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Resumen

La finalidad de la presente investigacién ha sido determinar como influye el
marketing digital con las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia,
Miraflores, 2022. El tipo de investigacion fue basica — aplicada, de disefio no
experimental con un corte transversal, el método o ruta corresponde a un enfoque
cuantitativo. La técnica empleada para la recoleccion de informacion fue la
encuestay el instrumento de recoleccion ha sido el cuestionario. Se ha concluido
gue existe un alto grado de correlacion positiva entre el marketing digital y las
ventas del hostel Che-Lagarto, con un Rho Spearman de 0,723 y se encuentra
con un nivel de significancia de p<0,000. Por consiguiente se rechaza la hipotesis
nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H1). Asi mismo, se ha podido validar
gue el marketing digital y las ventas se complementan brindandole al hostel un
conocimiento de cdmo ampliar sus ventas, captar y satisfacer a sus clientes y por
consiguiente aumentar sus ventas. Por otro lado validamos también la influencia
de un adecuado flujo, feedback y fidelizacion de los clientes para el aumento de

las ventas en el hostel.

Palabras clave: Marketing digital, ventas, flujo, feedback, fidelizacion.
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Abstract

The purpose of this research has been to determine how digital marketing
influences sales in the Che-Lagarto Post Pandemic hostel, Miraflores, 2022. The
type of research was basic - applied, non-experimental design with a cross
section, the method or route corresponds to a quantitative approach. The
technique used to collect information was the survey and the collection instrument
was the questionnaire. It has been concluded that there is a high degree of positive
correlation between digital marketing and the sales of the Che-Lagarto hostel, with
a Rho Spearman of 0.723 and a significance level of p<0.000. Therefore, the null
hypothesis (Ho) is rejected and the alternative hypothesis (H1) is accepted.
Likewise, it has been possible to validate that digital marketing and sales
complement each other, providing the hostel with knowledge of how to expand its
sales, attract and satisfy its customers and therefore increase its sales. On the
other hand, we also validate the influence of an adequate flow, feedback and

customer loyalty for the increase in sales in the hostel.

Keywords: Digital marketing, sales, flow, feedback, loyalty.
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l. INTRODUCCION

El actual problema con el que tiene que luchar todo negocio es la continua forma
en la que avanza la tecnologia y como ha tenido que adaptarse a estos cambios
continuos, las empresas necesitan constantemente adecuarse a los inconvenientes
gue han surgido a través de la pandemia. El Coronavirus ha afectado seriamente a
la economia mundial. Los dafios econémicos causados por el coronavirus es
parecido y en algunos aspectos mas cadtica para la economia mundial, siendo peor
gue la que causo la Segunda Guerra Mundial, lo cual estd ocasionando que la
economia se recupere de forma lenta (Kose, 2020, parr.7). Lo cual conllevo a cerrar

varios tipos de negocios o en su defecto cambiar de rubro.

Para los paises fue todo un reto afrontar el Covid-19, a nivel mundial el 63.1%
de la poblacién se encuentra completamente vacunado (Our World in Data, 2022),
en el Perl segun el Minsa tenemos al 76% de la poblacion peruana vacunada con
las 3 dosis, a nivel mundial el negocio hotelero fue uno de los mas afectados ya
gue muchos negocios tuvieron que cerrar y otros buscar reconfigurarse sus
operaciones frente a la pandemia. Muchas actividades han tenido que adaptarse al
cambio teniendo como gran aliado al Marketing Digital, el cual se basa en
aprovechar todos los canales digitales, para el 2020 el gasto en publicidad digital a
nivel mundial fue de aproximadamente 455 millones de doélares, se tienen 4.880
usuarios que consumen internet en el mundo, en Per tenemos 36.14 millones de

consumidores de Internet, en el 2021 esta cifra bajo en un 5%.

Segun la OMT durante la pandemia el turismo se vio afectado en un 60 a 80
% anual a nivel mundial. En el 2022 los hoteles alcanzaron ventas de
aproximadamente 199 millones de dolares a pesar de ser 46% menos en
comparacion al 2019, para el 2021 se obtuvieron ventas de aproximadamente 285
millones de dolares, en Peru el 2021 decayd entre 70% y 30% en comparacion al
2019, teniendo en cuenta que el 72% se mantuvo abierto durante todo el afio y el
2.7% no reaperturd por ende este porcentaje tuvo que cambiar de rubro, el 68% de
hoteles tuvo como principal inconveniente el reajustar gastos al momento de volver
a abrir (Revista Ganamas, 2022). Sheth (2020), teniendo en cuenta las pautas

dictadas por los representantes del pais y las medidas de distanciamiento social



estan alterando el comportamiento de los consumidores, sus habitos y estilos de

vida se estan volviendo mas técnicos.

La empresa Che — Lagarto tiene como actividad econdémica la cadena
hotelera, la cual se encuentra ubicada en Miraflores uno de los distritos donde mas
optan los turistas hospedarse, entre los afios 2020 y 2022 el hostel se ha visto
afectado debido al Covid no solo por la baja demanda de clientes si no también
debido a las normativas de seguridad que implemento el gobierno, debido a esto el
negocio hostelero vio afectada sus ventas en un 50% lo cual ha hecho que recurran
al Marketing Digital para aumentar sus ventas, ya que anteriormente se
sustentaban méas con las reservas presenciales o por teléfono, el resultado no fue
tan positivo ya que han tenido poca afluencia de turistas. Ante esta problematica
detallada se mencionan los siguientes cuestionamientos; teniendo como problema
principal: ¢ Como influye el marketing digital con el aumento de ventas en el hostel
Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores?, también se plantearon los siguientes
problemas especificos: a) ¢, Como influye el marketing digital en el flujo de las ventas
en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores? Y también b) ¢ Como influye
el feedback en las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores? Por
ultimo c) ¢ Como influye fidelizacion del cliente en el aumento de ventas en el hostel

Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores?

La presente investigacion tiene como justificacion metodolégica, ya que los
resultados se pueden aplicar al incremento de ganancias, resaltando que en la
situacién en la cual se encuentra el planeta es muy importante que muchas
empresas se reinventen, aportando asi también el crecimiento econémico al pais y
generando nuevamente oportunidades de empleo, basandose en la
implementacion de un método nuevo, segun Bernal (2016) todo trabajo a investigar

debe justificar lo importante que es (p.105).

En la justificacion tedrica resalta que una investigacion debe originar una
gran meditacion y controversia la cual haga comparar el conocimiento ya adquirido
y evaluar teorias ya existentes con el fin de comparar el resultado obtenido o el
desarrollo implantado (Bernal, 2016, p.106), esta teoria esta basada en la

demostracion de lo obtenido, en esta teoria se resalta el método de la observaciéon



y aplicacion lo cual es un paso fundamental para el Marketing Digital ya que de esta

forma se buscara como llegar al mayor nimero de clientes posibles.

Por ultimo para la justificacion practica es aquella que da propuestas
estratégicas las cuales al ser usadas ayudan a solucionar la problematica, en este
estudio se procede a focalizarse a las dificultades actuales que son mucho mas
profundos y arduos que en el tiempo en que suscitaron, se puede aplicar para los
negocios que tienen un patrén conveniente de planeacion estratégica, guiandolos
a un optimo desarrollo economico, eficiente, efectivo, en continuo crecimiento,
competitivo y logrando un crecimiento del negocio. Como integrante de esta
direccion, se adiciona a la gestion de recursos humanos, la gestion de los recursos

financieros y la gestion de estrategia (Bernal, 2016, p.107).

Para los Objetivos se ha obtenido como objetivo general: Determinar coémo
influye el marketing digital con las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia,
Miraflores, teniendo como objetivos especificos: a) Determinar la influencia del flujo
en las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, b) Determinar la
influencia del feedback en las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia,
Miraflores y por ultimo objetivo ¢) Determinar la influencia de la fidelizacion en las
ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores.

En lo que concierne a la hipotesis general se plantea lo siguiente: El
marketing digital influye significativamente con las ventas en el hostel Che-Lagarto
Post Pandemia, Miraflores, también como hipétesis especifica planteamos: a) El
flujo influye significativamente con el aumento de ventas en el hostel Che-Lagarto
Post Pandemia, Miraflores, también b) El feedback influye significativamente en las
ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores y c) La fidelizacion
influye significativamente con el aumento de ventas en el hostel Che-Lagarto Post

Pandemia, Miraflores.



II. MARCO TEORICO:

Para el siguiente trabajo mencionaremos tanto antecedentes nacionales como
internacionales los cuales han sido fundamental para lograr desarrollar la presente
investigacion sobre las variables. Para los antecedentes nacionales tenemos, Ugéaz
(2018), el cual brinda como obijetivo principal la determinacion de como influyo la
implementacion del Marketing Digital en el cuidado de mascotas “Hospedaje Happy
Pet Lurin”, basandose en la metodologia aplicada en un nivel explicativo y
descriptivo, su técnica de estudio e instrumento fue el cuestionario sobre una
muestra de 123 personas, sus resultados se cotejaron a las hipotesis exitosamente,
obteniendo un 65% de aceptacion, concluyendo asi que efectivamente el Marketing
Digital ha influido de manera significativa al incremento de la demanda de clientes
para el Hospedaje. La aportacion del antecedente es significativa ya que establece
la importancia del estudio adecuado de la necesidad de los usuarios, los cuales
mientras se encuentren satisfechos recomendaran y regresaran al hospedaje

impactando asi positivamente al crecimiento de sus ventas.

Otro antecedente es Arones (2021) la cual ha tenido como objetivo el
sefialar cuél es la conexion entre el Marketing digital y captar clientes, la
metodologia usada fue de un enfoque cuantitativo, disefio no-experimental de tipo
aplicado y deductivo. La muestra fue de 55 individuos los cuales fueron estudiados
mediante el instrumento de encuestas y cuestionarios de 20 preguntas, el resultado
obtenido fue positivo ya que aproximadamente el 55% estaba a favor del uso
adecuado del Marketing Digital, la conclusion del proyecto es que existe una
relacion entre las variables de forma positiva en la cual se resalta que el Marketing
Digital debe mejorar constantemente ya que asi es la forma en la cual se demuestra

gue seria la forma adecuada de captar mas clientela.

Para Arias (2019) aporta como objetivo el analisis de la influencia que
tiene el Marketing Digital en posicionar online el hospedaje rural “Aruma Uro”, esta
investigacion se basa en el uso de una metodologia no experimental basica
correlacional, teniendo como instrumento el cuestionario y técnica empleada la
encuesta aplicada a 1200 usuarios, teniendo como resultado que el 70% de los
usuarios hicieron su reserva via internet, el 55% por recomendaciones,

concluyendo asi que la mayoria de los usuarios son extranjeros para lo cual se



necesita usar como gran aliado al Marketing Digital con el fin de incrementar las
reseras, también se sugiere la gran importancia de apoyarse en el uso las redes

sociales aumentando asi también el prestigio del negocio.

Por otro lado tenemos a Espinoza (2015) quien presenta como objetivo
como influyen las ventas en el crecimiento de un Hospedaje y como estas también
pueden influir de manera negativa, aqui mencionan lo importante que también es
brindar un servicio de calidad y en la satisfaccion del cliente, en el estudio tuvo un
enfoque metodoldgico exploratoria — descriptiva, se empled como instrumento el
cuestionario, en los resultados se obtuvo un 53% de satisfaccién donde indican que
si volverian al Hospedaje y lo recomendaria a visitarlo, concluyendo asi que es
sumamente importante el cuidar de los huéspedes, brindandoles una buena
atencion y también promociones ya que la calidad de servicio que se brinde influira

significativamente en el incremento de ventas.

También tenemos a Chui (2019), quien tiene como objetivo demostrar
como los precios han influido en el aumento de las ventas, basandose en la
estrategia de precios, este trabajo utilizo la metodologia cuantitativa, teniendo de
tipo aplicado no experimental, como instrumento se uso la encuesta y entrevista,
sus resultados fueron en base a 54 usuarios donde el 64% de los encuestados se
encuentran satisfechos con el precios e indican que si volverian al hospedaje, como
conclusién so obtiene lo importante que es establecer precios adecuados a la
necesidad de los clientes para obtener su fidelizacion yendo de la mano con la
publicidad oportuna y favorable.

Por otro lado para Herrera (2020), en su articulo se plantea como
objetivo como la pandemia ha afectado a la economia mundial, como los diferentes
gobiernos gestionaron diferentes medidas a fin de no perjudicar a sus ciudadanos,
aqui utiliza un metodologia cuantitativa, en los resultados nos indica las medidas
de confinamiento que se tomé a nivel mundial, las medidas de reactivacién y
politicas de refinanciamiento que se gestiono en el pais con el fin de apoyar a las
pequefias empresas, estos datos se obtuvieron a través del instrumento de
encuestas y censo realizados los cuales Concluyen en el interés que tienen las
pequefias empresas en el pais y las oportunidades de empleo que brinda, detalla

cada uno de los apoyos que se gestiono en la pandemia por ultimo concluye en que



para que los negocios salgan a flote y puedan aprovechar las oportunidades de
apoyo que brindo el gobierno, tienen que adaptar su rubro a los cambios que vienen

dando y ver las oportunidades que esta crisis puede ofrecerles.

También tenemos a Uriarte (2022), quien plantea como objetivo el
disefiar un plan donde el marketing digital aporte la mejora de las ventas de una
tienda en linea, el trabajo de investigacion utilizé una metodologia bésica no
experimental, la cual tuvo como instrumentos cuestionarios y encuestas, las cuales
fueron aplicadas a 150 usuarios, los resultados de estas encuestas no fueron
favorables para el método actual que se viene implementando ya que un 62% de
los usuarios no estd satisfecho con la metodologia en la cual la tienda se
promociona y llega a sus usuarios, esto da como conclusion que aln debe mejorar
en la forma en la cual se viene utilizando el Marketing digital ya que no esta
obteniendo la fidelizacién de clientes necesaria para hacer que las ventas se vean

incrementadas.

Por ultimo con antecedente nacional a Castillo (2017), quien plantea
como obijetivo el determinar la influencia de las apps de viajes para la decision de
reservar en un Hotel en Miraflores, también identifica las principales apps para
hospedaje en base a las resefias de los clientes que ya estuvieron en el hospedaje
para poder decidirse por un hospedaje, el trabajo utilizo una metodologia
descriptiva, la cual se apoyd en el uso de instrumentos como encuestas y
entrevistas a los usuarios, en sus resultados se obtuvo que el 56% de los usuarios
eligieron un determinado Hospedaje en base a los comentarios, los cuales
resaltaban los detalles del hospedaje la accesibilidad, hospitalidad, buena atencion
y precios. En el trabajo se concluy6 que se tienen diversas formas de reservar un
hospedaje, actualmente el sector turistico se guia muchisimo de las resefias que
dejan los clientes que ya han usado los servicios los cuales dejan resefas y
fotografias, teniendo esto como un gran aliado o un buen punto de observacion a

mejora.

Para los antecedentes internacionales tenemos a Mackay (2017) quien
plantea como objetivo elaborar estrategias y promociones con el fin de aumentar
las ventas del Hospedaje en Guayaquil, la cual presento una metodologia

descriptiva, esta metodologia se apoyé del uso de instrumentos de medicion y



recoleccion de datos el cual fue la encuesta, cuestionario y entrevista los cuales
fueron aplicados a 266 clientes, este estudio dio como resultado que el 55% de la
clientela califica al hospedaje como excelente y se encuentra satisfecho con la
atencibn y que lo recomendarian, aqui se concluye en que al aplicar
estratégicamente el marketing digital apoyandose de los medios digitales y
brindado ofertas sin descuidar la buena atencion y ofrecer un espacio adecuado,
limpio, ordenado y bien distribuido no solo fidelizara a los clientes si no también
hard que ellos mismos den buenas recomendaciones e inclusive promocione a
través de sus redes sociales generando que sus contactos se muestren interesados

en asistir al hospedaje.

Asimismo se mencionara a Da Silva (2019) el cual plantea como principal
objetivo el estudio y revision bibliografica para evaluar los impactos ocasionados
por la pandemia del Covid-19 en el posicionamiento estratégico de marketing digital
y comercio electrénico de empresas en las matrices, para apoyar el estudio, se
adopt6 un enfoque cualitativo, a través del uso de la investigacion bibliografica. Los
resultados obtenidos sefialan que la pandemia aceler6 el futuro de Ila
implementacion masiva del comercio digital, para lo cual se concluye que un
crecimiento por encima del promedio de nuevos usuarios de comercio electrénico
en Brasil, ademéas de imponer a los empresarios la necesidad de reinventarse,
desarrollar estrategias de marketing digital y adaptar sus negocios a el nuevo
contexto de consumo. La estrategia se ha mantenido ventajosa, con una fuerte
tendencia a que estas técnicas de venta se mantengan en el periodo post-

pandemia.

También tenemos a Lopez (2022), la cual tiene como obijetivo el valorar
el marketing digital en los hospedajes de baja categoria (2 estrellas) y como se ven
estos afectados por la pandemia y como han tenido que apoyarse de los medios
digitales, la metodologia del trabajo de investigacion fue cualitativa, apoyandose del
instrumento de encuesta o0 entrevista, estos instrumentos fueron aplicados a 105
clientes de los cuales se obtuvo como resultado que el 52% opta por el hospedaje
y se encuentra medianamente satisfecho con el servicio brindado por parte del
hospedaje, con esto se concluye que de apoyarse adecuadamente del marketing
digital su afluencia no aumentara y si no mejoran en el servicio brindado corren el

riesgo de disminuir la cantidad de visita que reciben.



Asimismo, Ritter, & Pedersen, (2020), presentan un articulo donde su
objetivo es hablar acerca de los desafios a los cuales se estan enfrentando las
empresas en las reduccion de sus ventas, presentando una vision novedosa de 5
partes para analizar su Objetivo de como impacta una crisis mundial al modelo de
negocio de una empresa, estas pruebas se aplicaron a 8 empresas, a las cuales
les Resulté de gran apoyo en su gestion, usando la herramienta de las encuestas
y entrevistas, las cuales se enfocaron en los clientes, las propuestas de valor y las
capacidades, con la evidencia Concluyeron que las empresas tienen que aprender
a identificar y diferenciar los impactos, para afrontarlos a fin de poder generar
planes de contingencia en lo que dure la crisis que les permita salir a flote sin verse
muy perjudicados en sus ganancias, en este articulo se utiliz6 una Metodologia

cuantitativa.

También tenemos a Haro et al., (2018) eligieron realizar una
investigacion para desarrollar programas de marketing digital donde su objetivo era
mejorar el posicionamiento de la empresa con base en un estudio no experimental
de 353 clientes que completaron evaluaciones de cuestionarios. Entre los
resultados alcanzables, se puede apreciar que la empresa ha mantenido un buen
ambiente de desarrollo, por lo que la aplicacion de planes de marketing digital
beneficiara las ventas anuales en un 5% y el reconocimiento de marca en un 10%.
, Su posicionamiento en el mercado aument6 un 7%. Se concluyé que el plan de
marketing propuesto se dividié en el uso de estrategias de posicionamiento, el
marketing mix y el uso de plataformas y canales digitales para la comunicacion de

la marca, producto y/o servicio propuesto.

Por otro lado presentamos a Buitrago (2019), aqui se presenta como un
objetivo principal el determinar como contribuye el Marketing Digital como
herramienta en el proceso de internacionalizacion de las microempresas, en este
trabajo se visualiza que muchas pequefias empresas se apoyan del Marketing
Digital para surgir y crecer en ventas, el trabajo se basa en un enfoque
metodologico con una vision cualitativa donde se enfoca en como contribuye el
Marketing Digital como herramienta, el instrumento de medicion que se utilizd
fueron las encuestas virtuales, las cuales se tuvo como resultado que del 2017 a la
fecha se ha logrado incrementar en un 54% el captar clientes a través del Marketing

digital lo cual ha generado un gran incremento de clientes trayendo asi un aumento



significativo en las ganancias, para esto se ha concluido que el correcto uso del
Marketing Digital trae consigo el aumento significativo de ventas, pero para esto se
tiene que prestar un servicio de calidad ya que todo cambio tecnologico afecta
significativamente al crecimiento de un negocio, logrando asi atraer clientes

potenciales.

Por ultimo tenemos a de Amorin (2022), donde tiene como objetivo
principal demostrar que las comunicaciones digitales y las redes sociales son cada
vez de mayor importancia para dinamizar la sociedad y el turismo. Este estudio
pretende analizar el papel del Marketing Digital en la imagen del destino y la
fidelizacion de los turistas en los sitios histéricos, se utilizé un enfoque metodol6gico
cualitativo, utilizando como instrumentos la encuesta aplicada a 318 encuestados.
Los resultados con modelo de ecuaciones estructuradas muestran que la
experiencia, la satisfaccion, la imagen y la lealtad son conceptos a tener en cuenta
a la hora de promocionar el marketing digital en los destinos y aumentar el uso del
marketing digital entre destinos. Al sentir que los turistas suelen escucharse a los
demas ya darles mas peso antes de planificar un viaje, cada vez son mas los
turistas que destacan en la red/red social de los lugares que quieren visitar. Se
concluye que esta investigacion contribuye a la teoria del marketing turistico digital
gue puede transferirse a la gestién organizativa para fomentar la discusién sobre el

proceso de contratacion, retencion y fidelizacién de los grupos objetivo.

Ahora en relacion a los conceptos tedricos empezaremos con la primera
variable Marketing Digital lo cual segun Selman (2017, p.15) se podria identificar
también como un conglomerado de estrategias del mercado que se realizan en la
internet para captar a usuarios, el Marketing Digital ha revolucionado el curso de la
historia y del mercado, lo cual no se pensaba hace unas décadas, el cual también
cita a Fleming (2000) quien indica que el Marketing Digital se sustenta en 4Fs los
cuales apoyan en la fidelizacién del cliente. Por otro lado para Jurado y Castafio
(2016) definido como un conjunto de principios y practicas destinados a promover
los negocios, el marketing digital implica el uso de métodos de marketing
tradicionales en un entorno digital. Para Amorim (2022) el Marketing digital juega
un papel importante en la imagen del destino o de un determinado producto,
ademas de esto para potenciar el buen uso del Marketing Digital es fundamental

tener una estrategia clara y bien definida de cual es el publico al que se busca



llegar. Para Taylor & England (2006), las paginas de internet de los negocios son
instrumentos de alto valor ya que mediante ellos impulsan la evolucién del
Marketing digital ya que permite combinar recursos que buscan llamar la atencion
de los futuros clientes.

Finalmente Sole y Campos (2020) define Marketing Digital como llevar a
una empresa mas alla de solo estar en Internet, aprovechando todos los medios
digitales, haciendo hincapié a la promocion de productos o marcas como las
camparfas de publicidad que se promocionan por la TV, encuestas en linea y
actividades de comercio electronico, entre otras diversas actividades
prominentemente dirigidas al usuario final. Para Luque-Ortiz, el desarrollo y uso
continuado de las estrategias de marketing online coincidié con la transformacion
de Internet, dando como resultado varias fases o fases del uso de la nueva

tecnologia.

En tal sentido, se procedera a definir la primera dimensién Flujo, que
para Selman (2017) es la dinamica que un sitio de internet otorga al usuario, el
futuro cliente tiene que sentirse cautivado por la interrelacion que se crea. Para
Schnarch (2022) esta dimension se conceptualiza como el estado mental en el que
entra un consumidor de Internet cuando este interactla en una pagina Web la cual
brinda una experiencia llena de valor agregado. Esta dimension tendrd como
indicadores Visibilidad, para Torres - Rodriguez (2018), habilidad de un negocio
para ser vista o diferenciada por la mayor cantidad de usuarios posible,
especialmente aquellos que se enmarcan en los objetivos. Como segundo indicador
Accesibilidad, para Hudak (2017), es la probabilidad de que un servicio o producto

esté disponible para un publico objetivo.

Como segunda dimensién se presentara Feedback (Selman, 2017) es
cuando la relacion ya se ha comenzado a crear, en definitiva indica que dialogar
con el cliente e interesarse en lo que este busca no solo aporta conocimiento del
cliente gustos y preferencias también ayuda a formar una relacion de confianza
fundado en sus necesidades para luego particularizar la pagina para cada uno,
debe interactuar con los usuarios de Internet para formar una relacion de confianza

con él. Segun Li L. (2020), nos relata que la retroalimentacion (feedback) implica el
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uso de la creatividad y la comunicacion dirigida a una base de clientes que tiene

como objetivo.

Esta dimension tendrd como primer indicador comunicacion, (Lépez &
Sicilia, 2017) la cual se ha convertido en una prioridad para las empresas, de esta
manera se ven sumamente beneficiadas por la presencia que tengan en las redes,
las cuales asi generan mas confianza. Tran (2021) Proporciona la importante
planificacion y apoyo organizativo de estos canales de comunicacion para construir
relaciones y comunidades con todos los publicos externos, fomentan que los
consumidores interactien, relacionen y comparen diferentes tendencias. También
tendr& como segundo indicador Interactividad, Para Lindsey-Mullikin (2017),
Muchas empresas de éxito dedican mucho tiempo y esfuerzos a interactuar con
consumidores potenciales en las redes sociales. Determinan como los
consumidores pasan su tiempo online y desarrollan contenido atractivo para
aumentar la conciencia y el disfrute de la marca, pero a menudo pierden estos
clientes potenciales porque el proceso de compra se hace demasiado tedioso
cuando los consumidores deciden comprar. Segun Aucay (2017), Su propésito es
incentivar a las personas a interactuar con las marcas, lo cual es una forma muy
efectiva de generar engagement en el consumidor ademas de brindar una

experiencia calificada.

Como tercera dimension se presenta Fidelizacion, para Selman (2017)
la fidelizacion se basa en conseguir esa relacion se despliega a largo plazo, esta
se logra con la entrega de argumentos llamativos para el usuario, para esto la web
brinda la fabricacion de comunidades de usuarios que aportan temas de manera
gue establecen diadlogos personalizados con los clientes, los cuales asi se
fidelizaran, para esa dimension se tendra como primer indicador Informacién puede
tener en cuenta una serie de posibilidades y tienden a contar una historia sobre un
consumidor potencial, analizando estilos de vida, actitud, ocasion de uso de un
producto, ingresos, edad y cualquier otra caracteristica definitoria. Esto ayuda a
dirigir la publicidad y el marketing a estos consumidores potenciales y reducir los
costos (Zhang, Zeng, Dong & Yuan 2022). Como segundo indicador Propuesta de
Valor Para Naaz (2020) muy aparte de establecer un fuerte lazo con el consumidor,
lo que hace falta es proporcionar y resolver cualquier incidencia que surja cuando

los clientes navegan o preguntan sobre los productos que utilizan en su vida diaria.
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Segun Akroush (2015) Es una expresion del conjunto de beneficios que recibiran

los clientes y que seguiran consumiendo la empresa.

Para la segunda variable Ventas, las cuales son observadas como un
accesorio, Para Duque & Salazar (2018) Las ventas es una habilidad que si no se
explota se ingresa a una zona de conformidad, ya que al desarrollar ha habilidad
de las ventas aumentamos ganancias haciendo crecer el negocio latente. Por otro
lado segun D’ Angello (2019), las ventas se dividen en: Localizar, Adquirir,
Gestionar y Enseiiar; todo esto con la finalidad de posicionar bien un producto para
traer resultados positivos a la empresa. Para Pagoaga & Figueroa (2019), se ha
validado que las ventas se apoyan de estrategias para ver incrementadas su

afluencia de ventas y ganancias, presentando promociones.

Terry (2007) para identificar el proceso en curso, se debe evaluar y, de
ser necesario, se deben tomar acciones correctivas para desarrollarlo de la forma
en que se lleva a cabo. Para Darmon & Marti (2011), La venta es el corazon de las
actividades organizacionales que deben ser rentables para obtener ganancias. Diez
(2008) mediante la medicion de los resultados actuales de acuerdo al plan, teniendo
en cuenta el diagndéstico de la causa de la desviacion y la implementacion de las
acciones correctivas necesarias. Si el entusiasmo y la velocidad son el comienzo,
¢ qué seguir? Entonces comienzan los cambios, las innovaciones. Luego de realizar
los trdmites, el cliente espera la atencion de toda la gerencia. Esto demuestra que
los consultores y las propias empresas estan preparados para cumplir o incluso
superar las expectativas de sus clientes. El crecimiento y desempefio de la empresa
se refleja en los dos puntos clave anteriores que serviran como indicadores para

este estudio.

Se procede a definir la primera dimensién es la gestion de ventas, citaré
a Vargas-Hernandez (2017) En su trabajo de investigacion, enfatizaron motivacion
para las relaciones personales entre directivos y consultores de empresa,
capacidad para comunicarse con confianza y lograr resultados favorables en
términos de resultados, provendra de la evaluacion del propio proceso. Johnston y
Marshall (2009) Nos dicen que el liderazgo de ventas de la empresa esta en un
constante cambio. Varias fuerzas conductuales, de Tl y de gerencias estan

motivando este cambio, modificando fundamental e inevitablemente la manera en
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gue los vendedores captan, planean y hacen sus tareas diarias. Las fuerzas
conductuales influyen en lo que ahora los clientes esperan, la internacionalizacion
del mercado y la aceptacion del mercado local; fuerzas tecnoldgicas, incluyendo la
industrializacion de la fuerza de ventas, oficinas de ventas digitales y vias
electronicas, y fuerzas gerenciales empapadas de este cambio a una funcion de
subcontratacion de ventas directas en lugar de reemplazo y ventas y marketing
unificados, también mencionados en la formulacion donde el plan de ventas debe
tener en cuenta los factores ambientales que hace frente la empresa. Para Cieza —
Mostacero & Gonzales-Castro (2022) La gestion de ventas involucra una serie de
actividades o procedimientos que se realizan a nivel administrativo, estratégico o
tactico, las cuales se realizan en las diferentes areas que constituyen la empresa,
con el fin de realizar evaluaciones, cumplimiento, las mismas actividades o
procedimientos deben articularse y la denominada evaluacion del proceso de venta

dependera de como lo conceptualice el negocio.

También se presentard la segunda dimensién la cual es Tipos de Ventas
Segun Muiiiz (2008), Son las diversas formas en la que un usuario puede adquirir

algun producto o servicio.

Finalmente la dltima dimension es captacion de clientes la cual siempre
ha existido en el sector empresarial, se ha ido actualizando con el tiempo, en base
a lo que el mercado necesita, la economia incluyendo los factores técnicos, los
métodos utilizados para crear el proceso mejoran y se adaptan a las nuevas
situaciones que se presentan en cualquier sector empresarial. Saglam (2021) dice
gue para atraer nuevos consumidores, necesitamos entender las caracteristicas y
tendencias de nuestra audiencia potencial, por lo que nuestras agencias se
enfocardn en encontrar necesidades de consumidores no satisfechas. Segun
Nambiar (2019), cada organizacién se esfuerza por mantenerse conectada,
manteniendo un contacto cercano con el cliente para abordar y paliar de forma
breve y directa cualquier insatisfaccion. Otro punto noble es la capacidad de
solucionar las dificultades que se presentan intempestivamente. (Tolstoy y Hanell,
2022) .Esta dimension tendra como indicador a la es Satisfaccion del Cliente para
Parker y Mathews (2001), quienes tienen claro que el concepto de satisfaccion
aparecio por primera vez en el siglo Xlll y ha adquirido un significado mas amplio a

lo largo de la historia, pero definen la satisfaccion como una forma de salir de la
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negatividad es lo mismo, sefalan que el concepto de " satisfaccion” actualmente se
asocia con otros términos como "satisfecho” (indica perfeccion), "satisfecho” (indica
satisfaccion), etc. Datta y Vardhan (2017) resaltan que en lo que se refiere a la
calidad del servicio, podemos encontrar ciertas muestras, que pueden indicar la
competitividad de las empresas, que surge de su capacidad y rapidez para
adaptarse a los diferentes requerimientos en el ambito social y economico.
Finalmente para Smith (2020), la satisfaccién del cliente va de la mano con su
lealtad (fidelidad) para lograr esto se debe estudiar el comportamiento del cliente.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo ydisefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo basica, ya que la investigacion posterior se orienta hacia
el conocimiento, comprendiendo los aspectos fundamentales de los fenbmenos y
hechos observables. Ademas, se realizé un estudio auténtico que sirva como fuente
de investigacion para futuros estudios CONCYTEC (2018), ya que cuando
buscamos y recopilamos informacion para la construccion de encuestas la
investigacion basica, siendo esta donde miras informacion previamente preparada
para informar nuestras soluciones luego de que se hicieron preguntas. Asimismo,
dado que el método o ruta corresponde a un enfoque cuantitativo, segin Canosa,
el objetivo de la investigacion aplicada es crear nuevos conocimientos y tecnologias
para ser comercializados o utilizados por empresas nuevas 0 existentes para

generar riqueza y oportunidades de empleo. (2007, p. 240).

3.1.2. Disefo de investigacion

Se aplico un disefio no experimental porque se basé Unicamente en la obtencién
de informacion de la muestra de estudio utilizando herramientas de recoleccion de
datos. No se modificé ninguna variable. Por nivel, corresponde a un estudio de
correlacion cuya meta es encontrar la relacion estadistica entre el marketing digital
y las ventas (Herndndez y Mendoza, 2018). La cual se realiz6 en un momento
determinado por el patrén de tiempo, es decir, corresponde a un levantamiento

transversal (Hernandez, Méndez, Mendoza y Cuevas, 2017).

Figura 1. Esquema del disefio de investigacion

Fig. 1:

M: Muestra de |la poblacion de turistas al hospedaje
Ox: A la medicion de la Marketing Digital

Y: a la medicion de la Influencia de las Ventas.

15



3.2. Variables y Operacionalizacion

Variable 1. Marketing Digital

Definicién conceptual: Segun Selman (2017, p.15) se podria identificar
también como un conglomerado de estrategias del mercado que se realizan en la
internet para captar a usuarios utilizando la accién que previamente ya hemos
planeado, el Marketing Digital ha revolucionado el curso de la historia y del
mercado, lo cual no se pensaba hace unas décadas, el cual también cita a Fleming
(2000) quien indica que el Marketing Digital se sustenta en 4Fs los cuales apoyan

en la fidelizacion del cliente.

Definicién operacional: Se define como una conexion analitica, reflexién,
plan de accién y medicion en canales digitales para lograr resultados especificos
de ventas y rentabilidad. Dimensiones: flujo, feedback y fidelizacion (Ver tabla 1 en
Anexo 11).

Indicadores:

e Flujo: Visibilidad, Accesibilidad
e Feedback: Comunicacion, Interactividad

e Fidelizacién: Informacion, Propuesta de Valor
Escala de Medicion: Razones
Variable 2: Ventas

Definicién conceptual: Para Duque & Salazar (2018) Las ventas es una
habilidad que si no se explota se ingresa a una zona de conformidad, ya que al
desarrollar ha habilidad de las ventas aumentamos ganancias haciendo crecer el
negocio latente. Por otro lado segun D’ Angello (2019), las ventas se dividen en:
Localizar, Adquirir, Gestionar y Ensefar; todo esto con la finalidad de posicionar y
captar bien un producto para ponerlo en el mercado, todo esto traera resultados

positivos a la empresa.

Definicion operacional: Se define como la capacidad comercial para
persuadir a un usuario con el fin de completar una compra. Dimensiones: Gestion

de Ventas, Tipos de Ventas y Captacién del Cliente. Ver tabla 2 en Anexos 11.
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Indicadores:

e Gestion de Ventas: Beneficio cliente, Venta en linea

e Tipo de Ventas: Ventas directas, ventas indirectas

e Captacion del cliente: Satisfaccion de clientes, Confianza, Valor
agregado.

Escala de Mediciéon: Razones

3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de andlisis
3.3.1. Poblacién:

Para el 2022, la poblacion de estudio estard conformada por 50 turistas del distrito
de Miraflores. Se realizaron investigaciones sobre elementos, personas, eventos,
organizaciones y mas. Sus caracteristicas comunes se denominan poblaciones
(Herndndez y Carpio, 2019) (Ver tabla 3 en Anexos 12).

3.3.2. Muestra:

La muestra representa una gran parte de la poblacion (Hernandez y Carpio, 2019).

La muestra de estudio incluy6 a 45 turistas del distrito de Miraflores en el afio 2022.

3.3.3. Muestreo:

Segun Sanchez et al. (2018), para estudiar la distribucion de varios aspectos es
necesario realizar varias operaciones sobre la poblaciéon que se ha identificado

como muestra, se determina que este muestreo es no probabilistico.

El muestreo no probabilisticas seleccionadas se crean "para usar cuando se
desee un caso representativo de una poblacion de estudio seleccionada, de
acuerdo con el plan de trabajo del investigador”. (Rojas, R., 1995, p.297). Este
muestreo de opinion significa que los investigadores seleccionan la muestra mas
significativa en base a criterios subjetivos, y dependiendo del estudio que se esté
realizando, una cuidadosa y controlada seleccion de casos con cierto grado de
certeza le permite tomar mejores decisiones. Caracteristicas especiales Basado en
lo identificado previamente en la descripcion del problema. (Hernandez, R.,
Fernandez, C. y Baptista, P., 2010, p.190)
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3.3.4. Unidad de Andlisis:

Para Hernandez et al. (2014) La unidad de analisis examina los estudios de
casos para recopilar datos para el andlisis, considerada como la unidad de andlisis

a los turistas del Hostel Che-Lagarto, Miraflores, 2022.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

El sistema empleado en este estudio es una encuesta, un procedimiento que
recolecta informacion mediante la creacién de un conjunto de preguntas basadas
en dimensiones e indicadores ajustados de varias maneras. Segun (Avila et al.,
2020), una encuesta es considerada una técnica de recoleccion de datos, y como
cuestionario nos brinda informacion sobre una poblacién especifica. Una encuesta
consiste en un conjunto de preguntas sobre una o mas variables medibles.
(Herndndez, 2006, pag. 276). La encuesta fue utilizada como técnica de este
estudio.

Segun Lopez et al. En el estudio se utilizé una herramienta de cuestionario.
(2019) Un cuestionario es una herramienta que permite recopilar informacion
haciendo preguntas escritas a unas pocas personas seleccionadas para que
puedan expresar su opinidon sobre un tema determinado. Los cuestionarios se
formulan de acuerdo con los aspectos identificados en el marco tedrico y los
indicadores correspondientes a cada aspecto de la teoria. Este cuestionario se
utilizé como herramienta de recoleccion de datos para este estudio y esta disponible
para los clientes que actualmente se hospedan en el Hotel Che-Lagarto en
Miraflores, 2022. La herramienta incluye 15 proposiciones positivas para la lera
variable definida y 15 proposiciones positivas para la 2da variable. Esta encuesta,
utilizando una escala de Likert calificada en una escala de 1 a 5, esta organizada

de la siguiente manera:

1=Nunca 2 =Casinunca 3 =Aveces 4= Casisiempre 5= Siempre

Este cuestionario sera revisado por expertos que validen y evallen la secuencia, el
contexto y la presentacion y determinen la utilidad de este estudio al razonar

correctamente las preguntas.
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Validez

Los expertos revisaron técnicas y valoraciones al respecto, revisaron los
cuestionarios procesados y ofrecieron mejoras y sugerencias. (Ver tabla 4 en
Anexos 12)

Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad de este estudio se ha procedido a hacer el analisis
de confiabilidad con una muestra piloto de 10 clientes y también con el total de la
muestra que fue 45, utilizando el método del Alfa de Cronbach, el cual tiene la

formula:
Figura N° 2
2
K 2.5
a = ——| 1-=1—
K-1 8
Donde:
K: # items

Si: Variabilidad del item
ST: Variabilidad total

Para Navas (2001) esta férmula calca el coeficiente de fiabilidad de una prueba,
cuando todos los items son semejantes, en la practica es muy arduo que esto
suceda, pero es conveniente aplicarla para determinar cuantos items miden una

sola dimensién o caracteristica (Ver tablas 5y 6 en anexos 12).

Aplicando el Alfa de Cronbach a un subconjunto de 10 empleados de la
empresa (muestra piloto), el indice de confiabilidad también alcanz6 0,77 para la
primera variable y 0,82 para la segunda variable, asi mismo tenemos para la
muestra general que fueron 45 encuestados, el indice de confiabilidad también
alcanzé 0,98 para la primera variable y 0,89 para la segunda variable, lo que indica
alta confiabilidad del instrumento; de esta forma, el instrumento se mostré como el

encargado de medir estas dos variables. Aplicar con total confianza.
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3.5. Procedimiento

El plan de investigacion primero debe identificar los problemas de la empresa y
resaltar los principales problemas. Al hacerlo, nos referimos a fuentes primarias
como libros, articulos cientificos y trabajos de investigacion para los cuales hemos
podido identificar el contexto. Tiene como objetivo servir de apoyo en la formulacion
del marco tedrico del estudio, el estudio y el titulo de este estudio, en segundo lugar,
con la aprobacion del Gerente General de la empresa, con apoyo incondicional para
lograr todas las metas planteadas y tercero, contamos la poblacion participante,
pero tenga en cuenta que es el mismo conjunto debido al pequefio tamario de la
muestra. El cuarto refleja las dimensiones y métricas implementadas en la matriz
de operaciones, y el quinto utiliza herramientas aplicadas a la poblacion. En sexto
lugar, se realizo el procesamiento de datos mediante el paquete estadistico SPSS
para validar estudios descriptivos obtenidos a través de cuestionarios utilizados en
la poblacién. Finalmente, hacemos conclusiones y recomendaciones a partir del

desarrollo y los resultados obtenidos.

3.6. Método de andlisis de datos

Analizar los datos obtenidos mediante la realizacion de una encuesta de
cuestionario estructurado para cada variable supuso elegir un programa estadistico
como SPSS o Statistical Package for the Social Sciences. (Hernandez, Méndez,
Mendoza y Cuevas, 2017). Mediante los puntos conseguidos por la mensuracion
de los indicadores o dimensiones, se ingresan en SPSS, y mediante estadistica
descriptiva, se presentaron los niveles de medicion de las variables y sus
dimensiones en forma de frecuencia y porcentaje. (Hernandez y Mendoza, 2018).

Los métodos utilizados son estadisticos porque utilizamos estadistica
descriptiva para describir el comportamiento de las variables e intentar lograr
nuestro objetivo. Segun Hernandez (2014), el andlisis descriptivo comienza
describiendo las puntuaciones, valores o datos obtenidos para cada variable. A
continuacion, debe profundizar en la informacién que obtiene de sus dimensiones
y variables a través de graficos y tablas que representan lo que desea demostrar.
Por otro lado, en este trabajo también se utilizan estadisticas de inferencia, por lo
gue se pueden probar hipotesis y estimar parametros. En este estudio se utilizo la

regresion ordinal para obtener la significacion y los parametros de Nagelkerke.
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También se utilizaron pruebas de significacion (p<0,05) y correlacion de Spearman
para indicar el grado de significacion y correlacion. Cuanto mas cerca esté de 1,
mas débil sera la correlacion, y cuanto mas cerca esté de 1, mas débil sera la
correlacién. Una correlacion muy positiva, una correlacion perfecta si llega a 1

(Hernandez y Carpio, 2019).
3.7. Aspectos éticos.

La actividad cientifica se caracteriza por la practica de la ética de la investigacion.
Se garantiza el principio de interés publico, lo que significa respeto a la identidad
del denunciante, confidencialidad y proteccion del uso de los aparatos de medicion.
Rigor cientifico en todas las etapas del proceso de investigacion. Respetar los
derechos de propiedad intelectual de los autores e investigadores discutidos en el
marco tedrico. Autenticidad de la informacion al presentar los resultados. Los
principios caritativos se establecen al obtener el permiso de la gerencia de la
organizacion para investigar y usar informacion. El principio de autonomia se
establece porgue se respeta la confidencialidad de los voluntarios y denunciantes
anonimos. Todos los datos recopilados se utilizan con fines educativos y, por lo
tanto, se adaptan a los principios de seguridad. Los principios de justicia se dan

porque la eleccion de la poblacién es justa.

Con respecto a la ética presente en la investigacion, Dalla (2016) menciona la
valoracion de la propiedad intelectual y el consentimiento informado como uno de
los principales requisitos para obtener un titulo cuando se insertan diversas normas
éticas, sefialando. Relacionado con grados de investigacion. En este sentido,
definimos lo que se incluye en la dimension ética. Asi mismo, Anderson y Ball
(1978) desarrollaron varios estandares éticos y operativos para la investigacion
educativa. Por lo general, enfatizan: proteger a la humanidad, demostrar el valor y

la direccion del investigador, y lo importante de respetar la privacidad, etc.

El presente estudio cumple integramente con la “Guia para la elaboracién de
productos de investigacién al final de la carrera” de la Universidad César Vallejo y
esta avalado por la Resolucion del Vicerrectorado de Investigacion N° 281-
2022/UCV. Asimismo, respetando los derechos de propiedad intelectual y

respetando el porcentaje de similitudes encontradas y aprobadas por Turnitin,
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hemos brindado referencias correctas a todos los datos que ayudaron en la
elaboracion de este estudio. Este estudio ha sido revisado y preparado de acuerdo
con la 72 Edicion de las Normas APA. Finalmente, toda la informacion utilizada del
Hostel se respet6 la ética profesional, se obtuvo el consentimiento previo de la
gerencia (Anexo 10), se obtuvieron directamente los votos correspondientes de los
encuestados, y esta informacion se utilizé inalterable para la confiabilidad de los
resultados obtenidos y se aprobo lo dispuesto en el Codigo de Etica emitido por
Resolucion N° 281-2022/UCV.

22



IV.RESULTADOS

Resultados Analisis Descriptivos

Primera variable: Marketing Digital.

Para determinar los resultados de estas variables se realizé un cuestionario de 17

preguntas se trabajaron la primera variable, este cuestionario fue aplicado a 45

personas. Respetando los fines de la ética estos cuestionarios son anénimos (Ver

anexo 13).

Dimension 1 — Flujo: Para esta dimension se han planteado 5 preguntas, las

cuales se encuentran divididas en 2 grupos los cuales estan agrupados por sus

indicadores.

Indicador 1: Visibilidad

Tabla 7: ¢ La pagina web es atractiva visualmente?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 1 2,2
Casi Siempre 21 46,7
Siempre 23 51,1
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 7 se valida que de los 45 encuestados para el 51.1%

“Siempre” la pagina web les resulta atractiva visualmente, para el 46.7% de los

encuestados se basan en la opcidén de “Casi Siempre” la pagina web les resulta

atractiva visualmente y para el 2.2% “A veces” la pagina web les resulta atractiva

visualmente.
Tabla 8: ¢ Le pareci6 interactiva la pagina web del Hostel?
Frecuencia Porcentaje
Vélido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 1 2,2
Casi Siempre 20 44 .4
Siempre 24 53,3
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracién propia SPSS 26
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Interpretacion: En la tabla 8 se valida que de los 45 encuestados para el 44.4%
“Casi siempre” la pagina web les interactiva, para el 2.2% “A veces” la pagina web
les interactiva y para el otro 53.3% “Siempre” la pagina web les interactiva.
Indicador 2: Accesibilidad

Tabla 9: ¢ Encontré la informacion facilmente en la pagina web del Hostel?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 3 6,7
Casi Siempre 20 44,4
Siempre 22 48,9
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracién propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 9 se valida que de los 45 encuestados para el 44.4%
“Casi siempre” les es facil encontrar la informacién que buscan en la pagina, para
el 6.7% de los encuestados “A veces” les es facil encontrar la informacién que
buscan en la pagina y para el otro 48.9% de los encuestados “Siempre” les es facil

encontrar la informacion que buscan en la pagina.

Tabla 10: ¢ La pagina web le muestra detalles de las habitaciones (precios, fotos)?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 2 4,4
Casi Siempre 19 42,2
Siempre 24 53,3
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 10 se valida que de los 45 encuestados para el 42.2%
“Casi siempre” encuentran detalles de las habitaciones y precios en la pagina, para
el 4.4% de los encuestados “A veces” encuentran detalles de las habitaciones y
precios en la pagina y para el otro 53.3% de los encuestados “Siempre” encuentran

detalles de las habitaciones y precios en la pagina.
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Tabla 11: ¢Son claros los campos en la pagina web para registrar sus datos?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 0 0,0
Casi Siempre 20 44,4
Siempre 25 55,6
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 11 se valida que de los 45 encuestados para el 44.4%

“Casi siempre” encuentran detalles de las habitaciones y precios en la pagina, para

el 55.6% de los encuestados “Siempre” encuentran detalles de las habitaciones y

precios en la pagina.

Dimensién 2 — Feedback: Para esta dimension se formularon 6 preguntas,

divididas en 2 grupos, agrupadas por 2 indicadores.

Indicador 1;: Comunicacion

Tabla 12: ¢La pagina web muestra un correo o teléfono de contacto?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 0 0,0
Casi Siempre 24 53,3
Siempre 21 46,7
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 12 se valida que de los 45 encuestados para el 53.3%

“Casi siempre” encuentran el teléfono o correo de contacto en la pagina, para el

otro 46.7% de los encuestados “Siempre” encuentran el teléfono o correo de

contacto en la pagina.

Tabla 13: ¢ Le respondieron oportunamente sus consultas?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 2 4,4
Casi Siempre 23 51,1
Siempre 20 44.4
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26
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Interpretacion: En la tabla 13 se valida que de los 45 encuestados para el 51.1%
“Casi siempre” fueron atendidos oportunamente, para el 4.4% de los encuestados
“A veces” fueron atendidos oportunamente, para el otro 44.4% de los encuestados

“Siempre” fueron atendidos oportunamente.

Indicador 2: Interactividad

Tabla 14: ¢La pagina web cuenta con opcién para dejar resefias (feedback)?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 0 0,0
Casi Siempre 24 53,3
Siempre 19 42,2
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 14 se valida que de los 45 encuestados para el 53.3%
“Casi siempre” encontraron la opcion para dejar resefias, para el 4.4% de los
encuestados “A veces” encontraron la opcion para dejar resefas, para el 42.2% de

los encuestados “Siempre” encontraron la opcion para dejar resefas.

Tabla 15: ¢ La pagina web resolvié todas sus inquietudes?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 3 6,7
Casi Siempre 22 48,9
Siempre 20 44,4
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 15 se valida que de los 45 encuestados para el 48.9%
“Casi siempre” la pagina web resolvié todas sus inquietudes, para el 6.7% de los
encuestados “A veces” la pagina web resolvié todas sus inquietudes, para el 44.4%

de los encuestados “Siempre” la pagina web resolvié todas sus inquietudes.
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Tabla 16: ¢ Encontré también informacién del Hostel en las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 2 4,4
Casi Siempre 21 46,7
Siempre 22 48,9
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 16 se valida que de los 45 encuestados para el 46.7%
“Casi siempre” encontraron informacion del Hostel en las redes sociales, para el
4.4% de los encuestados “A veces” encontraron informacion del Hostel en las redes
sociales, para el 48.9% de los encuestados “Siempre” encontraron informacion del

Hostel en las redes sociales.

Tabla 17: ¢ La informacion encontrada en las Redes sociales le resulto positiva?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 2 4.4
Casi Siempre 23 51,1
Siempre 20 44,4
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 17 se valida que de los 45 encuestados para el 51.1%
“Casi siempre” encontraron informacién positiva del Hostel en las redes sociales,
para el 4.4% de los encuestados “A veces” encontraron informacion positiva del
Hostel en las redes sociales y para el otro 44.4% de los encuestados “Siempre”

encontraron informacion positiva del Hostel en las redes sociales.

Dimension 3 — Fidelizacion: Para esta dimension se formularon 6 preguntas,

divididas en dos grupos, agrupadas por dos indicadores.

Indicador 1: Informacion

Tabla 18: ¢ El Hostel tenia todas las caracteristicas que le ofrecieron en la pagina?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 1 2,2
Casi Siempre 23 51,1
Siempre 21 46,7
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26
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Interpretacion: En la tabla 18 se valida que de los 45 encuestados para el 51.1%
“Casi siempre” encontraron todas las caracteristicas del hostel que fueron
ofrecidas, para el 46.7% de los encuestados “Siempre” encontraron todas las

caracteristicas del hostel que fueron ofrecidas.

Tabla 19: ¢ Le brindaron la informacion necesaria y oportuna para tener una buena estancia?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 1 2,2
Casi Siempre 23 51,1
Siempre 21 46,7
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 19 se valida que de los 45 encuestados para el 51.1%
“Casi siempre” les brindaron la informacion necesaria y oportuna, para el 2.2% de
los encuestados “A veces” les brindaron la informacién necesaria y oportuna, para
el 46.7% de los encuestados “Siempre” les brindaron la informaciéon necesaria y

oportuna.

Tabla 20: ¢ Le brindaron informacion acerca de los servicios de valor agregado?

Frecuencia Porcentaje
Vélido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 2 4,4
Casi Siempre 23 51,1
Siempre 20 444
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 20 se valida que de los 45 encuestados para el 51.1%
“Casi siempre” les brindaron la informacion de los servicios de valor agregado, para
el 4.4% de los encuestados “A veces” les brindaron la informacién de los servicios
de valor agregado, para el 44.4% de los encuestados “Siempre” les brindaron la

informacion de los servicios de valor agregado.

Indicador 2: Propuesta de Valor
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Tabla 21: ¢ El Hostel lo hizo sentir comodo y bien acogido?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 0 0,0
Casi Siempre 26 57,8
Siempre 19 42,2
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26
Interpretacion: En la tabla 21 se valida que de los 45 encuestados para el 57.8%
“Casi siempre” el Hostel los hizo sentir comodo y bien acogido, el 42.2% de los
encuestados “Siempre” el Hostel los hizo sentir comodo y bien acogido.

Tabla 22: ¢ Cree usted que el Hostel se compromete a brindarle un buen servicio y cubrir sus
necesidades?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 0 0,0
Casi Siempre 23 51,1
Siempre 22 48,9
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 22 se valida que de los 45 encuestados para el 51.1%
“Casi siempre” el Hostel se compromete a brindarle un buen servicio y cubrir sus
necesidades, para el 48.9% de los encuestados “Siempre” el Hostel se compromete

a brindarle un buen servicio y cubrir sus necesidades.

Tabla 23: ¢ Los usuarios recomiendan con otras personas la pagina web del hostel?

Frecuencia Porcentaje
Vélido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 1 2,2
Casi Siempre 18 40,0
Siempre 26 57,8
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 23 se valida que de los 45 encuestados para el 40%
“Casi siempre” los usuarios recomiendan la web del Hostel, para el 2.2% de los
encuestados “A veces” los usuarios recomiendan la web del Hostel y para el 57.8%

de los encuestados “Siempre” los usuarios recomiendan la web del Hostel.
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Segunda variable: Ventas.

Para determinar los resultados de estas variables se realizd un cuestionario de 16
preguntas se trabajaron la primera variable, este cuestionario fue aplicado a 45

personas. Respetando los fines de la ética estos cuestionarios son andénimos.

Dimensién 1: Gestidn de ventas

Para esta dimension se formularon 7 preguntas, divididas en dos grupos,

agrupadas por dos indicadores.

Indicador 1: Beneficio Cliente

Tabla 24: ¢ La reserva en linea beneficia a los clientes?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 2 4.4
Casi Siempre 20 44 4
Siempre 23 51,1
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 24 se valida que de los 45 encuestados para el 44.4%
“Casi siempre” la reserva web beneficia a los usuarios, para el 51.1% de los

encuestados “Siempre” la reserva web beneficia a los usuarios.

Tabla 25: ¢ Los servicios que ofrece el Hostel son importantes para Ud.?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 1 2,2
Casi Siempre 22 48,9
Siempre 22 48,9
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 25 se valida que de los 45 encuestados para el 48.9%
“Casi siempre” piensa que los servicios que ofrece el Hostel son importantes, para
el 48.9% de los encuestados “Siempre” piensa que los servicios que ofrece el Hostel

son importantes.
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Tabla 26: ¢ Tuvo algun inconveniente con los servicios brindados por el Hostel?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 29 64,4
Casi Nunca 5 11,1
A veces 2 4,4
Casi Siempre 7 15,6
Siempre 2 4.4
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 26 se valida que de los 45 encuestados para el 11.1%

“Casi siempre” tuvieron inconvenientes con los servicios brindados por el Hostel,

para el 4.4% de los encuestados “Siempre” tuvieron inconvenientes con los

servicios brindados por el Hostel, para el 4.4% de los encuestados “a veces”, para

el 11.1% de los encuestados “Casi nunca” tuvieron inconvenientes con los servicios

brindados por el Hostel, para el 64.4% de los encuestados “Nunca” tuvieron

inconvenientes con los servicios brindados por el Hostel.

Tabla 27: ¢ Los trabajadores del Hostel se encuentran capacitados para atenderlo?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 1 2,2
Casi Nunca 0 0,0
A veces 3 6,7
Casi Siempre 22 48,9
Siempre 19 42,2
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 27 se valida que de los 10 encuestados para el 48.9%

“Casi siempre” opinan que los trabajadores se encuentran capacitados, para el

42.2% de los encuestados “Siempre” opinan que los trabajadores se encuentran

capacitados.

Indicador 2: Ventas en Linea

Tabla 28: ¢Después de la reserva el Hostel se contacté con usted para hacer seguimiento?

Frecuencia

Porcentaje

Vaélido Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre
Total

19
23
45

2,2
0,0
4,4

42,2
51,1
100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

31



Interpretacion: En la tabla 28 se valida que de los 45 encuestados para el 42.2%
“Casi siempre” indican que el Hostel se contacté con ellos después que hicieron la
reserva, para el 51.1% de los encuestados “Siempre” indican que el Hostel se
contactd con ellos después que hicieron la reserva, para el 4.4% de los encuestados
“A veces” indican que el Hostel se contacté con ellos después que hicieron la
reserva y para el 2.2% de los encuestados “Nunca” indican que el Hostel se

contacté con ellos después que hicieron la reserva.

Tabla 29: ¢ El Hostel se contacté con Ud. Para confirmar / ofrecerle ofertas o descuentos?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 1 2,2
Casi Siempre 24 53,3
Siempre 20 44,4
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 29 se valida que de los 10 encuestados para el 53.3%
“Casi siempre” indican que el Hostel se contacté con ellos para ofrecerles ofertas y
promociones, para el 44.4% de los encuestados “Siempre” indican que el Hostel se
contactd con ellos para ofrecerles ofertas y promociones y para el 2.2% de los
encuestados “A veces” indican que el Hostel se contacté con ellos para ofrecerles

ofertas y promociones.

Tabla 30: ¢ Le aplicaron alguna encuesta con respecto a la atencién recibida en el Hostel?

Frecuencia Porcentaje
Vélido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 1 2,2
Casi Siempre 24 53,3
Siempre 20 444
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 30 se valida que de los 45 encuestados para el 53.3%
“Casi siempre” indican que el Hostel le envié alguna encuesta, para el 44.4% de los
encuestados “Siempre” indican que el Hostel le envi6 alguna encuesta, para el 2.2%

de los encuestados “A veces” indican que el Hostel le envié alguna encuesta.

Dimension 2: Tipos de ventas
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Para esta dimension se formularon 4 preguntas, divididas en dos grupos,

agrupadas por dos indicadores.

Indicador 1: Ventas Directas

Tabla 31: ¢El personal que lo atendié tenia buena predisposicién para despejar todas sus dudas?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 2 4,4
Casi Siempre 23 51,1
Siempre 20 44,4
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 31 se valida que de los 45 encuestados para el 51.1%
“Casi siempre” indican que el personal del Hostel tenia buena predisposicion, para
el 44.4% de los encuestados “Siempre” indican que el personal del Hostel tenia

buena predisposicion.

Tabla 32: ¢La pagina web del hostel cuenta con la misma atencion personalizada que la venta

directa?
Frecuencia Porcentaje
Vélido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 0 0,0
Casi Siempre 23 51,1
Siempre 22 48,9
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 32 se valida que de los 45 encuestados para el 51.1%
“Casi siempre” indican que el Hostel cuenta con la mista atencién personalizada
gue en persona, para el 48.9% de los encuestados “Siempre” indican que el Hostel

cuenta con la mista atencion personalizada que en persona.

Indicador 2: Ventas Indirectas
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Tabla 33: ¢Los servicios que ofrece el Hostel a través de los medios digitales ahorran tiempo en
comparacion a una reserva directa (en persona o por teléfono)?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 1 2,2
Casi Siempre 25 55,6
Siempre 19 42,2
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 33 se valida que de los 45 encuestados para el 55.6%
“Casi siempre” indican que los servicios que ofrece el Hostel mediante los medios
digitales ahorran tiempo, para el 42.2% de los encuestados “Siempre” indican que

los servicios que ofrece el Hostel mediante los medios digitales ahorran tiempo.

Tabla 34: ¢Considera que el Hostel tiene ofertas muy atractivas para hospedarse?

Frecuencia Porcentaje
Vélido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 0 0,0
Casi Siempre 27 60,0
Siempre 18 40,0
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 34 se valida que de los 45 encuestados para el 60%
“Casi siempre” indican que el Hostel cuenta ofertas atractivas, para el 40% delos

encuestados “Siempre” indican que el Hostel cuenta ofertas atractivas.
Dimensién 3: Captacion de Clientes

Para esta dimension se formularon 5 preguntas, divididas en dos grupos,

agrupadas por dos indicadores.

Indicador 1: Satisfaccion de Clientes

Tabla 35: ¢ La atencidén brindada por el Hostel cumplié con sus expectativas?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 1 2,2
Casi Siempre 25 55,6
Siempre 19 42,2
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracién propia SPSS 26
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Interpretacion: En la tabla 35 se valida que de los 45 encuestados para el 55.6%

“Casi siempre” indican que el Hostel cumplié con sus expectativas, para el 42.2%

de los encuestados “Siempre” indican que el Hostel cumplié con sus expectativas.

Tabla 36: ¢ Fueron flexibles algunos horarios por parte del Hostel de acorde a sus necesidades?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 0 0,0
Casi Siempre 25 55,6
Siempre 20 44,4
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 36 se valida que de los 45 encuestados para el 55.6%

“Casi siempre” indican que el Hostel fue flexible en su horario, para el 44.4% de los

encuestados “Siempre” indican que el Hostel fue flexible en su horario.

Indicador 2: Valor Agregado

Tabla 37: ¢ El Hostel cumplié con brindar todos los servicios ofrecidos al momento de reservar?

Frecuencia Porcentaje
Vélido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 0 0,0
Casi Siempre 25 55,6
Siempre 20 444
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 37 se valida que de los 45 encuestados para el 55.6%

“Casi siempre” indican que el Hostel cumplié con brindar los servicios ofrecidos,

para el 44.4% de los encuestados “Siempre” indican que el Hostel cumplié con

brindar los servicios ofrecidos.

Tabla 38: ¢ Los servicios brindados por el Hostel lo dejaron satisfecho?

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 1 2,2
Casi Siempre 22 48,9
Siempre 22 48,9
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26
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Interpretacion: En la tabla 38 se valida que de los 45 encuestados para el 48.9%
“Casi siempre” indican que el Hostel los dejo satisfechos, para el 48.9% de los

encuestados “Siempre” indican que el Hostel los dejo satisfechos.
Indicador 3: Confianza

Tabla 39: ¢ Cree que el estilo del servicio (Disponibilidad de recursos) del Hostel es confiable

/seguro?
Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,0
Casi Nunca 0 0,0
A veces 2 4.4
Casi Siempre 26 57,8
Siempre 17 37,8
Total 45 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 39 se valida que de los 45 encuestados para el 57.8%
“Casi siempre” indican que el estilo de servicio del Hostel es seguro, para el 37.8%
de los encuestados “Siempre” indican que el estilo de servicio del Hostel es seguro
y para el 4.4% de los encuestados “A veces” indican que el estilo de servicio del

Hostel es seguro.

Para proceder a analizar los objetivos se procedera a realizar tablas cruzadas entre

las variables.

Analisis Descriptivo del Objetivo general: Marketing digital con las ventas.

Tabla 40: Tabla cruzada de la variable 1 “Marketing Digital” y la variable 2 “Ventas”

V2: Ventas
Mala Regular Buena Total

V1: Marketing Mala Recuento 12 5 0 17
Digital % del total 26,7% 11,1% 0,0% 37,8%
Regular Recuento 4 6 4 13

% del total 6,7% 13,3% 8,9% 28,9%

Buena Recuento 0 5 10 15

% del total 0,0% 11,1% 22,2% 33,3%

Total Recuento 15 16 14 45
% del total 33,3% 35,6% 31,1% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia SPSS 26
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Interpretacion: En la Tabla 40, se visualiza la periodicidad mas relevante de
aceptacion, que se ubica en el cruce de categoria “mala” de la V1 Marketing Digital
y la categoria “mala” de la V2 Ventas, el cual consta de 12 respuestas que
representan al 26,1% del total. Por otro lado, la méas baja periodicidad de aceptacion
se observa en la interseccion de la categoria “mala” de la de la V1 Marketing Digital
y un nivel “buena” de la V2 Ventas, que consta de 0 respuesta equivalente al 0%

del total.

Con esto podemos afirmar que para el 37% de los participantes indican que
Hostel tiene una categoria malo de manejo del Marketing digital y para el 34.8%
sus ventas tienen un nivel Malo, no obstante para el 30.4% el Hostel maneja un
adecuado Marketing Digital y para el 34.8% tienen un nivel Regular en Ventas el
Hostel. Finalmente para el 32.6% el Hostel tiene un buen Marketing Digital y para

el 30% de los encuestados manejan una adecuada forma de Ventas.

Objetivos especifico 1: Flujo en las ventas.

Tabla 41: Tabla cruzada de la dimensién 1 “Flujo” y la variable 2 “Ventas”

V2: Ventas
Mala Regular Buena Total

D1-V1:Flujo Mala Recuento 13 5 0 18
% del total 28,9% 11,1% 0,0% 40,0%

Regular Recuento 3 11 14 27

% del total 4,4% 24,4% 31,1% 60,0%

Buena Recuento 0 0 0 0

% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Total Recuento 15 16 14 45
% del total 33,3% 35,6% 31,1% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 41, se visualiza la periodicidad mas relevante de
aceptacion, que se ubica en el cruce de categoria “regular” de la D1-V1 Flujo y el
nivel “bueno” de la V2 Ventas, el cual consta de 14 respuestas que representan al
30.4% del total. Por otro lado, una de las menores frecuencias de aprobacion se
observa en el cruce de categoria “regular” de la D1 flujo y un nivel “malo” de la V2
Ventas, que consiste en 3 contestaciones, las cuales son equivalentes al 6.5% del

total.
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Con esto podemos afirmar que para el 28% de los participantes mencionan que
el Hostel tiene una categoria malo de manejo del Flujo y también sus ventas son
malas. De la misma manera para el 10.9% de los encuestados el Flujo del Hostel
es malo y también sus ventas son “regulares”. No obstante para el 23.9% de los
encuestados tanto el Flujo como las Ventas son “regulares”. Finalmente con un
porcentaje superior para el 30.4% de los participantes mencionan que el Flujo es

‘regular” y teniendo un nivel en las Ventas “bueno”.
Objetivos especifico 2:

Determinar la influencia del feedback en las ventas en el hostel Che-Lagarto Post

Pandemia, Miraflores.

Tabla 42: Tabla cruzada de la dimension 2 “Feedback” y la variable 2 “Ventas”

V2: Ventas
Mala Regular Buena Total

D2-v2: Mala Recuento 15 6 0 22
Feedback % del total 33,3% 13,3% 0,0% 46,7%
Regular Recuento 0 5 5 10

% del total 0,0% 11,1% 11,1% 22,2%

Buena Recuento 0 5 9 14

% del total 0,0% 11,1% 20,0% 31,1%

Total Recuento 15 16 14 45
% del total 33,3% 35,6% 31,1% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 42, se visualiza la periodicidad mas relevante de
aceptacion, que se ubica en el cruce de categoria “mala” de la D2 Feedback y la
categoria “malo” de la V2 Ventas, el cual consiste de 16 respuestas que
representan el 34.8% del total. Por otro lado, una de la menor periodicidad de
aceptacion se observa en la interseccién de la categoria “malo” de la D2 Feedback
y un nivel “bueno” de la V2 Ventas, que consta de 0 respuesta equivalente al 0%

del total.

Con esto podemos afirmar que para el 47,8% de los encuestados el Feedback
se encuentra en un nivel “malo” y para el 34.8% las Ventas son “malas”. Asi mismo

para el 21.7% de los encuestados el Feedback se encuentra “regular’ y para el 34.8
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las ventas son “regulares”. Por ultimo para el 30.4% de los encuestados tanto el
Feedback es “bueno” como también las Ventas, teniendo esto un total de 14

respuestas por partes de los encuestados.

Objetivos especifico 3:

Determinar la influencia de la fidelizacidén en las ventas en el hostel Che-Lagarto
Post Pandemia, Miraflores.

Tabla 43: Tabla cruzada de la dimensién 3 “Fidelizaciéon” y la variable 2 “Ventas”

V2: Ventas
Mala Regular Buena Total

D3-V1: Mala Recuento 14 5 0 19
Fidelizacion % del total 31,1% 11,1% 0,0% 42,2%
Regular Recuento 1 11 14 27

% del total 2,2% 24,4% 31,1% 57,8%

Buena Recuento 0 0 0 0

% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Total Recuento 16 16 14 45
% del total 33,3% 35,6% 31,1% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 43, se observa la periodicidad mas relevante de
aceptacion, que se ubica en el cruce de categoria “regular’ de la dimensién
Fidelizacion y la categoria “bueno” de la V2 Ventas, el cual consiste de 14
respuestas que representan el 30.4% del total. Por otro lado, la mas baja
periodicidad de aceptacion se observa en la interseccion de la categoria “malo” de
la dimension Fidelizacion y una categoria “bueno” de la V2 Ventas, que consiste de
0 respuesta semejante a 0% del total. También tenemos la frecuencia intermedia
de aceptacion se observa en la interseccion de la categoria “malo” de la dimensién
Fidelizacion y un nivel “regular” de la V2 Ventas, que consiste de 5 respuesta

semejantes a 10.9% del totalizado.

Con esto podemos afirmar que para el 41.3% de los participantes la fidelizacién
se encuentra en una categoria “malo” y para el 34.8% las Ventas son “malas”. No
obstante para el 58.7% de los encuestados la Fidelizacion con el Hostel se

encuentra “regular’ y para el 30.4% las ventas son “buenas”.
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Asi mismo se presenta el andlisis descriptivo para las dimensiones de la

variable 1 “Marketing Digital” y la variable 2 “Ventas”.

Tabla 44: Tabla cruzada de las dimensiones de la variable 1 marketing digital y la variable 2 ventas

D1-V2: Gestion de Ventas

D2-V2: Tipo de Ventas

D3-V2: Satisfaccion de Clientes

Mala [Regular|Buena| Total |Mala [Regular|Buena| Total |Mala [Regular|Buena| Total
Mala |Recuento 1 7 0 18 18 0 0 18 17 1 0 18
% del total [ 24.4%| 15.6%| 0.0%| 40.0%|40.0%| 0.0%| 0.0%| 40.0%|37.8%| 2.2%| 0.0%| 40.0%
D1-V1: Flujo |Regular|{Recuento B 8 15 27 3 9 15 27| 5 9 13 27
% del total | 8.9%| 17.8%|33.3%| 60.0%| 6.7%| 20.0%|33.3%| 60.0%|11.1%| 20.0%|28.9%| 60.0%
Buena (Recuento 0 0 0 0 0 0 0 0 22 10 13 45
% deltotal| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%
Total Recuento 15 15 15 45 21 9 15 45 21 9 15 45
% del total [ 33.3%| 33.3%| 33.3%|100.0%| 46.7%| 20.0%| 33.3%|100.0%| 48.9%| 22.2%|28.9%|100.0%
Mala |Recuento 13 8 0 21 20 1 0 21 20 1 0 21
% del total [ 28.9%| 17.8%| 0.0%| 46.7%|44.4%| 2.2%| 0.0%| 46.7%|44.4%| 22%| 0.0%| 46.7%
D2-V1: Regular|Recuento 0 4 6 10 0 5 5 10 2 5 3 10
Feedback % deltotal| 0.0%| 8.9%|13.3%| 22.2%| 0.0%| 11.1%|11.1%| 22.2%| 4.4%| 11.1%| 6.7%| 22.2%
Buena |Recuento 2 3 9 14 1 3 10 14 0 4 10 14
% del total | 4.4%| 6.7%|20.0%| 31.1%| 2.2%| 6.7%|22.2%| 31.1%| 0.0%| 8.9%|22.2%| 31.1%
Total Recuento 15 15 15 45 21 9 15 45 22 10 13 45
% del total [ 33.3%| 33.3%|33.3%|100.0%| 46.7%| 20.0%|33.3%|100.0%|48.9%| 22.2%|28.9%|100.0%
Mala |Recuento 12 7 0 19 19 0 0 19 18 1 0 19
% del total [ 26.7%| 15.6%| 0.0%| 42.2%|42.2%| 0.0%| 0.0%| 42.2%|400%| 2,2%| 0,0%| 42,2%
D3-V1: Regular|Recuento 3 8 15 26 2 9 15 26 4 9 13 26
Fidelizacon % del total| 6.7%| 17.8%|33.3%| 57.8%| 4.4%| 20.0%|33.3%| 57.8%|89% | 20,0%|28,9%| 57,8%
Buena |Recuento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
% deltotal| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%
Total Recuento 15 15 15 45 21 9 15 45 22 10 13 45
% del total [ 33.3%| 33.3%| 33.3%|100.0%| 46.7%| 20.0%|33.3%|100.0%| 48.9%| 22.2%|28.9%|100.0%

Fuente: Elaboracién propia SPSS 26

Interpretacion: En la tabla 44, se observa la frecuencia mas significativa de

aceptacion, que se ubica en la interseccion del nivel “mala” de la dimensién

feedback y el nivel “malo” de la dimension tipo de ventas, el cual consta de 20

respuestas que representan el 44.4% del total, también tenemos otra frecuencia

significativa de aceptacion, que se ubica en la interseccion del nivel “mala” de la

dimension feedback y el nivel “malo” de la dimensién satisfaccion de cliente, el

cual consta de 20 respuestas que representan el 44.4% del total. Por otro lado,

tenemos la menor frecuencia de aceptacion se observa en la interseccién del nivel

“‘malo” de la dimension flujo y un nivel “bueno” de la dimensién gestion de ventas,

gque consta de O respuesta equivalente al 0% del total.
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Resultado analisis Inferencial
Prueba de normalidad
Para poder contrastar las hipétesis planteadas podemos mencionar que en algun
momento aplicamos un sistema de estadistica inferencial, iniciando el andlisis de
esta manera empezamos por encontrar la distribucién normal de los valores que
tenemos en los propios datos, para lo cual es necesario, y requiere de una
evaluacion Shapiro-Wilk, en la medida que podemos mencionar que la muestra es
pequefia, es necesario mencionar que para lograrlo es necesario actuar con
supuestos.

e Se acepta la Ho, si p valor > 0,05 o Se rechaza la Ho, si p valor < 0,05

e Se aplica Shapiro — Wilk, si n <50 o Se aplica Kolmogoérov - Smirnova, si n

> 50
H1: Los resultados no siguen una distribucion normal
Ho: Los resultados siguen una distribucion normal

Tabla 45: Tabla Pruebas de Normalidad

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,827 45 ,000

Ventas ,911 45 ,002

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracion propia - SPSS V27

Interpretacion: En la tabla 45, se encuentra en valor de la significancia de ambas
variables, para la variable 1 Marketing Digital y variable 2 Ventas, la significancia
p=0,000 y 0,002 son menores a 0,05 pasamos a rechazar la hipotesis nula (Ho) los
valores no contindan una distribucion normal, por ello la prueba de hipoétesis se

efectuara con Rho de Spearman.
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Contrastacion de la Hipotesis General

Hipotesis General

H1: El marketing digital si influye significativamente con las ventas en el hostel Che-

Lagarto Post Pandemia, Miraflores.

Ho: El marketing digital no influye significativamente con las ventas en el hostel

Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores.

Tabla 46: Tabla de Matriz de correlacion de la variable 1 “Marketing Digital” y la

variable 2 “Ventas”

V1: Marketing

Digital V2: Ventas
Rho de V1: Marketing Coeficiente de 1,000 723"
Spearman Digital correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 45 45
V2: Ventas  Coeficiente de 723" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 45 45

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia - SPSS V26

Interpretacion: En la tabla 46 puede verificarse un valor correlativo de 0,723 en

donde se valida que hay una correlacién alta entre la variable Marketing Digital y

las Ventas, asimismo, el valor de significancia es 0,00<0.05, en consecuencia, se

rechaza la hipoétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1). Finalmente, se

logra determinar la influencia del Marketing Digital en las ventas en el hostel Che-

Lagarto Post Pandemia, Miraflores 2022.
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Contrastacion de la Hipotesis especifica 1:

H1: El flujo si influye significativamente con el aumento de ventas en el hostel Che-
Lagarto Post Pandemia, Miraflores.
Ho: El flujo no influye significativamente con el aumento de ventas en el hostel Che-
Lagarto Post Pandemia, Miraflores.

Tabla 47: Tabla de Matriz de correlacion de la dimension 1 “Flujo” y la variable 2
“Ventas”

D1-V1: Flujo V2: Ventas

Rho de D1-V1: Flujo Coeficiente de 1,000 713"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 45 45

V2: Ventas  Coeficiente de 713" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 45 45

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia - SPSS V27

Interpretacion: En la tabla 47, puede verificarse un valor correlativo de 0,713 en
donde se valida que hay una correlacion alta entre la dimensién Flujo y la variable
Ventas, asimismo, el valor de significancia es 0,000<0.05, en consecuencia, se
rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1). Finalmente, se
logra determinar la influencia del Flujo en las ventas en el hostel Che-Lagarto Post

Pandemia, Miraflores 2022.
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Contrastacion de la Hipotesis especifica 2:

H1: El feedback si influye significativamente en las ventas en el hostel Che-Lagarto
Post Pandemia, Miraflores.
Ho: El feedback no influye significativamente en las ventas en el hostel Che-Lagarto

Post Pandemia, Miraflores.

Tabla 48: Tabla de Matriz de correlacion de la dimension 2 “Feedback”y la
variable 2 “Ventas”

D2-V1.:
Feedback V2: Ventas
Rho de D2-V1: Feedback Coeficiente de 1,000 177
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 45 45
V2: Ventas Coeficiente de 177 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 45 45

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia - SPSS V27

Interpretacion: En la tabla 48, puede verificarse un valor correlativo de 0,777 en
donde se valida que hay una correlacién alta entre la dimension Feedback y la
variable Ventas, asimismo, el valor de significancia es 0,000<0.05, en
consecuencia, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna
(H1). Finalmente, se logra determinar la influencia del Feedback en las ventas en

el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores 2022.
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Contrastacion de la Hipotesis especifica 3:

H1: El fidelizacion si influye significativamente en las ventas en el hostel Che-
Lagarto Post Pandemia, Miraflores.
Ho: El fidelizacién no influye significativamente en las ventas en el hostel Che-

Lagarto Post Pandemia, Miraflores.

Tabla 49: Tabla de Matriz de correlacion de la dimension 2 “Fidelizacion” y la
variable 2 “Ventas”

D3-V1.:

Fidelizacion  V2: Ventas

Rho de D3-V1: Coeficiente de 1,000 , 763"
Spearman Fidelizacion correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 45 45

V2: Ventas Coeficiente de 763" 1,000
correlacién

Sig. (bilateral) ,000 :

N 45 45

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia - SPSS V27

Interpretacion: En la tabla 49 puede verificarse un valor correlativo de 0,763 en
donde se valida que hay una correlacion alta entre la dimensién Fidelizacion y la
variable Ventas, asimismo, el valor de significancia es 0,000<0.05, en
consecuencia, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna
(H1). Finalmente, se logra determinar la influencia de la Fidelizacion en las ventas

en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores 2022.
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V. DISCUSION

En este estudio, discutimos los resultados presentados en relacion con los
objetivos planteados para contrastarlos conla teoria propuestay el contexto

utilizado en el marco tedrico.

Como objetivo principal Determinar como influye el marketing digital con las
ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022. Dentro de este
planteamiento tenemos nuestras 2 variables principales, para las cuales se han
planteado las siguientes teorias, segun Selman (2017, p.15) se podria identificar
también como un conglomerado de estrategias del mercado que se realizan en la
internet para captar a usuarios, el Marketing Digital ha revolucionado el curso de la
historia y del mercado, lo cual no se pensaba hace unas décadas, el cual también
cita a Fleming (2000) quien indica que el Marketing Digital se sustenta en 4Fs los
cuales apoyan en la fidelizacién del cliente. Por otro lado tenemos también a Jurado
y Castafio (2016) definido como un conjunto de principios y practicas destinados a
promover los negocios, el marketing digital implica el uso de métodos de marketing

tradicionales en un entorno digital.

También tenemos a Taylor & England (2006), las paginas de internet de los
negocios son instrumentos de alto valor ya que mediante ellos impulsan la
evolucioén del Marketing digital ya que permite combinar recursos que buscan llamar
la atencion de los futuros clientes. Para Luque-Ortiz (2018), el desarrollo y uso
continuado de las estrategias de marketing online coincidié con la transformacién
de Internet, dando como resultado varias fases o fases del uso de la nueva
tecnologia.

Asi mismo tenemos a Duque & Salazar (2018) Las ventas es una habilidad
gue si no se explota se ingresa a una zona de conformidad, ya que al desarrollar
ha habilidad de las ventas aumentamos ganancias haciendo crecer el negocio
latente. Por otro lado segun D’ Angello (2019), las ventas se dividen en: Localizar,
Adquirir, Gestionar y Ensefiar; todo esto con la finalidad de posicionar bien un
producto para traer resultados positivos a la empresa. Para Pagoaga & Figueroa
(2019), se ha validado que las ventas se apoyan de estrategias para ver

incrementadas su afluencia de ventas y ganancias, presentando promociones.

46



Para Terry (2007) para identificar el proceso en curso, se debe evaluar y, de
ser necesario, se deben tomar acciones correctivas para desarrollarlo de la forma
en que se lleva a cabo. Para Darmon & Marti (2011), La venta es el corazon de las
actividades organizacionales que deben ser rentables para obtener ganancias. Diez
(2008) mediante la medicion de los resultados actuales de acuerdo al plan, teniendo
en cuenta el diagnostico de la causa de la desviacion y la implementacion de las
acciones correctivas necesarias. Si el entusiasmo y la velocidad son el comienzo,
¢ qué seguir? Entonces comienzan los cambios, las innovaciones. Luego de realizar
los tramites, el cliente espera la atencion de toda la gerencia. Esto demuestra que
los consultores y la propia empresa estan preparados para cumplir e incluso
superar las expectativas de los clientes. El crecimiento y desempeifio de la empresa
reflejados en los dos primeros puntos principales serviran como indicadores para

este estudio.

Mediante los resultados se ha podido determinar que el Marketing digital si
tiene una influencia en las ventas del hostel Che-Lagarto Post Pandemia,
Miraflores, 2022. El cual empleo el cuestionario realizado para la primera variable
marketing digital se valida que la tercera dimensién fidelizacion es la que tiene
mayor puntaje con 1204 en la escala de medicién, mientras que la segunda
dimension (feedback) obtuvo un puntaje de 1191 y la primera dimensién (flujo)
obtuvo un puntaje de 1011. Para el segundo cuestionario realizado para la segunda
variable ventas, obtenemos con mayor puntaje a la primera dimensién que es
gestibn de ventas con un puntaje de 1274, siguiéndole la tercera dimension
(captacién de clientes) con un puntaje de 994 y por ultimo la segunda dimension
(tipos de ventas) con un puntaje de 796. Todo este andlisis nos deja en claro que
el hostel tiene fortalecido la fidelizacion de sus clientes y la gestion de sus ventas.
Por otro lado tenemos también como resultado calculado a través de la herramienta
SPSS version 26 en el cual se ha encontrado un valor de correlacion bueno de
0,723 y una significancia bilateral de 0,000. Esto se puede apreciar gracias a la

contrastacion realizada mediante Rho de Spearman.

Como antecedentes usados en la presente investigacion tenemos a Arias
(2019) el cual aporta en sus resultados que el Marketing digital si tiene una
influencia en las ganancias y posicionamiento de un hospedaje, ya que obtuvo a

través del programa SPSS una correlacion de 0.984 y una significancia bilateral de

47



0.000, por lo cual se acepta la hipotesis general planteada, resaltando que el
marketing digital si influye en el posicionamiento de la marca y por ende sus
ganancias. Asi mismo también tenemos a Ugaz (2018) quien indica en sus
resultados que el Marketing digital si tiene influencia en la demanda del hospedaje,
obteniendo mediante el programa SPSS una correlacion de 0.817 y una
significancia bilateral de 0.00, deduciendo asi que se rechazara la hipotesis nula y
se procedera a aceptar la hipétesis alterna planteada, resaltando que el marketing
digital si influye en la demanda del hospedaje Happy Pet Lurin.

Con la teoria propuesta, resultados y contexto se puede decir que se ha
logrado el objetivo principal en el sentido que el marketing digital incide en las
ventas del Hostel Che-Lagarto, Miraflores, 2022.

Como primer objetivo especifico tenemos el determinar la influencia del flujo
en las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores. Dentro del
planteamiento tenemos a la primera dimension de la primera variable para el cual
se ha planteado las siguientes teorias, segun Selman (2017) esta es la dinamica
del sitio web para el visitante, y la interaccion creada deberia atraer a futuros
clientes. Para Schnarch (2022) estadimension se define como el
estado psicolégicoen el queentran los usuarios de Internet cuando
se sumergen en una paginaweb que les proporciona una experiencia de

valor afadido.

Dentro de los resultados encontrados se ha podido determinar que el flujo
tiene influencia en las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores,
2022. Para el cual se realizé una encuesta donde podemos afirmar que para el 28%
de los participantes indican que Hostel tiene una categoria malo de manejo del Flujo
y también sus ventas son malas. De la misma manera para el 10.9% de los
participantes el Flujo del Hostel es malo y también sus ventas son “regulares”. No
obstante para el 23.9% de los participantes tanto el Flujo como las Ventas son
‘regulares”. Finalmente con un porcentaje superior para el 30.4% de los
participantes indican que el flujo es “regular’ y teniendo un nivel en las Ventas
“bueno”. Por otro lado se ha calculado también a través del programa SPSS version
27 en donde se ha encontrado una correlacién de 0.713 y una significancia bilateral

de 0.000, estos resultados en consecuencia, hacen que se rechaza la hipotesis nula
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(Ho) y se acepte la hipotesis alterna (H1). Finalmente, se logra determinar la
influencia del Flujo en las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia,
Miraflores 2022.

Como antecedente para la presente investigacion utilizamos a Haro (2018)
guien muestra como resultado donde se puede apreciar que la empresa ha
mantenido un buen ambiente de desarrollo, por lo que la aplicacion de flujos
(planes) de marketing digital beneficiard las ventas anuales en un 5% vy el
reconocimiento de marca en un 10%, su posicionamiento en el mercado aumento
un 7%, aqui detalla que el flujo influye en las ganancias del hostel, al haber
obteniendo mediante el programa SPSS version 27 un coeficiente de correlacion
de 0,828 y una significancia bilateral de 0.01, por lo que no se procede a rechazar
la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alterna planteada, y podemos decir que el
flujo si influye en las ventas del hostel.

Por lo tanto, con base en la teoria, los resultados y los antecedentes
propuestos, podemos decir que se ha logrado el primer objetivo especifico en el
sentido de que el flujo tiene un impacto significativo en el crecimiento de las ventas

en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022.

Como segundo objetivo especifico tenemos el determinar la influencia del
feedback en las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022.
Dentro del planteamiento tenemos a la segunda dimensién de la primera variable
para el cual se ha planteado las siguientes teorias, segun Selman (2017) es cuando
la relacion ya se ha iniciado a formar, en definitiva indica que dialogar con el cliente
e interesarse en lo que este busca no solo aporta conocimiento del cliente gustos y
preferencias también ayuda a forjar una relacion de confianza de acuerdo a sus
necesidades, luego personalice la pagina para cada persona, necesita trabajar con
el usuario de Internet para construir una relacion de confianza con ellos. Segun Li
L. (2020), nos relata que la retroalimentacién (feedback) implica el uso de la
creatividad y la comunicacion dirigida a una base de clientes que tiene como

objetivo.

Dentro de los resultados encontrados se ha podido determinar que el

feedback tiene influencia en las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia,
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Miraflores, 2022. Para el cual ha realizado una encuesta donde podemos afirmar
que para el 47,8% de los encuestados el Feedback se encuentra en un nivel “malo”
y para el 34.8% las Ventas son “malas”. Asi mismo para el 21.7% de los
encuestados el Feedback se encuentra “regular’ y para el 34.8 las ventas son
‘regulares”. Por ultimo para el 30.4% de los encuestados tanto el Feedback es
“bueno” como también las Ventas, teniendo esto un total de 14 respuestas por
partes de los encuestados. Por otro lado ha sido calculado a través del programa
SPSS version 27 en donde se ha encontrado una correlaciéon de 0.777 y una
significancia bilateral de 0.000, estos resultados en consecuencia, hacen que se
rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepte la hipotesis alterna (H1). Finalmente, se
logra determinar la influencia del feedback en las ventas en el hostel Che-Lagarto
Post Pandemia, Miraflores 2022.

Como antecedentes para la presente investigacion utilizamos a Lopez (2022)
quien muestra como resultado quien detalla que el feedback influye en las
ganancias del hostel, al haber obteniendo mediante el programa SPSS un
coeficiente de correlacion de 0,919 y una significancia bilateral de 0.002, por lo que
no se acepta la hipétesis alterna planteada, y podemos decir que el flujo si influye

en las ventas del hostel.

Por lo tanto, con base en la teoria, los resultados y los antecedentes
anteriormente propuestos, podemos decir que se ha logrado demostrar el primer
objetivo especifico en el sentido de que el feedback tiene un impacto significativo
en el crecimiento de las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores,
2022.

Como tercer objetivo especifico tenemos el determinar la influencia de la
fidelizacion en las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores,
2022. Dentro del planteamiento tenemos a la tercera dimensién de la primera
variable para el cual se ha planteado las siguientes teorias, segun Selman (2017)
la fidelizacion se basa en conseguir esa relacion se extienda a largo plazo, esta se
logra con la entrega de contenidos atractivos para el usuario, para esto la web
ofrece la creacion de comunidades de usuarios que aportan contenidos de manera
gue establecen diadlogos personalizados con los clientes, los cuales asi se

fidelizaran.
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Dentro de los resultados encontrados se ha podido determinar que la
fidelizacion tiene influencia en las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia,
Miraflores, 2022. Mediante esto podemos afirmar que para el 41.3% de los
participantes la fidelizacion se encuentra en una categoria “malo” y para el 34.8%
las Ventas son “malas”. No obstante para el 58.7% de los encuestados la
Fidelizacion con el Hostel se encuentra “regular” y para el 30.4% las ventas son
“buenas”. El cual también ha sido calculado a través del programa SPSS version
27 en donde se ha encontrado una correlacion de 0.763 y una significancia bilateral
de 0.000, estos resultados en consecuencia, hacen que se rechaza la hipotesis nula
(Ho) y se acepte la hipotesis alterna (H1). Finalmente, se logra determinar la
influencia de la fidelizacion en las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia,
Miraflores 2022.

Como antecedente para la presente investigacion utilizamos a Arones
(2021), quien muestra como resultado obtenido positivo ya que aproximadamente
el 55% estaba a favor del uso adecuado del Marketing Digital, demostrando que
existe una relacion entre las variables de forma positiva en la cual se resalta que el
Marketing Digital debe mejorar constantemente ya que asi es la forma en la cual se
demuestra que seria la forma adecuada de captar mas clientela, aqui se demuestra
la hipotesis alterna resaltando que la fidelizacion si influye en las ganancias del
hostel, al haber obteniendo mediante el programa SPSS un coeficiente de
correlacion de 0,547 y una significancia bilateral de 0.00, por lo que no se procede
a rechazar la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna planteada, y podemos
decir que la fidelizacion si influye en las ventas del hostel.

Por lo tanto, con base en la teoria, los resultados y los antecedentes
propuestos anteriormente, podemos decir que se ha logrado el primer objetivo
especifico en el sentido de que la fidelizacion tiene un impacto significativo en el
crecimiento de las ventas en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores,
2022.
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VI. CONCLUSIONES

Luego de procesar e interpretar los resultados obtenidos se ha concluido:

Primera:

En lo que respecta al objetivo general se valida que el marketing digital y
las ventas se situan en el nivel malo de acorde al mas alto porcentaje de
acogida con un 26,7%. Por otro lado, se determina que hay un gran grado
de idoneidad positiva entre el marketing digital y las ventas en el hostel
Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022, con un Rho de Spearman
de 0,723 y encontrandose con un nivel de significancia de p<0,000.
Finalmente se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se procede a aceptar la
hipétesis alternativa (H1). Es decir, el marketing digital si influye en las
ventas del hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022, es por
ello que wuna buena aplicacion del marketing digital ayudara
favorablemente a las ventas del hostel Che-Lagarto Post Pandemia,
Miraflores, 2022.

Segunda: En lo que respecta al primer objetivo especifico se valida que el flujo y

Tercera:

las ventas se sitian en el nivel buena-regular de acorde al mas alto
porcentaje de acogida con un 31,1%. Por otro lado, se determina que
existe un alto grado de idoneidad positiva entre el flujo y las ventas en el
hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022, con un Rho de
Spearman de 0,713 y encontrandose con un nivel de significancia de
p<0,000. Finalmente se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se procede a
aceptar la hipotesis alternativa (H1). Es decir, el flujo si influye en las
ventas del hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022, es por
ello que una buena aplicacién del flujo ayudara favorablemente a las

ventas del hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022.

En lo que respecta al segundo objetivo especifico se valida que el
feedback y las ventas se situan en el nivel mala de acuerdo al méas alto
porcentaje de acogida con un 33,3%. Por otro lado, se determina que
existe un alto grado de idoneidad positiva entre el feedback y las ventas
en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022, con un Rho de

Spearman de 0,777 y encontrdndose con un nivel de significancia de
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p<0,000. Finalmente se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se procede a
aceptar la hipotesis alternativa (H1). Es decir, el feedback si influye en las
ventas del hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022, es por
ello que una buena aplicacion del feedback ayudara favorablemente a las

ventas del hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022.

Cuarta: En lo que respecta al tercer objetivo especifico se valida que la fidelizacion
y las ventas se situan en el nivel buena-regular de acuerdo al méas alto
porcentaje de acogida con un 31,1%. Por otro lado, se determina que
existe un alto grado de idoneidad positiva entre la fidelizacion y las ventas
en el hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022, con un Rho de
Spearman de 0,763 y encontrandose con un nivel de significancia de
p<0,000. Finalmente se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se procede a
aceptar la hipétesis alternativa (H1). Es decir, la fidelizacién si influye en
las ventas del hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022, es por
ello que una buena aplicacion de la fidelizacion ayudara favorablemente

a las ventas del hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: En lo que respecta al objetivo general se recomienda al gerente general
y al responsable de Marketing del hostel Che-Lagarto implementar y tener
un mayor manejo y aplicacion del marketing digital con el propdésito de
atraer mas clientes y aumentar sus ventas, comparando los resultados

obtenidos con cdmo se realizo el trabajo anterior y el beneficio que dejo.

Segunda: En lo que respecta al primer objetivo especifico, se recomienda al
gerente general y al responsable de Marketing del hostel Che-Lagarto
prestar mayor atencion al flujo del marketing digital ya que este influye
en sus ganancias, asi mismo permitird tendra una mejor visibilidad e

interactividad entre hostel-cliente.

Tercera: En lo que respecta al segundo objetivo especifico, se recomienda al
gerente general y al responsable de Marketing del hostel Che-Lagarto,
tener un enfoque en el feedback que se les da a los clientes, prestando
mayor interés en la comunicacion e interactividad que se tiene con ellos

para asi seguir mejorando sus ventas del hostel.

Cuarta: En lo que respecta al tercer objetivo especifico, se recomienda al gerente
general y al responsable de Marketing del hostel Che-Lagarto dar un
mayor enfoque a la informacion y el valor agregado que se les brinda a
los clientes ya que estos factores seran de gran apoyo para fortalecer la
fidelizacion de sus clientes, asi mismo sera mas atractivo para atraer

nuevos clientes mejorando asi significativamente sus ventas.
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ANEXOS

ANEXO N°1

Tabla 50: Tabla de Operacionalizacion de Variables

MATRIZ OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES: Maketing Digital y su influencia en las Ventas en el Hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022

VARIABL OPERACIONAL CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
ES MEDICION
Variable 1 1. Flujo: Selman (2017) es la dinamica que un sitio de internet Visibilidad 1-2-3-4-5
Marketing Marketing Digital: Segun | otorga al visitante, el futuro cliente tiene que sentirse atraido por la Accesibilidad
Digital: Se define | Selman (2017, p.15) se | interaccidn que se genera
Marketing como una | podria identificar también | 2. Feedback: (Selman, 2017) es cuando la relacion ya se ha Comunicacion 6-7-8-9-10-
Digital conexion analitica, | como un conglomerado de | comenzado a construir, en definitiva indica que dialogar con el Interactividad 11
reflexion, plan de | estrategias del mercado que | (jignte e interesarse en lo que este busca no solo aporta
accion y medicion | se realizan en la internet para L . )
. i conocimiento del cliente gustos y preferencias
en canales | captar a usuarios utilizando la —— — —
digitales para | acciéon que previamente ya 3. Fidelizacion: Selman (2017) la fidelizacion se basa en Informacion 12-13-14-
lograr resultados | hemos planeado, el | conseguir esa relacion se extienda a largo plazo, esta se logra con Propuesta de | 15-16-17
especificos de | Marketing Digital ha | la entrega de contenidos atractivos para el usuario, para esto la valor
ventas revolucionado el curso de la | web ofrece la creacién de comunidades de usuarios Ordinal
rentabilidad. historia y del mercado Nuca (1)
Dimensiones: Casi nunca
flujo, feedback y (2)
fidelizacién A veces (3)
1. Gestion de Ventas: Hernandez & Cruz (2014) En su trabajo Beneficio cliente 1-2-3 Casi
de investigacion, enfatizaron motivacién para las relaciones siempre (4)
Ventas: Se define | Ventas: Para Duque & Salazar | personales entre directivos y consultores de empresa, capacidad Ventas en linea 4-5-6 Siempre (5)
como la capacidad [ (2018) Las ventas es una| para comunicarse con confianza y lograr resultados favorables en
comercial para | papilidad que si no se explota se | términos de resultados, provendra de la evaluacion del propio
persuad|raun_ o ingresa  a una zona de| Proceso.
Variable2 |con el fin - de conformidad, ya que al desarrollar . — -
completar una ha habiidad de las ventas 2. Tipo de Ventas: Duque & Salazar (2018) La unién entre los Ventas Directas 10-11
B?mg;;ones: aumentamos ganancias haciendo distintos subelementos parciales de la globalidad empresarial y entre
Ventas Producto, Gestion de | crecer el negocio latente ellos y el resto de la organizacion es un pilar fundamental de la Ventas 12-13
Ventas, Técnicas de sostenlbll!dad actual. Los tipos de oferta son dlfergntes fOF’maS en Indirectas
Ventas gue los clientes pueden comprar. como una oferta directa o indirecta
3. Captacion de Clientes: Saglam (2021) dice que para atraer Satisfaccion de 14-15
nuevos consumidores, necesitamos entender las caracteristicas y Clientes
tendencias de nuestra audiencia potencial, por lo que nuestras Confianza 16
agencias se enfocaran en encontrar necesidades de consumidores
no satisfechas. Valor agregado 17-18
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ANEXO N°2

Tabla 51: Tabla de Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo:  Maketing Digital y su influencia en las Ventas en el Hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022
Problema Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema General: Objetivo general: Hipétesis general: Variable 1: Marketing Digital
¢Como se influye el marketing | Determinar comoinfluye el marketing | EI marketing  digital  influye | Segun Selman (2017, p.15) se podria identificar también como un conglomerado de estrategias

digital con el aumento de ventas en
el hostel Che-Lagarto Post
Pandemia, Miraflores?

Problemas Especificos:
Problemas especifico 1

¢ Coémo influye el marketing digital
en el flujo de las ventas en el hostel
Che-Lagarto Post Pandemia,
Miraflores?

Problemas especifico 2

¢ Como influye en feedback en las
ventas en el hostel Che-Lagarto
Post Pandemia, Miraflores?

Problemas especifico 3

¢Como influye fidelizacion del
cliente en las ventas en el hostel
Che-Lagarto Post Pandemia,
Miraflores?

digital con las ventas en el hostel
Che-Lagarto Post Pandemia,
Miraflores, 2022

Objetivos especificos:

Objetivo Especifico 1

Determinar la influencia del flujo en
las ventas en el hostel Che-Lagarto
Post Pandemia, Miraflores.

Objetivo especifico 2

Determinar la influencia del feedback
en las ventas en el hostel Che-
Lagarto Post Pandemia, Miraflores.

Objetivo especifico 3

Determinar la influencia de la
fidelizacion en las ventas en el hostel
Che-Lagarto Post Pandemia,
Miraflores.

significativamente con las ventas en
el  hostel Che-Lagarto  Post
Pandemia, Miraflores

Hipotesis especificas:
Hipotesis especifica 1.
El flujo influye significativamente con
el aumento de ventas en el hostel

Che-Lagarto Post Pandemia,
Miraflores

Hipoétesis especifica 2.

El feedback influye

significativamente en las ventas en

el hostel Che-Lagarto  Post
Pandemia, Miraflores.
Hipoétesis especifica 3.
La fidelizacion influye

significativamente con el aumento de
ventas en el hostel Che-Lagarto Post
Pandemia, Miraflores.

del mercado que se realizan en la internet para captar a usuarios utilizando la accion que
previamente ya hemos planeado, el Marketing Digital ha revolucionado el curso de la historia y

del mercado
Dimensiones Indicadores items Esca_lla_l'de Niveles y rangos
medicion
1: Nunca Bajo
D1: Flujo I-D1:Visibilidad 2: Casi Medio
Nunca
1-D1:Accesibilidad Alto
3: A veces
D2: Feedback I-D2:Comunicacion
4: casi
I-D2: Interactividad siempre
D3: Fidelizacion 1-D3: Informacién 5: siempre

1-D3:Propuesta de Valor

Variable 2: Ventas

Terry (2007), Para poder determinar el proceso que se esta llevando a cabo, se debe valorizar
y de ser el caso necesario, aplicar medidas de forma correctiva, para que al momento de la
ejecucion este se desarrolle de acuerdo a lo establecido. La mayoria de organizaciones
consideran que una buena atencion al cliente viene a ser el punto de llegada, pero sucede todo

lo contrario: Este viene a ser el punto de partida.
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. . . . Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores item o
medicion rangos
D1: Gestion de I-D1:Beneficio Cliente, 1: Nunca Bajo
Ventas ventas en linea
2:Casi Nunca Medio
D2: Tipo de 1-D2: Ventas directas,
Ventas Ventas indirectas 3: A veces Alto
L, 1-D3: Satisfaccion del . .
D3.Capta0|0n del cliente, confianza, valor 4fcaS|
Cliente agregado siempre
5: siempre

Disefio de investigacién

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Nivel: Descriptiva —
correlacional

Disefio:
corte transversal.

Método: CUANTITATIVO

No experimental de

Poblacion:

Estara conformada por 50 clientes,
los cuales han sido tomados de los
3 Ultimos meses

Tipo de muestreo:

La muestra seréa de tipo
Probabilistica

Tamafo de muestra:.45

Variable 1: Marketing Digital
Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario
Autor: Katherine Sanchez Enciso
Afo: 2022

Ambito de Aplicacion: Individual
Forma de Administracién: Web

Variable 2: Ventas

Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario
Autor: Katherine Sanchez Enciso
Afio: 2022

Ambito de Aplicacion: Individual
Forma de Administracién: Web

DESCRIPTIVA:

La investigacion aplicara un analisis de datos de manera descriptiva
con tablas de frecuencia, grafico de barras y para la prueba de
confiabilidad de coeficiente de alfa de Cronbach. El procesamiento de
datos se desarrollara haciendo uso de la herramienta de sofwre SPSS
version 21.

INFERENCIAL:

Estadistica inferencial nos permite probar la Hipotesis y estimar
parametros. Para la investigacién se aplicé la regresion ordinal,
obteniendo los pardmetros de significancia y Nagelkerke
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ANEXO N°3

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIONES / ITEMS

Pertinencia'

Relevancia 2

Claridad 3

Sugerencias

DIMENSION 1: Flujo

Si

No

No

No

¢La pagina web es atractiva visualmente?

¢éLe parecio interactiva la pagina web del Hostel?

éEncontré la informacidén facilmente en la pagina web del Hostel?

¢éLa pagina web le muestra detalles de las habitaciones (precios, fotos)?

VNI WIN| =

éSon claros los campos en la pagina web para registrar sus datos?

X[ X |[X|X|X

X |X|X|[x|[x|2

X|[x|x|x|X|«¥

DIMENSION 2: Feedback

4]

No

@

No

4

No

éLa pagina web muestra un correo o teléfono de contacto?

éLe respondieron oportunamente sus consultas?

6
7
8 | ¢La pagina web cuenta con opcidn para dejar resefias (feedback)?
9 | {La pagina web resolvid todas sus inquietudes?

10 | éEncontro también informacion del Hostel en las redes sociales?

11 | {La informacidn encontrada en las Redes sociales le resulto positiva?

XXX |X|x|x

XX [X|[X|»|[x

XXX |X|x|x

DIMENSION 3: Fidelizacién

4]

No

4]

No

4

No

12 | ¢El hostel tenia todas las caracteristicas que le ofrecieron en la pagina?

13 | ¢Le brindaron la informacidn necesaria y oportuna para tener una buena estancia?

14 | iLe brindaron informacidn acerca de los servicios de valor agregado?

15 | ¢El Hostel lo hizo sentir comodo y bien acogido?

16 | iCree usted que el Hostel se compromete a brindarle un buen servicio y cubrir sus necesidades?

17 | éLos usuarios recomiendan con otras personas la pagina web del hostel?

XX | X|X|X|X

XX |X|X|X|X

XX | X|X|X|X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si tiene suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( x)  Aplicable después de corregir( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador Mg: Luis Clemente Baquedano Cabrera DNI: 17843413
Especialidad del validador: Auditoria y Gestion Empresarial

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para presentar el componente o
dimensidn especifica del constructo.

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

Nota. Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension.

12 de noviembre del 2022

Firma del experto Informante.
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ANEXO N°4

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: VENTAS

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad 3 Sugerencias
DIMENSION 4: Gestién de Ventas Si No Si No Si No

1 |¢éLlareserva en linea beneficia a los clientes? X X X

2 | élos servicios que ofrece el Hostel son importantes para ud.? X X X

3 | ¢Tuvo algun inconveniente con los servicios brindados por el Hostel? X X X

4 | iLos trabajadores del Hostel se encuentran capacitados para atenderlo? X X X

5 | éDespués de la reserva el Hostel se contactd con usted para hacer seguimiento? X X X

6 | ¢El hostel se contactd con ud. Para confirmar / ofrecerle ofertas o descuentos? X X X

7 | éile aplicaron alguna encuesta con respecto a la atencion recibida en el Hostel? X X X
DIMENSION 5: Tipo de Ventas Si No | Si No Si | No

8 | iEl personal que lo atendid tenia buena predisposicion para despejar todas sus dudas? X X X

9 | ¢la pagina web del hostel cuenta con la misma atencion personalizada que la venta directa? X X X

10 ¢éLos servicios que ofrece el Hostel a través de los medios digitales ahorran tiempo en comparacion a una reserva
directa (en persona o por teléfono)? X X X

11 | ¢(Considera que el Hostel tiene ofertas muy atractivas para hospedarse? X X X
DIMENSION 6: Captacion de Clientes Si No | Si No Si | No

12 | ¢La atencidn brindada por el Hostel cumplié con sus expectativas? X X X

13 | ¢Fueron flexibles algunos horarios por parte del Hostel de acorde a sus necesidades? X X X

14 | ¢El Hostel cumplié con brindar todos los servicios ofrecidos al momento de reservar? X X X

15 | ¢éLos servicios brindados por el Hostel lo dejaron satisfecho? X X X

16 | ¢Cree que el estilo del servicio (Disponibilidad de recursos) del Hostel es confiable /seguro? X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia) : Si tiene suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Apellidos y nombres del juez validador Mg: Luis Clemente Baquedano Cabrera

Aplicable (x )  Aplicable después de corregir( ) No aplicable ( )

DNI: 17843413

Especialidad del validador: Auditoria y Gestion Empresarial
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para presentar el componente o
dimensidn especifica del constructo.

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

Nota. Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensioén.

12 de noviembre del 2022

TR (:——
eSS

Firma del experto Informante.
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ANEXO N°5
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIONES / ITEMS Pertinencia' | Relevancia? | Claridad ® | Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No Si No | Si | No

1 | ¢La pagina web es atractiva visualmente? X X X

2 | ¢Lle parecid interactiva la pagina web del Hostel? X X X

3 | éEncontrd la informacion facilmente en la pagina web del Hostel? X X X

4 | ¢lLa pagina web le muestra detalles de las habitaciones (precios, fotos)? X X X

5 | éSon claros los campos en la pagina web para registrar sus datos? X X X
DIMENSION 2: Feedback Si No Si No | Si | No

6 | ¢La pagina web muestra un correo o teléfono de contacto? X X X

7 | iLe respondieron oportunamente sus consultas? X X X

8 | ¢La pagina web cuenta con opcion para dejar resefias (feedback)? X X X

9 | ¢La pagina web resolvié todas sus inquietudes? X X X

10 | ¢éEncontré también informacion del Hostel en las redes sociales? X X X

11 | ¢La informacidn encontrada en las Redes sociales le resulto positiva? X X X
DIMENSION 3: Fidelizacién Si No Si No | Si | No

12 | ¢El hostel tenia todas las caracteristicas que le ofrecieron en la pagina? X X X

13 | ¢{Le brindaron la informacidn necesaria y oportuna para tener una buena estancia? X X X

14 | ¢Le brindaron informacion acerca de los servicios de valor agregado? X X X

15 | ¢El Hostel lo hizo sentir cdmodo y bien acogido? X X X

16 | (Cree usted que el Hostel se compromete a brindarle un buen servicio y cubrir sus necesidades? X X X

17 | éLos usuarios recomiendan con otras personas la pagina web del hostel? X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):____Si tiene suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( x)  Aplicable después de corregir( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador Mg: Luis Enrique Alva Palacios Gdmez DNI: 27148724 .
P y J & g 14 de diciembre del 2022

Especialidad del validador: DOCTOR EN GESTION PUBLICA Y GOBERNABILIDAD
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para presentar el componente o

dimensidn especifica del constructo.

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

conciso, exacto y directo

Nota. Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimensioén.

Firma del experto Informante.
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ANEXO N°6
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: VENTAS

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad 3 Sugerencias
DIMENSION 4: Gestién de Ventas Si No Si No Si No

1 |¢éLlareserva en linea beneficia a los clientes? X X X

2 | élos servicios que ofrece el Hostel son importantes para ud.? X X X

3 | ¢Tuvo algun inconveniente con los servicios brindados por el Hostel? X X X

4 | iLos trabajadores del Hostel se encuentran capacitados para atenderlo? X X X

5 | éDespués de la reserva el Hostel se contactd con usted para hacer seguimiento? X X X

6 | ¢El hostel se contactd con ud. Para confirmar / ofrecerle ofertas o descuentos? X X X

7 | éile aplicaron alguna encuesta con respecto a la atencion recibida en el Hostel? X X X
DIMENSION 5: Tipo de Ventas Si No | Si No Si | No

8 | iEl personal que lo atendid tenia buena predisposicion para despejar todas sus dudas? X X X

9 | ¢la pagina web del hostel cuenta con la misma atencion personalizada que la venta directa? X X X

10 ¢éLos servicios que ofrece el Hostel a través de los medios digitales ahorran tiempo en comparacion a una reserva
directa (en persona o por teléfono)? X X X

11 | ¢(Considera que el Hostel tiene ofertas muy atractivas para hospedarse? X X X
DIMENSION 6: Captacion de Clientes Si No | Si No Si | No

12 | ¢La atencidn brindada por el Hostel cumplié con sus expectativas? X X X

13 | ¢Fueron flexibles algunos horarios por parte del Hostel de acorde a sus necesidades? X X X

14 | ¢El Hostel cumplié con brindar todos los servicios ofrecidos al momento de reservar? X X X

15 | ¢éLos servicios brindados por el Hostel lo dejaron satisfecho? X X X

16 | ¢Cree que el estilo del servicio (Disponibilidad de recursos) del Hostel es confiable /seguro? X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia) : Si tiene suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable (x )  Aplicable después de corregir( )  No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador Mg: Luis Enrique Alva Palacios Gdmez DNI: 27148724
1IEspe.aaIu?ad d,el validador: DOCTOR EN GES'T!ON PUBLICA Y GOBERNABILIDAD 14 de diciembre del 2022
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para presentar el componente o
dimensidn especifica del constructo.

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

Nota. Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensioén.

Firma del experto Informante.
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ANEXO N°7
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIONES / ITEMS Pertinencia' | Relevancia? | Claridad ® | Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No Si No | Si | No

1 | ¢{La pagina web es atractiva visualmente? X X X

2 | ¢Le parecid interactiva la pagina web del Hostel? X X X

3 | éEncontré la informacién facilmente en la pagina web del Hostel? X X X

4 | ¢lLa pagina web le muestra detalles de las habitaciones (precios, fotos)? X X X

5 | éSon claros los campos en la pagina web para registrar sus datos? X X X
DIMENSION 2: Feedback Si No Si No | Si | No

6 | ¢La pagina web muestra un correo o teléfono de contacto? X X X

7 | iLe respondieron oportunamente sus consultas? X X X

8 | ¢La pagina web cuenta con opcidn para dejar resefias (feedback)? X X X

9 | ¢La pagina web resolvié todas sus inquietudes? X X X

10 | ¢éEncontré también informacion del Hostel en las redes sociales? X X X

11 | ¢La informacidn encontrada en las Redes sociales le resulto positiva? X X X
DIMENSION 3: Fidelizacién Si No Si No | Si | No

12 | ¢El hostel tenia todas las caracteristicas que le ofrecieron en la pagina? X X X

13 | ¢Le brindaron la informacidn necesaria y oportuna para tener una buena estancia? X X X

14 | ¢Le brindaron informacion acerca de los servicios de valor agregado? X X X

15 | ¢El Hostel lo hizo sentir cdmodo y bien acogido? X X X

16 | (Cree usted que el Hostel se compromete a brindarle un buen servicio y cubrir sus necesidades? X X X

17 | éLos usuarios recomiendan con otras personas la pagina web del hostel? X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):____Si tiene suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( x)  Aplicable después de corregir( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador: Augusto Montoya Boza DNI: 07871337 18 de diciembre del 2022

Especialidad del validador: GERENTE DEL HOSTEL CHE-LAGARTO
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para presentar el componente o
dimensidn especifica del constructo.

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

Nota. Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensioén.

xperto Informante.
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ANEXO N°8
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: VENTAS

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad® | Sugerencias
DIMENSION 4: Gestién de Ventas Si No Si No Si No
1 |¢éLlareserva en linea beneficia a los clientes? X X X
2 | élos servicios que ofrece el Hostel son importantes para ud.? X X X
3 | éTuvo algln inconveniente con los servicios brindados por el Hostel? X X X
4 | iLos trabajadores del Hostel se encuentran capacitados para atenderlo? X X X
5 | éDespués de la reserva el Hostel se contactd con usted para hacer seguimiento? X X X
6 | ¢El hostel se contactd con ud. Para confirmar / ofrecerle ofertas o descuentos? X X X
7 | éile aplicaron alguna encuesta con respecto a la atencidn recibida en el Hostel? X X X
DIMENSION 5: Tipo de Ventas Si No | Si No Si | No
8 | iEl personal que lo atendid tenia buena predisposicion para despejar todas sus dudas? X X X
9 | ¢la pagina web del hostel cuenta con la misma atencidn personalizada que la venta directa? X X X
10 ¢éLos servicios que ofrece el Hostel a través de los medios digitales ahorran tiempo en comparacion a una reserva
directa (en persona o por teléfono)? X X X
11 | ¢(Considera que el Hostel tiene ofertas muy atractivas para hospedarse? X X X
DIMENSION 6: Captacion de Clientes Si No | Si No Si | No
12 | ¢La atencidn brindada por el Hostel cumplié con sus expectativas? X X X
13 | ¢Fueron flexibles algunos horarios por parte del Hostel de acorde a sus necesidades? X X X
14 | ¢El Hostel cumplié con brindar todos los servicios ofrecidos al momento de reservar? X X X
15 | ¢éLos servicios brindados por el Hostel lo dejaron satisfecho? X X X
16 | ¢Cree que el estilo del servicio (Disponibilidad de recursos) del Hostel es confiable /seguro? X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia) : Si tiene suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable (x )  Aplicable después de corregir( )  No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador: Augusto Montoya Boza DNI: 07871337 18 de diciembre del 2022

Especialidad del validador: GERENTE DEL HOSTEL CHE-LAGARTO
TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para presentar el componente o
dimensidn especifica del constructo.

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

Nota. Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension.

xperto Informante.
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ANEXO N°9
Consentimiento Informado para Participantes de la Investigacion (1)

La presente investigacion titulada “Marketing Digital y su influencia en las Ventas
en el Hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022”, es desarrollada por
Katherine Susan Sanchez Enciso, investigadora del programa académico de
maestria en Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo,
cuyo objetivo de estudio fue determinar cémo influye el marketing digital en las
ventas en el Hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022.

En caso acceder a participar en este estudio, se le pedira responder un cuestionario
de 35 preguntas objetivas. El cuestionario tomara 20 minutos aproximadamente. La
participacion en este estudio es voluntaria. La informacion que se recolecta sera
confidencial. Ademas, no se usara para ningun otro propésito fuera de los de la
investigacion, tiene la posibilidad de conocer los resultados obtenidos para ser
utilizados en mejora de algun proceso

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en forma directa
o al correo electronico ksanchezelO@ucvvirtual.edu.pe. Desde ya se agradece su
participacion.

Declaracién de Consentimiento

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, ya he sido
informado (a) sobre el objetivo del estudio. Reconozco que la informacién que yo
provea en el curso de esta investigacién es estrictamente confidencial y no sera
usada para ningun otro proposito fuera de los de este estudio sin mi consentimiento.
He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier
momento.



mailto:ksancheze10@ucvvirtual.edu.pe

ANEXO N°10
CARTA DE AUTORIZACION

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGAMIZACION PARA PUELICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Genarales

Mombre de la Organizacion: RUC: 10078713378
Residencial Waldorf

Mombre del Titular o Representante legal:

Nombres vy Apellidos: DML
Augusto Montoya Boza 07871337

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 72, literal *“f* del Cddigo de Etica en Investigacion
de la Universidad César Wallejo ©7, autarizo [ X |, no autorizo [ ] publicar L& IDEMTIDAD DE LA
ORGANIZACION, en la cual se lleva a caba la investigacion:

Mombre del Trabajo de Investigacién

Marketing Digital v su influencia en las Ventas en el Hostel Che-Lagario Post
Pandemia, Miraflores, 20232

Mombre del Programa Académico:
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE MEGOCIOS - MBA

Autor: DMz
Katherine Susan Sanchez Enciso 46297833

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacidn serd alojada en el Repositorio
Institucicnal de la UCV, |a misma que sera de acceso abierto para los usuarios vy podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro gue los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) dgy estudio.

Miraflores, 13 de Octubre del 2022

{*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7%, literal “f* Para difundir o
publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato

de la institucidén. Por ello, tanto en los proyectos de investigacién como en las tesis, no sa
deberd incluir la denominacibn de la organizacidn, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos,
pero sl serd necesario describir sus caracteristicas.



ANEXO N°11
CARTA DE PRESENTACION — ESCUELA

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

"Ano del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Lima, 3 de noviembre de 2022
Carta P. 1119-2022-UCV-VA-EPG-F01/)

Lic.

Augusto Montoya Boza
Gerente

Residencial Waldorf

De mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para presentar a Sanchez Enciso, Katherine Susan; identificada con
DNI N* 46297833 y con cddigo de matricula N* 6000029427; estudiante del programa de MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA quien, en el marco de su tesis conducente a la obtencién de su
grado de MAESTRA, se encuentra desarrollando el trabajo de investigacion titulado:

Marketing Digital y su influencia en las Ventas en el Hostel Che-Lagarto Post Pandemia, Miraflores,
2022

Con fines de investigacién académica, solicito a su digna persona otorgar el permiso a nuestra
estudiante, a fin de que pueda obtener informacidn, en la institucién que usted representa, que le
permita desarrollar su trabajo de investigacién. Nuestra estudiante investigador Sanchez Enciso,
Katherine Susan asume el compromiso de alcanzar a su despacho los resultados de este estudio, luego
de haber finalizado el mismo con la asesoria de nuestros docentes.

Agradeciendo la gentileza de su atencidn al presente, hago propicia la oportunidad para
expresarle los sentimientos de mi mayor consideracion.

Atentamente,

squiagola Aranda
Jefa

Escuela de Posgrado UCV
Filial Lima Campus Los Olivos

Somoslla umve@dad de los fFlYiE O
que quieren salir adelante.



ANEXO N°12
RESOLUCION DE PORYECTO DE TESIS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

RESOLUCION JEFATURAL N2 5593-2022-UCV-VA-EPG-FO5L01/)

Lima, 19 de noviembre de 2022
VISTO:
El proyecto de investigacién denominado: Marketing Digital y su influencia en las Ventas en el Hostel Che-Lagarto
Post Pandemia, Miraflores, 2022; presentado por el (la) Br. Katherine Susan Sanchez Enciso con cddigo de
estudiante N° 6000029427 del programa de Maestria en Administracién de Negocios - MBA - grupo A2, y;
CONSIDERANDO:

Que, la normativa de la Universidad César Vallejo, sefiala que el estudiante deberd presentar un proyecto de
investigacién para su aprobacién y posterior sustentacién con fines de graduacién;

Que, el proyecto mencionado cuenta con opinién favorable del docente de la experiencia curricular de “Disefio y
Desarrollo del Trabajo de Investigacién” Baquedano Cabrera Luis Clemente.

Que, es politica de la Universidad velar por el adecuado manejo administrativo de los documentos para cumplir las
politicas internas de gestién;

Que, el (1a) Jefe (a) de la Unidad de Posgrado, en uso de sus facultades y atribuciones;

RESUELVE:

Art.1°.- APROBAR, el Proyecto de Investigacién denominado: Marketing Digital y su influencia en las Ventas en
el Hostel Che-lLagarto Post Pandemia, Miraflores, 2022, presentado por el (la) Br. Katherine Susan
Sanchez Enciso con cédigo de estudiante N° 6000029427.

Art. 2°.- DESIGNAR, al docente de la experiencia curricular de “Disefio y Desarrollo del Trabajo de Investigacién”

Baquedano Cabrera Luis Clemente como asesor(a) del proyecto de investigacién mencionado en el
articulo 1°.

Art.3°.- PRECISAR, que el (la) autor (a) del proyecto de investigacién deberd desarrollarlo en el semestre en
curso y excepcionalmente hasta el semestre siguiente.

Registrese, comuniguese y archivese.

A4S !
wPDra. #ella A/équlagola Aranda
Jefa de la Escuela de Posgrado
Campus Lima Norte



ANEXO N°13

Tabla 1: Dimensiones e indicadores de la variable Marketing Digital

Dimensiones Indicadores items Escala de valores Nivel y rango
_ Visibilidad
Flujo A bilidad 1-5
ceesibilida Rango del 1 al 5 Bajo
5. Siempre (40-56)
Comunicacion 4. Casi Siempre Medio
Feedback o 6-11
Interactividad 3. A veces (57-73)
2. Casi Nunca Alto
L, 1. Nunca (74-90)
Informacion
Fidelizacion 12-17

Propuesta de valor

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2: Dimensiones e indicadores de la variable Ventas

Dimensiones Indicadores items Escala de valores Nivel y rango
Beneficio Cliente 1-3
Gestion de
Vent Venta en linea 4-6
entas .
2.9 Rangodel1lal5 Bajo
5. Siempre (43-54)
Captacion de Ventas Directas 10-11 4. Casi Siempre Medio
Clientes Ventas Indirectas 12-13 3. A veces (55-66)
) _ ) 2. Casi Nunca Alto
Satisfaccién de clientes 14-15
. L, 1. Nunca (67-78)
Satisfaccion
) Confianza 16
de Clientes
Valor Agregado 17

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO N°14

Tabla 3: Caracterizacion de la poblacion

Caracterizacion de la poblacién Sede

Cantidad

Clientes que se hospedaron

Miraflores

Clientes que se estan hospedando

TOTAL

25

20

45

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 4: Resultado de Validez de los Instrumentos

DNI Apellidos y Nombres Centro de labores Dictamen

17843413 Mg. Bagquedano Cabrera Luis Clemente ucv
27148724 Luis Enrique Alva Palacios Gomez ucv
07871337 Augusto Montoya Boza Hostel

Aplicable
Aplicable
Aplicable

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 5: Estadistica de Credibilidad del Instrumento — Marketing Digital

Tipo de aplicacién N° de preguntas N° de encuestas Alfa de Cronbach
Muestra Piloto 17 10 0,766
Muestra general 17 45 0,980

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6: Estadistica de Credibilidad del Instrumento — Ventas

Tipo de aplicacion N° de preguntas N° de encuestas Alfa de Cronbach
Muestra Piloto 16 10 0,820
Muestra general 16 45 0,890

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO N°15

Resultados de encuesta de la primera variable Marketing Digital, ordenados por

dimensidn, indicadores y entrevistados.

1= Ik

Fidel

Yariable 1 — Marketing DDigital

Feecdback

Flujo

P[Pz F3[FP4] PE| Pe| P 7 ol Pa] Pi0] P | PiZ] Pis] g Ps] Pis] BT




ANEXO N°16

Resultados de encuesta de la segunda variable Ventas, ordenados por dimensién,

indicadores y entrevistados.

Yariable Z — Wentas

Tipo de Yentas Captacian de Cliente

Gection de Wentaxs

P1S| P13 | P=20) P21 P22| P23 P24 P2S| P26| P27 P2S| PZ3| B30 P31 P32| P35S




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, BAQUEDANO CABRERA LUIS CLEMENTE, docente de la ESCUELA DE
POSGRADO MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada:
"Marketing Digital y su influencia en las Ventas en el Hostel Che-Lagarto Post Pandemia,
Miraflores, 2022", cuyo autor es SANCHEZ ENCISO KATHERINE SUSAN, constato que
la investigacion tiene un indice de similitud de 20.00%, verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 09 de Enero del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
BAQUEDANO CABRERA LUIS CLEMENTE Firmado electronicamente
DNI: 17843413 por: BBAQUEDANOCA el
ORCID: 0000-0002-3890-0640 12-01-2023 10:14:33

Caddigo documento Trilce: TRI - 0514678

oo INVESTIGA
.m.' ucv




