marketing
de contenidos mediante medios digitales y redes sociales con la decisién de
compra. La metodologia fue de tipo aplicada con enfoque cuantitativo, con alcance
descriptivo - correlacional, compuesto por una muestra de 385 ciudadanos de la
generacion Z, el instrumento fue la encuesta. Los resultados ponen en manifiesto
la existencia de una relacién positiva y moderada entre los dos temas investigados
de Rho Spearman igual a ,565 con un p-valor menor a 0.05. Es asi que los autores
concluyeron que el marketing a través de medios digitalizados esta asociado en un
gran porcentaje con las decisiones de compra de la clientela de esta generacion,
por lo tanto, se deben enfocar en brindar una adecuada atencion para lograr no

solo el consumo de los productos o servicios sino también la fidelizacion del cliente.



Segun Martelo-Gémez et al. (2020) en su articulo denominado Factores
que influyen en la lealtad del cliente en el comercio electronico del turismo. Busco
determinar los factores que influyen en la lealtad de los consumidores en el
mercado del turismo electronico. La investigacion fue de enfoque metodoldgico
cualitativo, de tipo basico con disefio no experimental, la poblacion se constituy6
por los clientes de cinco agencias turisticas, el instrumento empleado fue la guia de
observacion. Donde los resultados manifiestan que el factor amabilidad influye
fuertemente en la calidad de los servicios en un 80% como también la informacion
que brindan a los clientes (61%) y la puntualidad (52%). Asimismo, el comercio
electronico debe ir orientado bajo estos factores para obtener los resultados
esperados, es decir, la lealtad de los clientes. Los autores concluyeron que el
marketing a través de las TIC debe aplicar estrategias centradas en brindar
informacion eficiente con la finalidad de prestar servicios de calidad y a través de
ello alcanzar la lealtad de la clientela. Ademas, la significancia bilateral fue 0.000 y

el coeficiente de correlacion fue 0.651.

En un contexto nacional, Chavez et al. (2020) en su articulo Influencia de
las redes sociales en la fidelizacion de clientes -Truijillo. El principal objetivo fue
establecer la relacion entre redes sociales y fidelizacion de la clientela. EI método
presentd un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada con alcance correlacional —
descriptivo, la muestra se compuso por 318 clientes y el segundo gerente de la
empresa en estudio. La técnica fue las encuestas y la entrevista; por lo tanto, los
instrumentos utilizados fueron el cuestionario y la guia de entrevista. Los resultados
dan a conocer que los principales factores las cuales influyen en la fidelizacion son
la calidad de atencién en un 76,8%, comunicacion directa en un 69,4% vy el factor
humano en un 61,1%. Asimismo, el 58% de los encuestados manifestdé que la
empresa maneja eficientemente el marketing a través de las redes sociales, ya que
brinda una atencion personalizada a cada cliente. Por lo tanto, los autores llegaron
a concluir que existe una relaciéon positiva y muy alta entre las dos variables

esudiadas de Rho igual a ,950 y ademas presenta una significancia menor a 0.05.

Heredia & Jiménez (2019) en su articulo Analisis del perfil del consumidor
millennial para la fidelizacion de clientes de una tienda virtual, Chiclayo 2018. Su

principal propdsito fue determinar el perfil de la compra para establecer estrategias



de publicidad, atencién y fidelizacién para alcanzar mayor presencia en el mercado.
El enfoque metodolégico fue cuantitativo, aplicado con alcance descriptivo —
propositiva, disefio no-experimental y de corte transversal. Los principales
participantes fueron 384 millennials, donde se aplic6 como instrumento el
cuestionario. Los resultados mostraron que el 56,7% de los encuestados realizan
compras mediante Facebook y que su principal motivacion son las ofertas en un
47,4% y el ahorro de tiempo en un 27,1%. En cuanto a los factores de fidelizacion
se evidencio que el 70,6% es por la atencion, el 77,3% por la experiencia online y
el 51% por la personalizacion de la pagina. Los autores llegaron a concluir que al
elaborar una pagina web se debe tener en consideracion estas caracteristicas para
mejorar la atencion de la clientela y facilitar la adquisicion de productos o servicios,
de manera que se obtenga su lealtad. Ademas, existe relacion significativa entre

las variables con un p-valor de 0.002 y una correlacién de 0.734.

De manera seguida se presenta la fundamentacion tedrica de la variable
Marketing digital, donde Selman (2017) lo define como el conjunto de estrategias
de posicionamiento orientadas a la venta y promociéon de los productos y/o
servicios, construyendo vinculos con los clientes a través de los medios digitales.
Asimismo, Parvez et al. (2018) sostienen que es un instrumento que facilita la
comercializacion a nivel nacional e internacional de bienes o servicios mediante la
ejecucion de técnicas destinadas a dar a conocer tu marca dentro de un mercado
globalizado. Por su parte, Serohina et al. (2019) precisan que es la utilizacion de
los medios digitales o buscadores para llegar a los clientes potenciales, como
también permite a las comparfias mejorar la calidad de atencion y su forma de
comercializacién. Asimismo, De Pelsmacker et al. (2018) fundamenta que es un
sistema de comunicacion digital, el cual es empleado para medir las respuestas de
la clientela acerca del producto que ofrece una entidad, asi también permite acortar
distancias entre la oferta y la demanda. Respecto a Damnjanovic et al. (2020)
mencionan que es la practica de promocionar bienes o servicios mediante el
internet con la principal intencién de conectarse con su publico objetivo, de manera
qgue los consumidores tengan la oportunidad de comprar precios y calidad para

optar por el mas conveniente.



Concerniente a sus objetivos, Brioso & Borbon (2022) precisan los mas
relevantes: Buscar atraer clientes potenciales mediante la creacion de contenidos
segun las caracteristicas de las personas a las que se quiere llegar; obtener la
interaccion del publico objetivo a través de comentarios o compartir la informacion
promocionada; generar ventas o lograr alcanzar las metas planteadas por la
empresa mediante los medios digitales; buscando fidelizar a los clientes mediante
el reconocimiento de la marca por los servicios o productos que se promocionan, y
sobre todo por la calidad de atencién que se brinde. De manera complementaria,
Bencheva et al. (2019) indica que su finalidad es posicionar a la empresa dentro
del mercado globalizado y alcanzar mayor rentabilidad por las actividades y
procesos de marketing que se lleven a cabo a través de las plataformas digitales, y

sobre todo obtener clientes leales a la compafiia.

En tanto a su importancia, Barrera et al., (2020) sefiala que esta radica
principalmente en darle direccion y orientacion a las empresas hacia una audiencia
determinada, mediante la planificacién y desarrollo de los servicios que se van a
promocionar, segun las necesidades de cada persona, el mercado y la demanda
de la clientela, también el valor de los productos, como también la calidad del
servicio y la satisfaccion del usuario por el eficiente servicio prestado y los vinculos
comerciales. De manera similar Sanchez et al. (2020) precian que busca maximizar
las ventas y promover la cultura del marketing dentro de la entidad en base a brindar

valor a los clientes mediante sus servicios.

Respecto a las caracteristicas, Sainz (2021) expone las siguientes: Facilita
a los usuarios contar con informacion personalizada segun sus gustos Yy
necesidades en menor tiempo; las empresas no necesitan de mayor presupuesto
para llegar a su audiencia, mejora la imagen corporativa y de la marca, permite
orientar de manera eficiente el trafico del contenido; asimismo, los cometarios en
las publicaciones y en las paginas de las personas genera mayor confiabilidad y
seguridad a los nuevos clientes. De manera semejante, Cunha et al. (2021) sefalan
gue otra de sus cualidades es el flujo, funcionalidad, feedback y fidelizar a los
clientes hacia una marca establecida la cual estad basada en la calidad del servicio

gue se brinde y la interaccion eficiente que existe entre el vendedor y comprador.



En funcién a las ventajas Kitsios et al. (2021) postulan que permite la
internacionalizacion de la entidad de manera simple y econémica, ya que, es un
medio universal, por el cual puedes posicionar tu marca sin limites geograficos ni
de tiempo; facilita la segmentacion del publico al que se desea ofrecer los servicios,
de acuerdo a sus gustos y caracteristicas especificas, como también ejecutar
diversas campafias para cada tipo de persona; proporciona el manejo completo de
las publicaciones en tiempo real, es decir, medir el alcance detallado de la campafia
como la cantidad de vistas y el tiempo que las personas se quedaron dentro del
sitio web. Adicionalmente, Sanchez et al. (2020) precisan que las promociones
realizadas no interfieren en las actividades que desarrollan las personas, ya que
estan orientadas a un publico especifico, es decir, que estén buscando algo

vinculado a los bienes o servicios que esté ofreciendo la empresa (no es intrusivo).

En lo que respecta a sus desventajas, Santosa (2020) sefiala que puede
existir el riesgo de fraude, porque en muchas péaginas le piden llenar sus datos
personales y por ello muchas personas no llegan a realizar compras por estos
medios; los anuncios no son duraderos, por ende las personas recuerdan por
menos tiempo la informacién que se obtiene a través de las paginas web; depende
exclusivamente de la tecnologia para desarrollar estas estrategias de marketing,

tanto en la elaboracién como en la comunicacion del mensaje a la audiencia.

En cuanto a las herramientas, Aditi & Vishal (2018) considera las
siguientes: Analiticas, se encarga de recopilar los datos de la repercusion que
tienen las publicaciones en las paginas web, las mas conocidas y utilizadas son el
Google Analytics, Ahrefs y el Semrush. El siguiente instrumento es la
automatizacion, en el cual se gestionan de manera idénea y adecuada las
actividades a desarrollar, dentro de las mas empleadas se tiene al Hubspot y al
Sharpspring. Por otro lado, se tiene a las redes o medios sociales, estas son las
mas empleadas para la creacion de contenido y la visualizacion de la cantidad de
visitas de las personas hacia un determinado post, y las mas usadas son el
Hootsuite y Buffer. Por ultimo, el posicionamiento SEO, sirve principalmente para
conocer el puesto o ubicacion en la que se encuentra la pagina web a comparacion

del resto, la mas conocidas y recomendadas son el Woorank y Ubersuggest.



A continuacion, se detallan las dimensiones de la variable marketing digital,
segun Selman (2017) expone las siguientes: i) Comunicacion; son todos las
estrategias empleadas para promocionar un servicio a través de los medios
digitales con el objetivo de obtener una reaccion por parte de la audiencia, es decir,
el mensaje debe ser claro y de facil entendimiento. Tiene como indicadores:
Marketing por E-mail, es la comunicacion que se lleva a cabo mediante mensajes
entre la empresa y los clientes con la intencion de mantener una adecuada
interaccion, al mismo tiempo captar clientes potenciales, confirmar las ventas y
construir relaciones de confianza. Marketing por redes sociales, son las acciones
de posicionamiento que realiza una empresa para dar a conocer su marca y
servicios a un publico determinado, de tal manera que se convierta en el mas
relevante del mercado, las actividades que involucra es la planificacidon, creacion
de contenidos, interactividad con el publico, inversion y monitoreo constante de la
publicidad y métricas respectivamente. Marketing de afiliado, este es un sistema de
atraccion que consiste en atraer clientes a través de intermediarios, quienes reciben
una remuneracion o incentivo a cambio, por el cual es importante que la empresa

tenga una estrategia eficiente.

Como segunda dimension, de acuerdo con Selman (2017) es la ii)
Promocidn; son el conjunto de estrategias que se emplean para estimular la compra
de un servicio, empleando herramientas de publicidad y estrategias de
comercializacion. Presentan los siguientes indicadores: Anuncio de pago, son las
publicaciones remuneradas que se realizan en las redes sociales, buscadores web
o cualquiera otra plataforma digital para obtener mayor alcance y posicién dentro
del mercado globalizado. Video marketing, es una estrategia de marketing en el
cual se emplea la imagen audiovisual por medio del internet, el cual facilita la
dinamizacién de la informacién y el entretenimiento de los clientes fieles y captar la
atencion de los futuros clientes. Afiliados, se refiere a la rentabilizacion de las
paginas web y cualquier otro medio digital para anunciar y promover los servicios
de terceros. Blogs, es una plataforma virtual en el cual se va subiendo contenido
cada cierto tiempo en forma de post o articulos, los cuales son ordenados de
acuerdo con la fecha mas actual, con la intencion de crear mayor confianza en la

empresa.
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Por ultimo, segun Selman (2017) se tiene como dimension a la iii)
Comercializacion; son los métodos y procesos que se ejecutan para poner a la
venta un servicio, es decir, se deben planificar y organizar cada accion que se va a
llevar a cabo en el procedimiento, de tal manera que se pueda posicionar en el
mercado y los clientes puedan reconocerlos. Sus indicadores son: Stock de fotos,
es la coleccion de imagenes o fotos que se emplean para dar referencias sobre los
servicios que se ofertan y generar confianza con los clientes. Revistas digitales, son
las publicaciones electronicas que se desarrollan de manera periddica brindando
informacion relevante de los servicios ofertados, el cual puede ser manipulado o
cambiado de manera continua, su finalidad es brindar fiabilidad a los clientes de los
productos que comercializan. Dominios, es el nombre que se emplea para
reconocer una pagina web segun el rubro en el que se encuentre, asimismo no
puede ser utilizado por mas de una persona o empresa, ademas estos pueden ser

modificados de manera anual con el fin de alcanzar mejores resultados.

Por ultimo, se da a conocer los fundamentos teoricos de la variable
Fidelizacion de los clientes, de acuerdo con Alcaide (2016) sostiene que es la
accion de consumo constante y estable de una determinada marca debido a la
relacion positiva que existe entre los clientes y la empresa, ya que brinda los
servicios o productos de acuerdo a las necesidades de cada cliente. Por otro lado,
El-Adly (2019) menciona que son los clientes que crean simpatia por una
determinada empresa y por los servicios que estas brindan en general, como
también por la calidad de atencion. Asimismo, Wai (2019) alude que es el consumo
recurrente de los servicios ofrecidos por un establecimiento determinado y la lealtad
gue tiene hacia este. Asi también, Hussein et al. (2018) es el sentido de pertenencia
gue tienen las personas hacia una marca en especifico, puesto que cumple con sus

expectativas en cuanto a calidad, atencién y el precio.

En tanto a su importancia, Shamsudin et al. (2019), precisan que esta
radica en que los clientes estan dispuestos a recomendar los bienes o servicios de
la empresa de manera positiva, es decir, actian a su favor no solo comprando sino
compartiendo la informacion de las publicaciones, siendo estas fundamentales para
saber el grado de satisfaccion de estos. Asimismo, Gutiérrez (2020) menciona que

estos proporcionan comentarios y recomendaciones para que la empresa siga
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mejorando, de esa manera se convierten en clientes de gran potencial para la
entidad, ya que brindan una visién externa de los servicios y las alternativas de

mejora que estos consideran pueda ser util.

En lo que concierne a los beneficios, Anabila et al. (2021) menciona que
principalmente incrementan los ingresos por largos periodos, cuesta mucho menos
mantener a la clientela actual que conseguir nuevos clientes, los clientes elegiran
al producto de nuestra empresa ante que al resto y su lealtad incrementa a medida
que la fidelizacion mejore, la frecuencia de compra es mucho mayor que la de los
clientes esporéadicos, facilitando la introduccion de nuevos productos y mejorando
los servicios, puesto tienen la preferencia de comprar a la empresa. De manera
semejante, Mulyana & Prayetno (2018) sostienen que los altos indices de fidelidad
hacia una empresa es simbolo de posicionamiento de una marca dentro del
mercado lo cual se convierte en un valor monetario para las entidades, y ademas
un cliente complacido y feliz es el mejor comunicador de la marca; por tanto,

minimiza los precios de marketing de las entidades.

En tanto a sus procesos, Tabaku & Kruja (2019) precisan que estos suelen
estar clasificados en el cuatro fases: La primera fase es el interés, en esta etapa es
cuando el cliente tiene cierto interés por los servicios de una empresa, pero que
aun no ha adquirido ningun servicio o producto; es decir, un cliente potencial. La
segunda fase es la experiencia, en esta etapa el cliente pasa de ser un “cliente
potencial” a ser un “cliente real”; es decir, adquiere los productos o servicios de la
entidad. La tercera fase es de inmersion, es aqui donde el cliente no solo compra
algunos productos, sino que lo considera como un referente al cual acudir porque
cumple con sus expectativas. Por ultimo, se tiene la fase de fidelizacién, es donde
los clientes lo consideran como la Unica opcion dentro del mercado que puede
satisfacer sus necesidades, y que le brindan una experiencia positiva por la calidad

del servicio y los productos que son ofrecidos.

Asimismo, se tiene las estrategias donde Hussein etal. (2018) dan a
conocer las mas relevantes: gestionar de manera sincera el negocios, implementar
tecnologia para permitir y hacer mas sencillo los procedimientos y acciones de

compra, brindad un servicio directo y que responda al instante, no prometer algo
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gue no se puede cumplir o realizar, implementar programas de fidelizacion para
brindar descuentos a las personas que son leales a la marca, no pasar por alto las
quejas, dar respuestas a todas las preguntas o dudas de los clientes, utilizar redes
sociales para tener un mejor acercamiento con los clientes y también retenernos

mediante correos personalizados y boletines informativos.

Para finalizar, se presentan las dimensiones de la variable fidelizacion del
cliente, donde Alcaide (2016) considera las siguientes: i) Personalizacion; se refiere
a la accion de personalizar, es decir, es la capacidad que tiene la empresa para
reconocer e identificar las necesidades de sus clientes y adaptarse a ellas. Tiene
como indicadores: Segmentacion de clientes, es el andlisis que se realiza sobre un
individuo o un grupo de personas segun las caracteristicas que este presenta como
la edad, género, estilo de vida o gustos; y de acuerdo con estos datos obtenidos se
delimita el perfil del cliente potencial y posible consumidor. Comunicacion, es la
personalizacion del medio que mas utiliza el cliente y adaptar el mensaje segun sus
necesidades y el ciclo de compra o consumo de este, puesto que los clientes son
quienes deciden el tiempo en que desea adquirir los servicios. Confianza, es el
grado de seguridad que tiene el cliente sobre los beneficios del servicio que la
empresa brinda, por lo tanto, para que una entidad gane credibilidad debe ser
honesto y mostrar interés en todo momento, ademas de transmitir seguridad en
cada contacto que tenga con la clientela; puesto que la confianza se gana en base

a las experiencias que tengan desde el primer contacto.

Como segunda dimension, de acuerdo con Alcaide (2016) es la ii)
Diferenciacién; es un conjunto de aptitudes y cualidades que tiene el personal de
atencion al cliente, es decir, si es capacitado y tiene la vocacion de servicio para
brindar una atencion de calidad y subsanar cualquier duda que estos tengan.
Presenta como indicadores: Competencia, es el nivel de conocimiento y
capacidades con los que cuenta el personal, de tal manera que pueda reconocer
las necesidades de los clientes y de acuerdo con ellos dar las soluciones
pertinentes. Cortesia, es aquella cualidad conductual que posee un empleado, es
decir, si estos manifiestan amabilidad y consideracion hacia los clientes. Capacidad
de respuesta, es la facultad que tiene el personal para atender los requerimientos

y solicitudes de los clientes sin demora.
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La tercera dimension segun lo expuesto por Alcaide (2016) es la iii)
Satisfaccion; es la percepcidn que tiene el cliente acerca del servicio brindado por
el establecimiento y si estos cumplieron con sus expectativas y con lo que
ofrecieron. Presenta los siguientes indicadores: Experiencia, es una serie de
procesos que realiza persona para adquirir un servicio, desde la promocién de
ventas hasta el servicio que este recibe; es decir, es la suma de todas las
interacciones del cliente con la empresa; por lo tanto, estas deben ser positivas
para que la experiencia sea buena. Calidad de servicio, es la optimizacion y mejora
constante de los servicios que ofrece la entidad para cumplir con los requerimientos
de su clientela, por lo tanto, se debe aplicar un conjunto de métodos para fortalecer

la relacién entre los clientes y la marca.

Como cuarta dimension, descrita por Alcaide (2016) es la iv) Habitualidad;
se refiere a la frecuencia y repeticiones con la que los clientes realizan sus compras
0 adquisicion de servicios en el establecimiento, por lo tanto, este es un elemento
fundamental de la fidelizacion. Donde sus indicadores son los siguientes:
Frecuencia, hace referencia a la cantidad de dias transcurridos desde su primera
compra hasta la ultima, es decir, el promedio de dias, meses o afios que ha tomado
la primera y Ultima transaccién segun la conveniencia del cliente. Tiempo de
atencion, es el tiempo estimado que transcurre desde que el cliente hace la solicitud

del servicio hasta que este se concluya.
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METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

El trabajo investigativo tuvo un enfoque cuantitativo, puesto que se emplearon
meétodos estadisticos para dar respuesta a las preguntas e hipotesis formuladas
previamente; asimismo, se basa en el célculo numérico para establecer la
fiabilidad de las caracteristicas conductuales de una poblacion en especifico
(Sanchez, 2019).

Tipo de investigacion

La presente investigacion fue de tipologia basica, por tanto en su desarrollo fue
necesario recopilar informacion biobibliografica que permita conceptualizar y
caracterizar ambas variables del estudio, asi logrando ampliar los
conocimientos del investigador y poder confirmar o refutar la teoria planteada,
por ellos se recurri6 a fuentes confiables de informacion como articulos de

investigacion, libros, tesis, etc (Concytec, 2018).
Disefio de investigacion

La investigacion tuvo un disefio no experimental, puesto que las variables del
trabajo no fueron alteradas de manera directa por el investigador, ya que solo
se observaron los sucesos y situaciones tal cual como se presentan en su
contexto inicial para que posteriormente puedan ser analizados (Naupas et al.,
2018). De acuerdo con la premisa, las investigadoras analizaron sobre el
“marketing digital y la fidelizacion de los clientes” tal y como se dan a conocer
en su contexto original de manera que sean evaluadas y desarrolladas de

manera adecuada.

Asimismo, el estudio fue de corte transversal, en vista de que la investigacion
estuvo enfocada en analizar y medir las variables dentro de un afo
determinado, para que facilite la realizacion de las conclusiones acerca de los

acontecimientos suscitados en una poblacion especifica (Valderrama, 2019).

También, presentd un alcance descriptivo — correlacional, debido a que se ha
detallado el nivel de asociacion estadistica que existe en ambas variables del

estudio, y como al modificar una repercute en la otra, sin la necesidad de que
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los investigadores intenten alterarlas o manipularlas de manera accidental.
Como menciona Carrasco (2019) la informacion que ésta brinda esta
fundamentada en valores reales y comparables estadisticamente, la cual

permite identificar el grado de varianza en los temas estudiados.

Por lo tanto, en el informe investigativo estuvo constituido por el siguiente

esquema:
V1
M / r
Va2
Donde:
M = Muestra

V1 = Marketing digital
V2 = Fidelizaciéon de los clientes

r = Relacion entre las variables (V1y V2)

3.2.Variables y operacionalizacion

Marketing digital

e Definicion conceptual: Es el conjunto de estrategias de posicionamiento
orientadas a la venta y promociéon de los productos y/o servicios,
construyendo vinculos con los clientes a través de los medios digitales
(Selman, 2017).

e Definicion operacional: La variable fue medida mediante un cuestionario,
el cual fue aplicado a los clientes, tomando en consideracién sus
dimensiones: Comunicacion, Promocion, Comercializacion

¢ Indicadores: Marketing por E-mail, Marketing por redes sociales, Marketing
de afiliado, Anuncio de pago, Video marketing, Afiliados, Blogs, Stock de
fotos, Revistas digitales, Dominios.

e Escala de mediciéon: Ordinal

Fidelizacion de los clientes
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e Definicion conceptual: Es la accion de consumo constante y estable de
una determinada marca debido a la relacién positiva que existe entre los
clientes y la empresa, ya que brinda los servicios o productos que los clientes
requieren asi cubrir las necesidades (Alcaide, 2016).

e Definicion operacional: Para la evaluacion de la variable se emplearon un
cuestionario dirigido a los clientes, de acuerdo con sus dimensiones:
Personalizacion, Diferenciacion, Satisfaccion, Habitualidad

e Indicadores: Segmentacion de clientes, Comunicacion, Confianza,
Competencias, Cortesia, Capacidad de respuesta, Experiencia, Calidad de
servicio, Frecuencia, Tiempo de atencion.

e Escala de mediciéon: Ordinal

3.3.Poblacién (criterios de seleccidén) muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1 Poblacién: EIl estudio estuvo conformado por una poblacion de 187
clientes que se registraron en el hospedaje Marbis S.A.C de Tarapoto en
el mes de mayo. Donde Robles (2019) expuso que es un conjunto de
individuos que presentan las mismas cualidades o tienen caracteristicas

en comun.

e Criterios de inclusion: Se tomaron en consideracion a los
huéspedes recurrentes, a los que se registraron en el hospedaje
entre los meses de enero a junio y los clientes mayores de edad.

e Criterio de exclusion: Se descart6 al gerente, personal
administrativo, colaboradores, familiares de los propietarios,
huéspedes de fechas anteriores y a los que no desean ser parte de

la investigacion.
3.3.2 Muestra

Para determinacion de la muestra, se ha empleado la siguiente formula:
Z%pgN

"TEXN 1)+ Z%pq

Donde:
Poblacién (N) = 187
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Probabilidad de ocurrencia (p) = 0.5
Probabilidad de no ocurrencia (q) = 0.5
Nivel de confianza (Z) = 1,96% (95%)
Margen de error (E) = 0.05
Reemplazando se obtiene:

_ 1795948 _
=743

Segun el calculo ejecutado, la muestra del estudio estuvo constituida por
126 clientes que acudieron en el primer semestre del 2022 al Hospedaje
Marbis S.A.C, Tarapoto. Donde Carrasco (2019), sostiene que la muestra
es una porcién que se selecciona de la poblacion con la finalidad de

obtener informacion relevante del tema en estudio.

3.3.3 Muestreo: En la investigacion cientifica se emple6 un muestreo
probabilistico, ya que se seleccion6 a los participantes de manera
aleatoria mediante una férmula. Donde Maldonado (2018) menciona que
este tipo de muestreo, requiere de la implicancia estadistica para
determinar la cantidad de la muestra donde todos los elementos o

participantes tienen la misma oportunidad u opcion de ser elegidos.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Para recoger las evidencias, se ha ejecutado una encuesta. Donde
Cisneros-Caicedo et al. (2022) da a conocer que este método recopila
informacion mediante una serie de preguntas estructuradas de manera
ordenada, las cuales tratan del tema de estudio.

Instrumento: En funcién a la técnica que se llevd a cabo, es conveniente
precisar que se ha trabajado con el cuestionario, ya que es un instrumento que
recolecta evidencias cuantitativas (Cisneros-Caicedo et al., 2022). Asimismo,
el cuestionario estuvo dirigido a los clientes que son parte de la muestra,
quienes midieron y evaluaron las variables de acuerdo con el nivel perceptivo

del marketing digital en el hospedaje Marbis, el cual estuvo conformado por 16
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enunciados. De manera similar, el cuestionario de la fidelizacion de los clientes
estuvo compuesto por 16 enunciados.

Validez: Los instrumentos que se emplearon fueron validados por medio del
juicio de tres expertos, quienes respaldan su validez para la recoleccion de

informacion del estudio.

Tabla 1

Juicio de expertos

Experto Opinién
Mg. Marco Antonio Reategui Meza Aplicable
MBA. Tercero Fasanando Puyo Aplicable
Mg. Erika Loa Navarro Aplicable
Confiabilidad
Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Variables Cronbach N de elementos
Marketing digital 0,945 16
Fidelizacion de los clientes 0,972 16

Para la confiabilidad del instrumento fue medida mediante el calculo del
coeficiente de Alpha de Cronbach, el cual fue obtenido mediante la prueba
piloto que consistié en la aplicacion de los instrumentos a 20 sujetos. En lo que
respecta al instrumento que evalGa a la variable marketing digital obtuvo un
coeficiente igual a 0.945 y en lo que respecta al instrumento que mide el nivel
de la fidelizacion de los clientes, presenta un indice igual a 0.972. Estos
resultados indican que los cuestionarios presentan un nivel de confiabilidad alta

y son aptos para ser aplicados en la investigacion.
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3.5.

3.6.

Procedimientos

En primer lugar, se emitié una carta de autorizacion al gerente del hospedaje
Marbis, Tarapoto para la ejecucion de la investigacion. Posterior a ello, se
elaboraron y validaron los instrumentos para aplicarlos a los participantes
seleccionados, pero antes se determind una reunion con la poblacion
seleccionada para definir la modalidad de aplicacion de los cuestionarios. Por
consiguiente, se procedio a tabular la informacion obtenida y establecer la
asociacion en los temas tratados en el estudio a través de las hojas Excel y el
programa SPSS-28. Para finalizar, los resultados que se obtengan fueron
presentados en figuras y tablas para facilitar el analisis de la investigacion, y a

través de ello se llevaron a cabo las conclusiones y recomendaciones.

Método de analisis de datos

En la investigacion se emplearon los siguientes métodos: el analisis descriptivo,
el cual permitié conocer el nivel del marketing digital y fidelizacion de los clientes
mediante tablas y figuras con informacién numérica de acuerdo con la
percepcion de los huéspedes. Asimismo, se aplico el analisis inferencial, el cual
va a permitir dar a conocer la relacion entre los dos temas a través del programa
estadistico-28, el cual nos dio a conocer el tipo de correlacion mediante la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov debido a que la muestra fue

mayor a los 50 participantes, con el cual se respondio las hipétesis formuladas.

3.7.Aspectos éticos

Para desarrollar la investigacion se ha cumplido con los lineamientos
presentados por la UCV y las normas APA Séptima edicion; por lo tanto, se
tuvo en cuenta los siguientes aspectos éticos: Autonomia, se tuvo en
consideracion y respeto a la participacion de todos los huéspedes, quienes
fueron tratados con equidad de acuerdo con las normativas vigentes en la
investigacién cientifica. Beneficencia, ya que los resultados que se obtuvieron
contribuyeron en la mejora de los servicios que el establecimiento ofrece. No
maleficencia, porque el proceso de la investigacion no ha causado dafios a los

clientes ni al establecimiento (Armijo et al., 2021).
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IV. RESULTADOS

Gréficos descriptivos

Tabla 3
Nivel de marketing digital en el hospedaje Marbis S.A.C
Variable Dimensiones
Nivel Marketing digital Comunicacion Promocion Comercializacion
N % N % N % N %

Bajo 74 59% 89 71% 69 55% 41 33%
Medio 37 29% 22 17% 43 34% 67 53%
Alto 15 12% 15 12% 14 11% 18 14%
Total 126 100% 126 100% 126 100% 126 100%

Fuente: Datos extraidos del cuestionario aplicado a los 126 clientes del hospedaje Marbis.

En la tabla 3 se aprecia que el 59% de los clientes del hospedaje Marbis S.A.C
consideran que el nivel del marketing digital es bajo, de manera similar en las
dimensiones, el 71% considera que el nivel de comunicacion es bajo, el 55%
percibe que la promocién es bajo y el 53% manifiesta que el nivel de

comercializacion esa medio.

Tabla 4
Nivel de fidelizacion de clientes en el hospedaje Marbis S.A.C
Variable Dimensiones
Nivel Fi:joesliiﬁgiﬁgsde Personalizacién  Diferenciacion Satisfaccién Habitualidad
N % N % N % N % N %

Bajo 68 54% 75 60% 58 46% 57 45% 39 31%
Medio 40 32% 32 25% 48 38% 48 38% 63 50%
Alto 18 14% 19 15% 20 16% 21 17% 24 19%
Total 126 100% 126 100% 126 100% 126 100% 126 100%

Fuente: Datos extraidos del cuestionario aplicado a los 126 clientes del hospedaje Marbis.

En la tabla 4 se evidencia que, del total de los encuestados, el 54% de los clientes
califican el nivel de fidelizacion como bajo, de igual modo para las dimensiones, el

60% sefalaron que la personalizacidbn es baja, el 46% consideran que la
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diferenciacion es baja, el 45% afirmaron que la satisfaccién es baja y el 50%
percibieron que el nivel de habitualidad es medio.

Analisis inferencial

A continuacion, se detallan los resultados inferenciales del trabajo de investigacion.
Para lo cual, el investigador hizo uso del programa estadistico SPSS 28. Para

empezar, se realizo la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov.

Tabla b

Prueba de normalidad Kolmogorov - Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing digital .187 126 <.001
Fidelizacion del cliente 169 126 <.001
a. Correccion de significacion de Lilliefors - SPSS 28

Segun la tabla 5, la prueba de normalidad muestra que permitid reconocer el tipo
de prueba estadistica para la asociacion entre las variables. De tal manera, se
aprecia que la significancia para ambos temas tratados es menor a 0.05; es decir,
el valor resultante es de 0.001. Para tal efecto, el resultado indica que no provienen
de una distribucién normal; por consiguiente, se aplicara la prueba de Rho de

Spearman.

OG: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la fidelizacién de

los clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022.

Prueba de hipotesis general

Hi: La relacion que existe entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes
en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, es significativa.

Ho: La relacion que existe entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes
en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, no es

significativa.
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Tabla 6

Relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los clientes

Rho de Marketing Coef|C|gnte Qe correlacion 769
i Sig. (bilateral) <.001
Spearman digital \ o

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). — SPSS 28.

En la tabla 6 se puede apreciar que existe relacion entre el marketing digital y la
fidelizacion de los clientes porque la significancia lograda fue de (p= 0.001) con un
grado de correlacién de 0.769, siendo esta una correlacion positiva y muy fuerte.
Con tal evidencia estadistica, se rechazé la hipétesis nula y aplicando la hipétesis
alterna que menciona sobre el vinculo entre las variables. Asimismo, se efectu6 el
calculo del coeficiente de (0.769)? demostrando que el marketing digital influye en

un 59% en la fidelizaciéon del cliente.

OE: Determinar la relacion que existe entre la comunicacion y la fidelizacion de los

clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022.

Prueba de hipoétesis especifica 1

Hi: La relacion que existe entre la comunicacion y la fidelizacion de los clientes en
el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, es significativa.

Ho: La relacion que existe entre la comunicacion y la fidelizacion de los clientes en

el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, no es significativa.

Tabla 7

Relacién entre la comunicacion y la fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los

clientes
Coeficiente de correlacion .682"
Rho de L . .
Spearman Comunicacion Sig. (bilateral) <.001
P N 126
La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). - SPSS 28

En la tabla 7, revela que existe una relacion significativa entre la comunicacion y
fidelizacion de los clientes, por lo que la significancia (p-valor) fue 0.001;

igualmente, el coeficiente de correlacion fue positiva considerable en 0.682.
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Entonces los resultados expresan que se rechaza la hipotesis nula, aceptando la
hipotesis que indica la asociatividad entre ambos.

OE: Determinar la relacion que existe entre la promocion vy la fidelizacion de los

clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022.

Prueba de hipotesis especifica 2

H2: La relacion que existe entre la promocion y la fidelizacion de los clientes en el
hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, es significativa.

Ho: La relacién que existe entre la promocion y la fidelizacion de los clientes en el

hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, no es significativa.

Tabla 8

Relacion entre la promocion y la fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los

clientes
Coeficiente de correlacion .687"
Rho de L, . .
Spearman Promocién Sig. (bilateral) <.001
P N 126
La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). - SPSS 28.

En la tabla 8 se observa que existe relacién entre la promocion y la fidelizacion de
los clientes a causa de que la significancia obtenida fue (p=0.001) con un grado de
correlacion de 0.687, siendo esta una correlacion positiva considerable. Con la
evidencia estadisticamente obtenida, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la

hipotesis alterna, mencionando que existe vinculo entre ambos conceptos.

OE: Determinar la relacion que existe entre la comercializacion y la fidelizacion de

los clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022.

Prueba de hipodtesis especifica 3
Hs: La relacion que existe entre comercializacion y la satisfaccion de los clientes en

el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, es significativa.

Ho: La relacion que existe entre comercializacion y la satisfaccion de los clientes en

el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, no es significativa.
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Tabla 9

Relacion entre la comercializacion y la fidelizacion de los clientes

Fidelizaciéon de los

clientes
Coeficiente de correlacion 707"
Rho de e, . .
Comercializacion Sig. (bilateral) <.001
Spearman
N 126
La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). - SPSS 28

Conforme a lo manifestado en la tabla 9, existe una relacion significativa entre la
comercializacién y fidelizacién de los clientes por cuanto la significancia (p-valor)
fue de (0.001); asimismo, el coeficiente de correlacion fue positiva y considerable
en (0.707). De acuerdo con los resultados, se rechaza la hipétesis nula y se acepta

la hipotesis alterna que indica la relacion entre ambos.
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V. DISCUSION

e Lainvestigacion tuvo como objetivo general de la investigacion fue determinar
la relacién que existe entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes
en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022.

Para lo cual fue fundamental considerar la teoria por Selma (2017) quien
refiere que el marketing digital es el grupo de estrategias de posicionamiento
enfocadas a la venta y promocion de productos o servicios, logrando un
vinculo con los clientes por medios digitales. De igual manera, se asocia con
el aspecto tedrico sefialado por Alcaide (2016) tiene similitud porque refiere
que la fidelizacion del cliente es una actividad de consumo frecuente y estable
de una marca determinada debido al vinculo positivo que existe entre un
cliente y una compaiiia, debido a que brinda los servicios o productos que sus
clientes requieren para cubrir necesidades.

Los resultados demostraron que existe una relacién significativa entre las
variables del estudio puesto que su significancia bilateral fue 0.001 con una
correlacion de Rho de Spearman de 0.769, considerandose como correlacion
positiva muy fuerte. Con los datos estadisticos encontrados, se rechazé la
hip6tesis nula y se acepto la hipétesis alterna la cual indica que existe relacion
entre ambos temas de estudio. De igual modo, tras desarrollar el célculo del
coeficiente determinante se ha demostrado que el marketing digital tiene una
influencia de 59% en la fidelizacion de los clientes del hospedaje, el 41%
restante, se debe a otros factores.

Dichos resultados tienen semejanza con el estudio realizado por Chavez et al.
(2020), quienes refieren que los principales factores que inciden en la
fidelizacion es la calidad de atencién en un 76.8%, asimismo, la comunicacién
directa incide en un 69.4% y el factor humano influye en un 61.1%. También,
el 58% de los clientes encuestados indicaron que la organizacion maneja de
modo apropiado el marketing a través de medios digitales, pues proporcionan
atencién personalizada a los clientes. Ademas, los resultados estadisticos

expresan sobre la existencia de una asociacion positiva y alta entre los temas
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con una significancia de (0.001) y un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0.950 (correlacion positiva perfecta).

Estos resultados se fundamentan porque la organizacién no promociona sus
servicios por medio de e-mails y la informacidon de sus servicios no se
encuentra actualizada. Por consiguiente, el grupo de clientes sostuvo que el
hospedaje no realiza anuncios atractivos ofertando sus servicios, no disefian
videos promocionales en sitios digitales, tampoco tienen algun tipo de
afiliacion con otras empresas que logren que el cliente tenga una estadia
placentera en la ciudad y alrededores. Los acontecimientos son a causa de
que la organizacién carece de una pagina oficiales en redes, impidiendo que
se muestren imagenes actuales del lugar, tampoco cuentan con revistas
digitales y no anuncian sus servicios en periodicos de la region. El resultado
tiene cierta similitud con la investigacion ejecutada por Troya et al. (2019)
quienes indicaron que el marketing digital en empresas ecuatorianas ha
logrado que el 68% de estas empleen las TIC para ofrecer servicios lo cual
mejora la fidelizacién. Ademas, los investigadores destacaron la relevancia de
efectuar el marketing por medio de plataformas en linea, siendo estos,
esenciales para lograr que los clientes se fidelicen y posicionen dentro del
mercado, donde se evidencia que la mayoria de los clientes tienen acceso a

los medios digitales.

Como primer objetivo especifico fue determinar la relacion que existe entre la
comunicacién y la fidelizacién de los clientes en el hospedaje Marbis S.A.C.,

en la ciudad de Tarapoto, 2022.

Para la solucion del objetivo se ha considerado el fundamento tedrico de
Selman (2017) quien sefiala que la comunicacion son todos las estrategias
empleadas para promocionar un servicio a través de los medios digitales con
el objetivo de obtener una reaccion por parte de la audiencia. De igual manera,
tiene vinculo con lo sefialado por Shamsudin et al. (2019) quienes
manifestaron que es importante porque los clientes se encontraran dispuestos
a recomendar los productos o servicios que reciben de una compaiiia de

forma positiva, es decir, tienden a actuar a favor de la organizacién

27



compartiendo informacién de las publicaciones, las cuales evidencian la

satisfaccion de estos.

Los resultados demostraron que ambos elementos estudiando se relacion
estadisticamente, dado que el p-valor obtenido fue (0.001); asimismo, el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue positiva y considerable de
(0.682). A través de los resultados, se ha rechazado la hip6tesis nula aceptado

la hipotesis alterna que evidencia la relacion entre los temas estudiados.

El estudio desarrollado por Cueva et al. (2021) presenta similitud porque
llegaron a concluir que existe una relacion positiva y de manera moderada
entre el marketing de contenidos y la decisibn de compra; asimismo, el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue 0.565 y la significancia
bilateral fue 0.001. En efecto, los investigadores demostraron que el marketing
por medio de canales digitales se encuentra vinculado en un gran porcentaje
con la decisién de compra del cliente; por tanto, es importante proporcionar
una adecuada atencion para incentivar al cliente al consumo de productos o
uso de servicios, asi como la fidelizacion de este. Esto se debe porque los
clientes no reciben encuestas por parte de la organizacion a fin de que puedan
ser segmentados, tampoco aprecian que la empresa les solicita informacion
para conocer sus intereses; asimismo, la comunicacion entre la empresa con

los clientes no es agradable.

Los resultados antes indicados tienen poco parecido con la investigacion del
autor Martelo-Gomez et al. (2020) quienes sefialaron que el factor amabilidad
incide en la calidad de los servicios otorgados en las empresas en un 80%,
asi también, la informacion que proporcionan a los clientes influyen en un
61%, la puntualidad incide en un 52% en la fidelizacion, el comercio
electronico debe ir enfocado bajo estos criterios para lograr que los clientes
se fidelicen. Para finalizar, los investigadores indicaron que el marketing por
medio de las TIC debe aplicar estrategias enfocadas en proporcionar
informacion apropiada a fin de prestar servicios de calidad y lograr la lealtad

de los clientes.
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e EIl segundo objetivo especifico fue determinar la relacion que existe entre la
promocioén y la fidelizacion de los clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en

la ciudad de Tarapoto, 2022.

Segun el fundamento tedrico de Shamsudin et al. (2019), manifesta que es
importante porque los clientes se encontrardn dispuestos a recomendar los
productos como también los servicios que reciben de una organizacion de
forma positiva, es decir, tienden a actuar a favor de la organizacion
compartiendo informacién de las publicaciones, las cuales evidencian la

satisfaccion de estos.

Los resultados lograron demostrar que ambos elementos se relacionan por
cuanto, la significancia obtenida fue de (p=0.001) y el grado de correlacién de
Rho de Spearman de (0.687), siendo esta una correlacién positiva
considerable. Con la evidencia estadistica obtenida, fue posible rechazar la
hipoétesis nula y se aceptd la hipotesis alterna, que sefiala la existencia de un

vinculo entre los temas establecidos.

Los resultados encontrados tienen similitud con el estudio realizado por
Martelo-Gomez et al. (2020) quienes concluyeron que existe relacién
significativa entre aquellos factores los cuales influyen en la lealtad del cliente,
el p — valor fue inferior a (0.05) y el coeficiente de correlacion fue de 0.651
(correlacién positiva considerable). Estos resultados demuestran que el
personal pocas veces es amable, no tienen ciertas consideraciones y
demoran en atender las solicitudes de los clientes. Ademas, recalcaron que la
calidad del servicio no es la esperada y no han recibido comentarios de otros
clientes gue visiten con frecuencia el lugar, esto ha impedido que se fidelicen

como tal, lo cual no es favorable para la empresa.

e Como tercer objetivo especifico se ha demostrado que existe una relacion
significativa entre la comercializacion y fidelizacion de los clientes, en virtud
de que la significancia (p-valor) fue 0.001, de igual forma, el coeficiente de
correlacion fue positiva considerable en (0.707). Es asi como los resultados
expresan el rechazo de la hip6tesis nulay se acepta la hipétesis, la cual indica

la relacién entre ambos.
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Los resultados guardan similitud con la investigacion desarrollada por Heredia
& Jiménez (2019), quienes indicaron que el perfil del consumidor tiene relacion
significativa en la fidelizacion de clientes porque obtuvieron una significancia
bilateral de (0.002) y una correlacion de Rho de Spearman de 0.734

(correlacion positiva considerable).

Al realizar un analisis de los resultados se puede decir, que las actividades o
estrategias orientadas a la comercializacion puede lograr un incremento de la
fidelizacion; en vista, que brinda al cliente diferentes formas de adquirir los
servicios y productos que comercializa la organizacion. Asi también, elimina
las brechas de acceso que usualmente se evidencia. Por lo tanto, es
importante que la organizacion plantee diferentes estrategias de ventas para

lograr aumentar la fidelizacion en sus clientes.
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VI. CONCLUSIONES

Se concluye lo siguiente:

1. La relacion que existe entre el marketing digital y la fidelizacién de los
clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, es
significativa con un p-valor de 0.001 y un grado de correlacion de 0.769,
siendo una correlacion positiva y muy fuerte. Asimismo, el marketing digital
influye en un 59% en la fidelizacion de los clientes

2. Larelacion que existe entre la comunicacién y la fidelizacion de los clientes
en el Hospedaje Marbis S.A.C., es significativa, debido a que el p-valor
obtenido fue (0.001) y el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman fue

positiva considerable en 0.682.

3. Larelacion que existe entre la promocion y la fidelizacion de los clientes en
el hospedaje Marbis S.A.C., es significativa porque la significancia lograda
fue (p=0.001) con un grado de correlaciéon de 0.687, siendo esta una

correlacion considerable y positiva.

4. Larelacion que existe entre comercializacion y la satisfaccion de los clientes
en el hospedaje Marbis S.A.C., es significativa porque la significancia (p-
valor) fue 0.001, asimismo, el coeficiente de correlacion de Rho de

Spearman fue positiva considerable en 0.707.
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VIl. RECOMENDACIONES

A continuacion, las siguientes recomendaciones:

1.

3.

4.

Al gerente del hospedaje, prestar mayor atencion a los problemas
encontrados en el marketing digital de la empresa con el propdsito de atraer
mayor numero de clientes y obtener su preferencia a través de los diversos
canales digitales, logrando de este modo, una cartera de clientes frecuentes
que visiten el hospedaje.

A los responsables del area de atencion del hospedaje deben elaborar un
registro (hoja de datos) que les permita conocer informacién y preferencias
que tiene el cliente para poder ofrecer los servicios a través de correos

electronicos. De la misma manera, aplicar el marketing de afiliado.

A los encargados del area de marketing de la organizacién deben crear una
pagina oficial en Facebook donde realicen anuncios frecuentes de los
servicios hoteleros que ofrecen, crear contenido audiovisual promocionando

los servicios, y afiliarse con otras empresas de la region.

A los responsables del marketing de la organizacion deben mostrar fotos
reales del hospedaje para promocionar a sus clientes, compartir revistas
digitales para la comercializacion de servicios, también, comercializar sus

servicios a traves de los periddicos de la region.
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Anexo N° 1: Tabla de operacionalizacién de variables

VARIABLES DE DEFINICION DEFINICION . ESCALA DE £
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES MEDICION BAREMACION
Selman (2017) o - Marketing por E-mail
deﬂ_ne como el La variable fue medida Comunicacion i Mar_ketlng por redes
conjunto de diant sociales
estrategias de | Medane un - Marketing de afiliado
osicionamiento cuestionario, el cual fue :
PO aplicado a los clientes, - Anuncio de pago .
orientadas a la venta tomando en » - Video marketing Bajo (16-36)
Marketing Digital | y promocién de los ) - Promocion ~ Afiliados Ordinal Medio (47-73)
productos ylo consideracion sus Alto (74-100)
cervicios dimensiones: - Blogs
i ' d Comunicacién, - Stock de fotos
\(;ionncsulrggen coon los | Promocion, o - Revistas digitales
. , Comercializacién Comercializacion .
clientes a través de - Dominios
los medios digitales.
Alcaide  (2016) o - Segmentacion de
conceptualiza como la Personalizacion  Comunicacion
accion de consumo | Parala evaluacion de la Confi
constante y estable de | variable se ha - —onflanza -
una determinada | empleado un - Competencias
o marca debqu a la cues'glonarlo dirigido a Diferenciacién - Corteslla Bajo (16-36)
Fidelizacion de los | relacién positiva que | los clientes, de acuerdo - Capacidad de . :
i . : : i Ordinal Medio (47-73)
clientes existe  entre los | con sus dimensiones: respuesta Alto (74-100)
clientes y la empresa, | Personalizacion, - Experiencia

ya que brinda los
servicios o0 productos
que los clientes
requieren asi cubrir
las necesidades.

Diferenciacion,
Satisfaccion,
Habitualidad

Satisfaccion

- Calidad del servicio

Habitualidad

- Frecuencia

- Tiempo de atencion




Anexo N°2: Matriz de consistencia

Titulo: Marketing digital y la fidelizacién de los clientes en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnica e Instrumentos

Problema general:

¢Cual es la relacion que existe entre el
marketing digital y la fidelizacién de los clientes
en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de
Tarapoto, 2022?

Problemas especificos:

PE1: ¢Cual es la relacion que existe entre la
comunicacion y la fidelizacién de los clientes en
el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de
Tarapoto, 20227

PE2: ¢(Cual es la relacién que existe entre la
promocion y la fidelizacion de los clientes en el
hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de
Tarapoto, 2022?

PE3: ¢Cual es la relacion que existe entre la
comercializacion y la fidelizacién de los clientes
en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de
Tarapoto, 2022?

Objetivo general:

Determinar la relacibn que existe entre el
marketing digital y la fidelizacién de los clientes en
el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de
Tarapoto, 2022.

Objetivos especificos:

OEL: Determinar la relacién que existe entre la
comunicacion y la fidelizacién de los clientes en el
hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de
Tarapoto, 2022

OE2: Determinar la relacién que existe entre la
promocién y la fidelizaciéon de los clientes en el
hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de
Tarapoto, 2022

OE3: Determinar la relacién que existe entre la
comercializacion y la fidelizacion de los clientes en
el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de
Tarapoto, 2022

Hipotesis general:

Hi: La relacién que existe entre el marketing digital
y la fidelizacion de los clientes en el hospedaje
Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, es
significativa.

Ho: La relacion que existe entre el marketing digital
y la fidelizacion de los clientes en el hospedaje
Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022, no
es significativa.

Hipotesis especificas:

Hi: La relacién que existe entre la comunicacion y
la fidelizacién de los clientes en el hospedaje
Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022,
es significativa

H,: La relacion que existe entre la promocion y la
fidelizacion de los clientes en el hospedaje
Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022,
es significativa

H3: La relacion que existe entre comercializacion y
la satisfaccién de los clientes en el hospedaje
Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022,
es significativa.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Disefio:

Se ha empleado el disefio no experimental de
tipo aplicada de nivel descriptivo correlacional,
transversal: Dénde:

Vi

e

\y
Va

M = Muestra

V. = Marketing digital

V, =Fidelizacion de los clientes

r = Relacién entre las variables (V1y V2)

]

Poblacion

Estuvo conformada por 187 clientes que se
registraron en el mes de mayo en el hospedaje
Marbis S.A.C de Tarapoto.

Muestra

Lo conformaron 126 clientes, que se registraron
en el mes de mayo en el hospedaje Marbis S.A.C
de Tarapoto.

Variables Dimensiones

Comunicacion
Promocién
Comercializacion
Personalizacion
Diferenciacién
Satisfaccion
Habitualidad

Marketing digital

Fidelizacion de
los clientes

Técnica:

Encuesta

Instrumentos

Cuestionario




Anexo N°3

Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario - Marketing digital

El presente cuestionario tiene por objetivo evaluar el marketing digital desarrollado
en el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022

Instrucciones: El presente cuestionario presenta una serie de preguntas, responda
con sinceridad (X) a la que se ajusta a la verdad, para ello debe tener presente lo

siguiente:

*Es importante que considere las siguientes escalas, para responder las preguntas.

Nunca (1); Casi nunca (2), A veces (3); Casi siempre (4); Siempre (5).

Escala de
N° VARIABLE MARKETING DIGITAL medicién
Dimension: Comunicacion 12|34
1. | Evidencia usted que la empresa suele ofrecer sus servicios por
E-mail
2. | La informacion del servicio que brinda el hospedaje, por E-mail
es actualizada
3. | Ha encontrado anuncios promocionales en las redes sociales
sobre los diversos servicios de hospedaje.
4. | Evidencia que en el hospedaje, ofrece comisiones a sus clientes
por compartir sus experiencias dentro del establecimiento.
5. | Ha escuchado que el hospedaje, emplea el marketing de
afiliados.
Dimension: Promocién 1123 |4

6. | Ha visto que el hospedaje efectia anuncios, los diversos
servicios hoteleros que ofrece.

7. | Los anuncios que comparte el hospedaje, es actualizada y
verdadera.

8. | Ha tenido la oportunidad de observar videos promocionales en
plataformas digitales del hospedaje.

9. | Ha escuchado que el hospedaje se afilia con otras empresas
para promocionar sus Servicios.

10. | El hospedaje se afilia con empresas reconocidas de la region.

11. | El hospedaje comparte blogs sobre los diversos servicios
hoteleros que ofrece.

Dimension: Comercializacion 11213

12. | El hospedaje comparte fotos de los servicios que ofrece como
parte de la comercializacion

13. | Las fotos muestran la situacion actual del hospedaje.




14. | Ha visto que el hospedaje comparte revistas digitales para
comercializar sus servicios

15. | Havisto que el hospedaje comercializa sus servicios a través de
los periddicos de la region.

16. | El nombre del hospedaje es el mismo que figura en las redes

sociales.




Anexo N°4

Cuestionario - Fidelizacién de los clientes

El presente cuestionario tiene por objetivo evaluar la fidelizacién de los clientes en

el hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022

Instrucciones: El presente cuestionario presenta una serie de preguntas, responda
con sinceridad (X) a la que se ajusta a la verdad, para ello debe tener presente lo

siguiente:

*Es importante que considere las siguientes escalas, para responder las preguntas.

Nunca (1); Casi nunca (2), A veces (3); Casi siempre (4); Siempre (5)

. Escala de
N° VARIABLE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES medicion
Dimension: Personalizacién 123 |4 |5
1. | Participa de encuestas desarrolladas por el hospedaje
para identificar y segmentar a sus clientes potenciales.
2. | Ha visto que el hospedaje se preocupa por conocer la
ubicacion, edad, género, nivel socioeconémico e intereses
de sus clientes.
3. | Considera usted que el hospedaje emplea canales de
comunicacion accesibles al publico
4. | Evidencia usted que el hospedaje se comunica
frecuentemente con el cliente para ayudarlo en sus
necesidades
5. | Considera usted que la comunicaciébn durante la
compra/consumo con el hospedaje es satisfactorio
6. | Se siente confiado de los servicios que brinda el
hospedaje.
Dimension: Diferenciacién 123 |4 |5
7. | Evidencia que los empleados del hospedaje poseen la
capacidad y conocimientos necesarios para una adecuada
atencion
8. | Evidencia que los empleados del hospedaje son amables
con los clientes.
9. | Evidencia que los empleados del hospedaje son
respetuosos y considerados con los clientes.
10. | Considera que los empleados del hospedaje, atienden sin
demora las solicitudes de los clientes
11. | Considera que los empleados del hospedaje atienden con
prontitud los problemas de los clientes




12. | Considera que los empleados tratan de comunicarse
claramente con los clientes.
Dimension: Satisfaccion
13. | Escucha usted que la organizacién busca ofrecer una
buena experiencia en el acceso de sus servicios a los
clientes.
14. | Observa usted que la calidad de servicio es la que esperan
los clientes.
Dimensién: Habitualidad
15. | Ha escuchado que los clientes frecuentemente acceden a
los servicios del hospedaje.
16. | Ha visto que cuando los clientes hacen sus requerimientos

los empleados lo atienden oportunamente.




Anexo N°5

|3OLICITO: Permiso para reslizer Trabajo de Investigacidn.

Senor: Bismark Martin Rojas Ruiz

GERENTE DE LA EMPRE 5A: Hospedaje Marbis 5.A.C

Yo, Ruiz Alvarsde Ruth Karna, identificade con DRI WN® 71747747, con
domicilic AV, Saposca W*348 — Saposca. Ante usted. Respetucsamente me

prasento y expongo:

Que estando llevando el curso de Titulacidn de la carrera profesional de
Administracicn en la universidad Cesar Vallejo Filial Tarapoto, solicito a Ud. Permiso
para reslizar trebajo de investigacion en su empresa sobre “EL MARKETING
DIGITAL ¥ LA FIDELIZACION DE LOE CLIENTES EM EL HOSPEDAJE MARBIS
SAC, EN L& ClIUDAD DE TARAPOTO, 2022°, para optar por el Titule d=

Licenciedo en &dministracion.

POR LO EXPUESTC: Ruego s usted accader & mi solicifud.

Tarapoto, 16 de Junio del 2022

Ruth Karina Ruiz Ahvarado



Anexo N°6

RESPUESTA: Permiso para realizar trabajo de Investigacion

Yo, Bismark Martin Rojas Rulz, Gerente General de Hospedaje Marbis
SAC, con RUC 20601441137, con domicilio Jr, Nicolds de Piérola 683 — Tarapoto.
brindo la autornzacion para que pueda hacer su lrabajo de investigacion referente
al Hospedaje, asimismo brindarle la informacion necesaria para su ftrabajo de

manera optima

Tarapoto, 16 de junio del 2022

. _’I./ ...........................
Btsm{rk Manm Rojas Ruiz
Gerente General
DNI: 70001169




Anexo N°7

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketing digital

HE DIMEN SIOME & | Mem& Partinencla’ | Redavancia® Claridad” Superancias
DIMEM 510N 1 Comunlcachin : HEE : HEE : BB

1 Evidencia usted que la empras:s suele ofrecer sus servicias par E-mail X X X

2 La infarmacian del servicie que brinda el hospedap: Marbis SAC., par E-mail es X X X
actualizans

3 | Ha encordrado anuncios pramocionales en les redes sociales sobre ks dvensas E El E
sericios del hospedasje Marbis 30.C.

4 | Evidencia del hospedaje Marbis 84,0, ofrese comisionss a sus clisntes par campartic X X X
=05 experiencias denlra del establecimienta.

] Ha escuchado que al hospedajg Marbis 540, emplea o markeling de afliado X X X

DIMENSIOM 2: Promocion

B | Ha wista que el hospedaje efeciis anuncios, las diverses servicios haleleros que E El E
afrece.

7 Lo anuncios que camparte el hospedaje Marbis 54.C, es achualizada y verdaderna, X X X

8 | Ha benids la aportunidad de obssrvar videcs promosianales en platatormas digitales E El E
del haspedaje Marbis 5.A.C,

£l Ha escuchadae que el hospedaje Marbis 3AC se afilia con alras empresas para X X X
OIMIMOCDNar SUS Servicias.

10 | El hospedaje Marbis S0 se afiia con empresas reconocdas de la regian X X E

M | Elhospadaje Marbis S0, compane blogs sobre los dvensas servicios holsleros gue E El E
afrece.

DIMENSIOM 3: Comercializacion

12 | Bl hospedaje Marbis S.0.C, comparte folts de las sendcics que ofrece cama parbe X X X
de la comencializacdn

13 | Las fotas muestran b situacion actual del hospedaje Marbis 580, X X X

14 | Ha visto que = hospedaje Marbis 5.0.C comparle revistas digitales para X X E
carercalzar sus ssrvicos,

15 | Ha visto que &l haspedaje Marbis S.A.C comercializa sus servicios a través de los X X X
perddions re la regian

168 | El nomine del haspedap Marbis 5000, e lo mismo qus figura en las redes X X E
saciales

15 | Lo pret gue amite la fiends de su agrado en ks redaes sociales b difundes can fus X X X
cantacios

1B | Comparte kes contanidas de o influsncer de 10 mansa X X X




Anexo N°8

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MARKETING DIGITAL

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mgr Marco Antonio REATEGUI MEZA DNI: 09302605

Especialidad del validador: Marketing

LIMA 13 de Julio del 2022

iPertinencia: El item coresponde &l concepto tedrico formulado.
IRelevancia: El item es apropiado para representar &l components o
dimension especifica del constructo

iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y dirscto

Mota: Suficiencia, s= dice suficiencia cuando los items planteados son £ "
suficientes para medir la dimensicn L____,____ﬂ__d_.u_-w--—— . 7,4._%— . ——-—-|
Marco /ﬂzﬁfoma Redtegui Mﬁ:za

Especialidad: Marketing



Anexo N°9

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la fidelizacion del cliente

[TQ MMEN SITHE S | ftema Partinencla’ Relbevantclz® Claridad” Superanclas
DIMEN 210M 1: Personallzackin : Bl A ’: : Bl e : o s

i Participa de encuestas desarmollada por & hospedaje Marbis S0 para identificar X X X
¥ Segmentar a sus clientes pobenoakes,

3 Ha visto que el hospedaje Mabis 3.4.C s preocupa por conooar la ubicacan, X X K
edad, género, nivel secioecondmios & inbereses de sus dienbes.

3 Considera usied que al hospedajpe Marbis A0 amplea canales de comunicacion X X X
accesibles Al pobkioo.

4 Evidencia usied que el hospedaje Marbis 5000 se comunica frecusnfemente con X X 4
&l ehente para ayudarks ensus necesidades

5 Considerada wsted que & comunicacion duranis [a compratconsums can el X X 4
hespedaje Marbis 5.0.C e satisfaciorio

E Se siente confiado de los servicios que brinda el baspedaje Marbis 300 X X K
DIMEM ZI0M 2 Dferanclacion

T Evidencia que los ampleados del hospedaje Marbis S.0.C posean b capacidad y X X X
CONGCIMIBN 0% NecesAnos pan s adecuds aencon

] Evidencia que los empleados del hospedaje Marbis 3.A.C son amables con los X X K
clisnbes.

3 | Ewidencia que los erplades del hospedaje Marbis S.40.C son respetussos y X X X
oarsideradas con oS clianbes.

10 | Considera que kas empleados del hespedaje Marbis S0.C, aienden sin demora X X K
las solicitudes de las chentes

11 Considera que las empleados del hospadaje Marbs 5080 atenden con prontitud X X X
log problemas de as clientes

12 | Considera que las emplaados tratan de comunicarse claramente con los clienles X X K
DIMEM SI0M 3. Satlsfacclion

13 | Escuwcha usted que la organizacian bussa afrecer una buena expanenciz en el X X X
Access de sus servicios a ks dienles

14 | Ohserva usted que s calidad de serdcio o5 3 gue sspers los cientes. X X K
DIMEN 310N 4: Habitualidsd

15 | Ha esouchado que los clianbes frecuenberments sooedan a los servicos deal X X K
hespedaje Marbis 5.0.C.

18 | Ha viste que cuando ks clisntes hacen sus requerimisnios los smpleadas o Ed X X
atiervien aporiunamenss




Anexo N°10

UNIVERSIDAD CEsSAR VALLEJO

FIDELIZACION A LOS CLIENTES

Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y Nombres del juez validador: Mgr. Marco Antonio REATEGUI MEZA DNI: 09302605

Especialidad del validador:

LIMA, 13 de Julio del 2022
1Pertinencia: El item corresponde &l concepio tedrco formulado.
“Relevancia: El item &5 apropiado para representar &l components o
dimenzion especifica del construcio
IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, ez

[}
conciso, exacto y directo — 7_45/_\:.,_ . :
e — — ]

=

Mota: Suficiencia, s= dice suficiencia cuando los items planteados son M:a.rro}ﬁiunin Redtegui M}::’H
suficientes para medir la dimenzion Especialidad: Marketing



Anexo N°11

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketing digital

DIMEM SIONEE ! Hem®e Parfinencla’ | Relevancia® Claridad” Sugerancias
DIMEM SI3H 1: Comunlcacldn vilplsafmjulelaju|ufe]a]H
o Al Al E A

1 Evidencia usied que b empresa suele ofrecer sus servicas par E-mail

2 | La infarmacian del servicie que brinda o hospedape Marbis SAC,, par E-mail as
aciualizads

3 Ha ancarfrado anurcics pramacionales an g redes sociales sphre los dversos
waryicices del hospedaje Marbis 3 AC.

4 Evidencia del hospadaje Markis 4. ofrecs comisionss a sus clismes por campartic
=05 experiencias denirs dal establecimiento,

] Ha escuchado que el haspedaje Marbis 5405, emplea o marketing de afiiado

DIMEN 510N 2; Promocion

[ Ha wista que el hospadaje efectia anuncias, ks diverses servicios haleleras que
afrece.

7 Los anuncios que carpartes el hospedaje Marbis 5.0.C, es actualizada y verdaden.

[ Ha tenids s aportunidad de cbearvar videcs promocianales an platatormas digitales
del haspedaje Marbis 5.0.C,

E] Ha escuchado que & hospedaje Marbis 5S4 C se afilia con atras empresas para
pramacionar SUs servicias.

m | 8 hospedaje Marbis 500 se aflia con empresas reconocidas de la regidn

11 | El hospedaje Marbis 300, compare bilogs sobre los diversas servicios holeleros oue
afrece.

DIMEN 510 3: Comerciallzacion

12 | = hospedaje Markis 2AC, camparte folos de las senicios que ofrece cameas parte
die [a eormerializacan

13 | Las fobas muessiran b giluacicn scual del hoepadaje Markbe S 6.C.

14 | Ha visto que el hospedaje Maris SA0.0 comparte revisias digitales para
camercalZzar sus sarvicos,

15 | Ha vzt que &l haspedape Marbis S0 C comercializa sus servicios & traves de las
periddicas re @ region

168 | El namiare dal has padape Marbis 5 A C. ss lo migmo gue figura an las redas
sciales

13 | Los post gue emite |3 tisnda de su agrado &n las redes sociales b dfundes con s
ocanfactos

16 | Comparte ks contenidas de los nflusncer de 10 manca




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MARKETING DIGITAL

Observaciones:

Anexo N°12

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ].

Apellidos y nombres del juez validador: Fasanando Puyo Tercero

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

DNI: 01146693

Especialidad del validador: Magister en Administracion de Negocios y Relaciones Internacionales - MBA

1Pertinencia: El item corresponde &l concepio tedrico formulado.
ZRelevancia: El item &= apropiado para representar &l components o
dimensidn ezpecifica del construcio

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

Nota: Suficencia, =& dice suficiencia cuando los items planteados zon
suficientes para medir la dimension

Tarapoto, 07 de julio del 2022

Firma del Experto Informante.

Especialidad



Anexo N°13

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la fidelizacion del cliente

N DIMEN SIOME 5 T itema Partinencla’ Ralavancls® Claridan Superancias
DIMEN S10M 1: Parsonalizackin : HE ': : v Al we : v g wh

1 Particiga de encuesias desarmolada por el hospedaje Marbis 500 para dentificas X X X
¥ Segmentar a sus clientes pobenciakes.

F] Ha visio que el hospedaje Mambis 258.C se preocupa por concoer la ubicacan, X Fi X
adad, género, nivel Socisecondmics & inbareses de sus disntes.

3 Considera usted que &l haspedaj Marbis 3400 arplea canales de comunicacion X Fi X
Accesibles ol pislicg.

4 Evidencia usied que 2| hospadaje Marbis 500 se comunics frecusntemente con X X X
al cliente para ayudarks en sus necesidadas

5 Considerada usted que [ comunicacitn durante [a compratconsumea con al X X X
hespedaje Marbis 540G s satisfacionn

[ Se simnte confiadn de los servicios que brinda el haspedaje Marbis 300 X X E
DIMEMN 510K 2: Diferanciacion

T Evidencia que los ampleades del hospedaje Marbis 34,0 posesn la capacidad y Ed X X
canacimisntos necssanios para una adecusds slencdn

& Evidencia que s empleados del hospedasje Marbis S.4.C son amables con ks X X X
cligntes,

El Evidencia que ks ampleades del hospedaje Marbis 300 son respetussas y X X E
considerades con los clhentas.

10 | Considera que ks empleados del hespedaje Mabis 580, atienden sin demons X X X
s solicitudes de kas clientes

11 | Considara que los empleades del hospadaje Marbiis 50,0 atienden con prontiud Ed El X
log probilemas de ks clientas

12 | Considera que las emplesdes tratan de comunicarse claramente con ks clisntes X X X
DIMEN 510N 3: Saflsfacclon

13 | Escwcha usted que la onganizacién busca afrecer una buenis axpakencis en el X X X
accesa de sus servickes a ks dientes

14 | Ohserva usmted que |a calidad de serdcio es 8 gue espars los chentes, X X E
DIMEHN SI0N 4: Habituzalldad

15 Ha escuchado que los clientas frecuenterments accadan a los servicios deal X X X
Fiespedaje Marbis 580,

18 | Ha visto que cuands las clispfes hacesn sus reguerimisnias los ampleadas o X X X
atiprden apariuramenis




Anexo N°14

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FEDELIZACION DE LOS CLIENTES

Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y Nombres del juez validador: Fasanando Puyo Tercero DNI: 01146693

Especialidad del validador: Magister en Administracion de Negocios y Relaciones Internacionales

Tarapoto, 07 de julio del 2022

Pertinencia: £l item coresponde &l concepto tednico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para reprezentar al components o
dimenzion especifica del constructo

iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado dal item, es (|
conciso, exacto y directo I~ /
1 -
. . . . . ., I'll,' ot f
Mota: Suficiencia, 2= dice suficiencia cuando loz items planteados zon i ¢ Y /
suficientes para medie la dimenzion e —

Firma del Experto Informante.

Especialidad



Anexo N°15

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketing digital

H* DIMEM SIOHEE | Heme Parlinencla’ | Relavancia® Claridad” Superanclas
DIMEM 2I0M 1: Comunlcachin vilelapuimfelas N
o s o [ &

1 Evidencia usied que la emprasa suele crecer sus servicias par E-mail x X X

2 | Lairdormacitn del servicio que brinda al hospedae, par E-mail < aclualizada x X X

3 | Ha encanirado anuncios pramocionales en las redes sociales sohre s dversas X X X
serdcos del hospedaje.

4 | Evidencia del hospedaje, ofrece comisiones a sus clientes por compartic sus X X X
axpenencizs deniro del astablecimanis

T | Ha sscuchado que al haspedaje Marbis 3 AC, emplea o markeling de afliado x X X

DIMEH SIOM 2: Promocidn

[ Ha wista que el hospedaje efectla anuncias, las diversos servicios halelemns que X X X
afrece.

T | Los anuincos que camparte el hospedaje, &5 actualizada y verdaders X X X

& | Ha banids la aporiunidad de observar videos promociaonales en platatormas digitaes X X X
ded haspedaje

9 | Ha escuchade que sl hospedaje Marbis SA.C se aflia con alras empresas para X X X
DIEITHICIDOAr SUS Servicios.

10 | El hospedaje se afilia con smpresss reconocidas de | regicn. X X X

M | El hospedaje, comparte blogs sobre (os diversos servicios bateleros que ofrecs. X X X

DIMEN 3108 3: Comercializaciin

12 | = hospedaje, comparte Totos de oS servicias que afrece coma parke de b X X X
oamercialEaciin,

13 | Lo fatos muestran b situacion aciual del hospedaje Marbis 5.0, X X X

14 | Ha vislo que ol hospedaje Marbis 38,0 comparle revistas digitales pam X X X
oamencialzar sus e rvicos.

15 | Ha viste que ol haspedaje Markis SAC comercializa sus servicios a través de los X A A
periddions re k3 regicn

16 | El nomibre del hospadap Markis 50C. a5 o mismo que fgurs en las redes X X X
saciales




Anexo N°16

UNIVERSIDAD CESAR WVALLEJO
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellides y nombres del juez validador: Mgtr. Erika Loa Mavarro

Especialidad del validador: Licenciado en Administracion de Empresa

'partinencia: €1 item cormesponte al concepto iedrico fanmuEED
*Ralevancia: £ em &5 spropiado para representar &l componanis o
dimension especifica dal construchy

Wlaridad: e antiende sin diculiad siguna & enuncado dal flzm, es
Concisn, exacto  directo

Mota: Suficiencia, se dice suficendia cuando ks fems plantesdos son
suficientas para medr la dimension

DMI: 44170385

LIMA 23 De JULND del 2022

Ma. Lic. A?‘:l. Emixa Lok Havarmro
/ DOCENTE
CLAD M° 10240

Firma del Experto Informante.

Especialidad



Anexo N°17

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la fidelizacion del cliente

g DIMEN SIOME S | iema Partinencla’ Relavanclz® Clarkdad” Superancias
DIMEN 10M 1: Parsonalizackon : HIE :‘ : Bl : H N

1 Participa de encues s desarmolada por ol hospedap para identificar y segmeniar X X X
a sus chantes polenciaes,

2 Ha visto que el heepedaje se precoupas parconccer la ubicaciin, edad, género, ¥ ¥ *
nivel socioscondmicn & inlereses de sus clienbas,

3 Considera usted gue el haspedaje emplas canales de comunicacidn accesibles al X X X
pilica,

4 Evidencia usted que el hospadaje se comunica frecusntemeante con el clenbe para X X X
Ayudarks en =us necesidadaes

5 Considerad usted gue b comunicacion durante fa comprs'oonsumas con el X X X
hospadaje as satishacania,

E Se sienta confiado de las servicios que brinda el haspedaje, X X X
CIMEN SION 2: Deranciacion

T Evidencia que los arpleades del hospedaje possen s capacidad v conacimientos X X x
ABCSSArios pars ura sdecuads atencidn.

B Evidencia que los erpleados del hospedaje son amables con los clientes, X X X

g Evidencia que los empleados del hospedaje san respelussos v considerados oon x x x
log clientes.

10 | Considera que ks empleados del hespadaje, atenden sin demara las soliciudes X X x
e las chiantes

1 Considara que ks empleasdes del hespedaje atiendan can premtitd ks prabiemas X X x
e las chiantes

12 | Considera que los empleados tratan de comunicarse claramente con los clisnies X X X
DCIMEN SI0M 3. Saflzfacclin

13 Escucha usted que la organizacion busca afrecer una buena sxperiencia en el x x
Accesa de sus servicios a ks dienles

14 Dihserva ustad que s calidad de seracio s b oue espena los cientes. x
DIMEN SI0M 4: Habltuzlldad

15 | Ha esouchado que los clhientes frecaenbenente soosden 3 los servicos del X X X
Ficepedaje

18 | Ha visto que cuando ks clisntes hacen sus requesimianios los empleadas o X X X
alierden agoriunameents




Anexo N°18

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ []

Apellidos y Nombres del juez validador : Mgtr. Erika Loa Havarro

Especialidad del validador: Licenciada de Administracion de Empresas

'Pertinencia: £l item coresponde 3l concepto iarico famidado
Ralevancia; £I Hem &5 prapiado para representar &l componems o
dimension especifica dal constnucto

*Claridad: Se entiende sin difcultad slguna &l enunciaco del lem, es
CONCSD, SEacho  dirscho

Moda: Suficiencia, ze dica suficiencia cuando ks hems planteadas son
suficienias pars medr la dmension

DNI: 44170385

LIMA, 23 de julio del 2022

#_5: /j!aa, Maveria
Ma. Lis. .Iu?icq. Emika Loa MAVARRS
! DOCENTE
CLAD M® 10240

Firma del Experto Informante.

Especialidad



Anexo N°19
PRUEBA PILOTO — MARKETING DIGITAL

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 20 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,945 16

Estadisticas de total de elemento

. Varianza de . Alfa de
Media de escala ) Correlacion total )
i escala si el Cronbach si el
si el elemento se de elementos
o elemento se ha ) elemento se ha
ha suprimido o corregida .
suprimido suprimido
pregl 40,25 218,092 , 790 ,939
preg2 39,90 210,516 ,806 ,939
preg3 39,65 221,924 , 702 ,941
preg4 39,80 207,853 ,894 ,936
preg5 40,00 224,421 713 ,941
preg6 39,75 215,566 ,818 ,939
preg7 39,45 235,313 341 ,948
preg8 40,10 223,884 ,625 ,943
preg9 39,80 222,589 672 ,942
pregl0 39,85 219,713 ,819 ,939
pregll 39,70 213,800 , 793 ,939
pregl2 39,35 217,818 , (67 ,940
pregl3 39,30 221,063 ,666 ,942
pregl4 39,70 209,800 ,828 ,938
pregl5 39,75 220,934 ,610 ,943

pregl6 38,90 229,358 379 ,949




Anexo N°20
PRUEBA PILOTO - FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Valido 20 100,0
Casos Excluido® 0 ,0
Total 20 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

972

16

Estadisticas de total de elemento

. Varianzade Correlacion
Media de escala ) Alfa de Cronbach
) escala si el total de .
si el elemento se si el elemento se
o elemento se elementos o
ha suprimido o . ha suprimido
ha suprimido  corregida
pregl 41,20 244 484 ,624 973
preg2 40,95 245,524 574 974
preg3 40,95 243,524 ,766 971
preg4 40,60 234,884 ,917 ,969
preg5 40,45 239,524 ,881 ,969
preg6 40,55 239,313 ,902 ,969
preg7 40,20 242,695 ,838 970
preg8 40,35 242,450 ,906 ,969
preg9 40,50 235,105 ,896 ,969
pregl10 40,65 238,239 ,883 ,969
pregll 40,50 240,053 , 793 ,970
pregl2 40,50 242 579 ,853 970
pregl3 40,40 231,832 ,890 ,969
pregl4d 40,40 242,358 , 750 971
pregl5 40,70 245,589 , 768 971
pregl6 40,60 240,463 ,941 ,969




Anexo N°21

Base de datos - Marketing digital

34
74
28
27

30
28
58

34
36
48

35
70
68
44

35
42

64
27

43

33
33
33
33
37

31

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14|P15|P16 |Sumatoria

Clientes

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25




20
27

21

33

25
33
32
28
49

36
38

34
20
34
34
50
43

43

44
36
39
36
47

44
36
43

43

26
27

28
29
30
31

32
33

34
35

36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52




44
36
39
36
47

44
36
28
47

34
74
28
27

30
28
58

34
36
48

35
70
68
44

35
42

64
27

53

54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67
68
69
70
71

72
73

74
75
76
77
78
79




43

33
46

33
33
33
37
31

20
27
21

33

25
33
32

28
49

36
43

47

34
74
28
27

30
28
58

34

80
81

82

83

84
85

86
87

88
89
90
91

92
93

94
95
96
97
98
99

100
101
102
103
104
105
106
107




36
48

35
70
68
44

35
42

64
27

43

33

70
68
44

35
42

64
27

108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126




Anexo N°22

Base de datos — Fidelizacion de clientes

Sumatoria

33
72

27

26
28
28
57

33
35
47

34

69

67

77

34

41

63
26

42

32

32

32

32

36

P8 | P9 |P10| P11 P12 |P13|P14|P15|P16

P3| P4 | P5|P6|P7

P2

P1

Clientes

10
11
12

13
14
15
16
17

18
19
20
21

22
23
24




30
19
26
31

32

24
32

31

27
48
35
37

33
19
33
33
49

42

42

44

35
38
35
46

43

17
42

25

25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35
36

37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

a7

48

49

50
51

52




25
59

38
35
77
43

35
27

46

33
73
27
26
29
27

57

33
35

47

34

69

67

43

77
41

48

48
42

53
54
55
56

57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80




32

45

46
44
43

36
30
19
35
31

41

24
32

31

27

48

35

25
46

33
73
77

26
48

48
57

33
35

81

82

83
84

85

86

87

88
89
90
91

92

93
94

95

96

97

98
99

100
101
102

103
104
105
106
107

108




46
34
69

67

43
34

41

63
26

42

32

69

67

43

34

41

63
26

109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126




Anexo N°23: Aplicacién del cuestionario
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