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Resumen

El estudio ha tenido como principal finalidad determinar la relacién entre las
estrategias de marketing digital y la decisién de compra en el Hotel Amazonic Plaza
Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022. Investigacion aplicada de disefio no
experimental de corte transversal, la muestra estuvo integrada por 136 clientes de la
empresa. Para recopilar los datos, se aplicd el instrumento del cuestionario. Los
resultados dieron a conocer que el analisis descriptivo efectuado a la variable
marketing digital desarrollada por la institucién, del 100% de los clientes, el 1% lo
calific6 como nunca, el 8% casi nunca, el 81% a veces y el 10% casi nunca. En lo
que respecta al andlisis descriptivo efectuado a la variable decision de compra, el
15% casi nunca es influenciada para decidir comprar los servicios del hotel Plaza
Aromaz Travel S.A.C, el 83% sefial6 a veces, el 2% casi siempre, y esto se debe al
comportamiento de los elementos de la variable. Conclusion: Existe relacion entre las
estrategias de marketing digital y la decisiébn de compra, en vista; que mediante el
analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0.023 (correlacion
positiva media) y un nivel de significancia igual a 0.009 (p-valor<0,05). Esto indica
gue a mayor se desarrolle las actividades de marketing digital mayor sera la decision

de compra de los clientes.

Palabras clave: Estrategias, marketing, digital, decision, compra.
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Abstract

The main purpose of the study was to determine the relationship between digital
marketing strategies and the purchase decision in the Hotel Amazonic Plaza Aromaz
Travel S.A.C, Moyobamba 2022. Applied research of non-experimental cross-
sectional design, the sample consisted of 136 customers of the company. To collect
the data, the questionnaire instrument was applied. The results showed that the
descriptive analysis carried out on the digital marketing variable developed by the
institution, of the 100% of the clients, 1% rated it as never, 8% almost never, 81%
sometimes and 10% almost never. Regarding the descriptive analysis made to the
variable purchase decision, 15% almost never is influenced to decide to buy the
services of the hotel Plaza Aromaz Travel S.A.C, 83% indicated sometimes, 2%
almost always, and this is due to the behavior of the elements of the variable.
Conclusion: There is a relationship between digital marketing strategies and the
purchase decision, in view; that through the statistical analysis Spearman’'s Rho a
coefficient of 0.023 (average positive correlation) and a significance level equal to
0.009 (p-value<0.05) was obtained. This indicates that the more digital marketing

activities are developed, the higherthe purchase decision of customers will be.

Keywords: Strategies, marketing, digital, decision, purchase.
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I. INTRODUCCION

En el escenario global, las empresas del sector comercial afrontan una serie de retos
que exige la aplicacién oportuna de diversas estrategias de marketing digital que
proporcione seguir vigentes en el mercado y, al formar parte de un entorno
globalizado, resulta necesario que estas estrategias se dirijan principalmente a
ciertos segmentos conformados por individuos interesados en adquirir mas
informacion sobre los productos que ofrece las empresas y que influya en la decision
de compra de cada clientes. En lo que concierne a la realidad de los paises de
Ameérica Latina, se conoce que tales paises lideraron el mercado publicitario digital a
nivel mundial puesto que la inversién en publicidad alcanzé $6.91 billones para el
afio 2020, estando este incremento proyectado por un 15% para México y 13% para
Argentina y Brasil respectivamente (Redaccién InfoNegocios, 2019). Es asi como,
durante los ultimos afios se pudo evidenciar un incremento considerable de las cifras
de visitas de paginas web y redes sociales, principalmente durante el 2020 a causa
de la realidad suscitada por el Covid-19, donde las personas tuvieron que recurrir a
internet con la finalidad de adquirir informacién. De igual forma, se evidenci6 que
Chile fue el pais que tuvo mayor crecimiento de su audiencia digital en 2020,
representado por un 7%, donde la busqueda de informaciéon en materia de negocios
y finanzas fue representada por un 56% de todas las categorias (Pitta, 2021).

En la realidad nacional, lograr persuadir a un cliente va mas alla de la oferta de un
producto, por ello, la transformacion digital ha representado un cambio positivo para
el marketing dado que ha facilitado la aplicacion efectiva de herramientas que
contribuyen con el crecimiento de las empresas peruanas, pero, poco se han fijado
en reconocer las necesidades de los clientes, el cual logre persuadir en su decision
de compra (Hoyle & Castillo, 2019). Sin embargo, pese a que el 68% de las
empresas destinan entre un 10% y 30% de sus recursos a la aplicacién de
estrategias de marketing, sélo el 1% orienta el 90% de sus fondos a la aplicacion de
estrategias online que logre que el consumidor opte por realizar una compra;
demostrando que a pesar de que las herramientas digitales permiten conseguir

buenos resultados y existe un incremento respecto a su utilizacién, las empresas no



se han preocupado por reconocer las preferencias de sus consumidores y aun
prefieren aplicar estrategias tradicionales para publicitar sus productos y servicios
ofertantes. Resulta importante mencionar también que un 25% de clientes peruanos
qgue residen en la ciudad de Lima, primero revisan el precio de los productos antes de
poder tomar una decisibn de compra, mientras que el 21% se centra en las
promociones (Redaccion EC, 2016).

Finalmente, en lo que respecta a la realidad local, se expone el Hotel Amazonic
Plaza Aromaz Travel S.A.C situada en la ciudad de Moyobamba y registrada con
RUC N° 20606994690, la cual desarrolla como actividad el servicio de hospedaje
(alquiler de habitaciones). Esta empresa ha presentado ciertas deficiencias que
afectan su buen desempefio en el mercado relacionados a la decision de compra
de los clientes consumidores. En lo que refiere al reconocimiento de lanecesidad, no
se brinda informacion de los servicios en base a una identificacion previa de las
necesidades y carencias que presentan los individuos, y ello limita que los clientes
puedan interesarse en cierto producto; respecto a la busqueda de informacién,no se
responde rapida y asertivamente los mensajes enviados por los clientes que buscan
conocer sobre las cualidades y precios de los productos ofrecidos, tampoco se
envian sugerencias a los clientes potenciales sobre los servicios que podrian
interesarle, por lo que no son debidamente informados; en relacién con la evaluacion
de alternativas, no se dan promociones, ofertas u obsequios ni se otorga valor
agregado a los servicios que se ofrece, lo cual conlleva a que el cliente presente
dificultades para percibir sobre un posible beneficio adicional respecto a la compra
gue va a realizar en la empresa, en comparacioén con la competencia; referente a la
compra, no se logra convencer sobre las ventajas que brinda realizar la compra en la
empresa a través de la publicacién de comentarios positivos en las redes sociales
por parte de los clientes que se sienten satisfechos con el bien o servicio adquirido,
ni se publican recomendaciones dadas por los clientes usuales; para finalizar, sobre
la evaluacién post venta, no se dialoga con los clientes después de la compra con el
propoésito de reconocer el nivel de satisfaccion que ha experimentado con el bien o
servicio adquirido en base a sus expectativas, tampoco se promueve que los clientes

compartan sus experiencias de adquisiciones o recomienden sus productos por



medio de sus redes sociales o demas canales virtuales para ampliar el alcance en
una mayor parte del mercado. En funcion aello, se presume que tales deficiencias se
originan por la ausencia de estrategias de marketing digital dado que no se cuenta
con los medios necesarios para informar asertiva, oportuna y detalladamente sobre
los productos que proporciona la organizacién dentro del mercado en funcion a sus
cualidades mas representativas, y ello limita que los clientes o posibles clientes
puedan afrontar asertivamente cada una de las fases del procedimiento de decisién
de compra. En el marco de la problematica mencionada, se formulé como problema
general: ¢Cual es la relacion entre las estrategias de marketing digital y la decision
de compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, ¢ Moyobamba 20227
Los problemas especificos son: ¢Cual es la relacion entre la comunicacion vy la
decision de compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba
20227, ¢ Cual es la relacion entre la promocién y la decision de compra en el Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 20227, ¢ Cudl es la relacion entre
la publicidad y la decision de compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel
S.A.C, Moyobamba 20227?, ¢Cudl es la relacion entre la comercializacién y la
decisién de compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba
20227

Respecto a la justificacion del estudio, esta ha sido sustentada en base a los
aspectos sefialados a continuacién: Por conveniencia, la elaboracion del estudio ha
sido conveniente para el Hotel Amazonic Plaza al poder facilitar la identificacion y
caracterizacion de las deficiencias que se presentan durante el afio 2021, las cuales
se asocian con las estrategias de marketing digital y decision de compra, de tal forma
que se propongan acciones practicas que permitan subsanar las mismas.
Relevancia social porque la elaboracion del estudio coadyuvé en la mejora del
desempeiio de las organizaciones que forman parte del sector comercial en el
mercado a través del reconocimiento de la relevancia que brinda la aplicacién de
diversas estrategias que involucra el marketing digital con la finalidad que este
repercute en la decision de compra de los clientes, contribuyendo de este modo con
el desarrollo econémico de la localidad y promoviendo la libre competencia. Valor

tedrico debido a que contribuy6 en la generacién de nuevo conocimiento sobre



conceptos tedricos acerca de los temas de interés porque para la presentacion y
elaboracion del estudio se tuvo que realizar una recopilacion amplia de teorias que
refieren sobre las variables, principalmente en la realidad que presentan las
empresas comerciales para que sea viable su evaluacion en el Hotel Amazonic
Plaza. Implicancia préactica, por cuanto durante su desarrollo se reconocieron las
posibles causasy consecuencias que originan las deficiencias presentadas respecto
a las estrategias de marketing digital y decision de compra de tal forma que se
optimice el desempefio funcional y operativo del Hotel Amazonic Plaza, por tanto,
sus resultados que se obtuvieron permitiran mejorar la realidad presentada en el
contexto de estudio. Utilidad metodoldgica, pues los instrumentos disefiados
tuvieron sustento metodologico requerido para medir las estrategias de marketing y
decisién de compra al ser validados por el juicio de expertos en materia investigativa
para avalar que estos presentan los elementos metodolégicos necesarios para
aplicarse en un contexto real; también, este estudio servira como estudio previo para
la elaboracion de nuevas investigaciones que traten sobre una problematica similar a
la analizada.

El estudio investigativo ha tenido como objetivo general: Determinar la relaciéon
entre las estrategias de marketing digital y la decision de compra en el Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022. Los objetivos especificos
son: Identificar la relacién entre la comunicacion y la decision de compra en el Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022, Definir la relacion entre la
promocion y la decision de compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C,
Moyobamba 2022, Identificar la relacién entre la publicidad y la decision de compra
en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022, Definir la
relacion entre la comercializacion y la decisiéon de compra en el Hotel Amazonic
Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022.

Se ha planteado como hipétesis general: Existe relacién significativa entre las
estrategias de marketing y la decision de compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz
Travel S.A.C, Moyobamba 2022. Las hipotesis especificas son: Existe relacion
significativa entre la comunicacion y la decision de compra en el Hotel Amazonic
Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022; Existe relacion significativa entre la



promocion y la decision de compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C,
Moyobamba 2022; Existe relacion significativa entre la publicidad y la decision de
compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022; Existe
relacion significativa entre la comercializacion y la decisién de compra en el Hotel

Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022.



II. MARCO TEORICO

A continuacion se presentan estudios desarrollados de manera antelada, desde un
contexto internacional; Grove & Mavericks (2019) Impacto de las estrategias
digitales en el viaje de decisiones en el consumidor: especial. Plantearon como
objetivo principal comprender el impacto de las estrategias digitales en el
procedimiento que implica la toma de unadecision por parte del cliente, realizaron un
estudio basico y cuantitativo con una muestra de 200 consumidores, la técnica que
emplearon fue la encuesta, la herramienta que utilizaron fue el cuestionario. Los
resultados principales fueron: Dentro de las estrategias se consideran la aplicacion
de las redes sociales, mega sales, cupones gratuitos, publicidad mévil, descuentos y
experiencias. Los autores concluyeron que el impacto de las estrategias digitales en
el viaje de decisiones en el consumidor es significativo y directo, en vista que la
correlacién de Pearson es de caracteristica positiva con un coeficiente de 0.479, con
un grado de significancia, cuyo valor ha sido de 0.000, en ese sentido, se asegura
que existe vinculo entre los temas de estudio tratados, haciendo énfasis que, a
mayor nivel de comunicacién con el cliente, entonces, los clientes optardn por
realizar una compra.

Asimismo, Al-Azzam & AL-Mizeed (2021) El efecto del marketing digital en las
decisiones de compra: un estudio de caso en Jordania. Analizaron lainfluencia de los
temas de investigacion propuestos por los investigadores. Fue un estudio de tipo
basico y cuantitativo, de disefio descriptivo, estuvo conformada por una poblacién de
300 estudiantes universitarios de Jordania, con el proposito de recopilar datos
aplicaron un cuestionario. Los resultados que mostraron los autores principalmente
fueron: Dentro de las técnicas se consideran la aplicacion del marketing por correo
electronico, publicidad online, marketing de medios sociales, marketing movil, las
mismas que tienen una eficacia del 78%. Los autores concluyeron que: El efecto
entre los temas estudiados es significativa, en vista de la correlacion Pearson es
positiva media 0.525, con un nivel de significancia igual a 0.00, esto indica que,
mientras las actividades se encuentren asociadas al marketing de contenido digital,

entonces, los clientes sentiran el interés y decidiran realizar una compra.



De igual manera, Rojas & UrzUa (2017) Caracterizacién de la decision de compra:
modelo ZMOT en el sector tecnoldgico de Chile. Plantearon como principal fin,
evaluar el grado de implicacion que poseen los clientes que residen en Chile sobre el
modelo ZMOT. Fue un estudio de tipo basica cuantitativo, estuvo formada por una
muestra de 303 usuarios, para la recoleccion de informacién utilizaron un
cuestionario sobre los temas de investigacién. Los resultados que mostraron los
autores principalmente fueron: Dentro de las técnicas se consideran informacion del
producto mediante Facebook, Twitter y la critica de otros individuos, asimismo, un
55% atribuye que un factor relevante que influye en su decision de compra es el
precio, el cual debe ser accesible para todos. Los autores concluyeron que La
caracterizacion de la decision de compra a través del modelo, es significativa, en
vista que alcanzan valores entre 0.6 y 0.8 cumpliendo con el valor minimo de 0.5,
indicando la relacion que hay entre los temas de estudio, dado que el coeficiente de
Pearson revel6 un indice igual a 0.891 (positiva fuerte) y un nivel de significancia
(0.00), lo que indica que los clientes usan las redes sociales como un medio
accesible para realizar una compra, pues, les permite conocer la opinién de otros

individuos acerca del producto o servicio a adquirir.

Por su parte, Mahalaxmi & Ranijith (2016) Un estudio sobre el impacto del marketing
digital en la decisién de compra del cliente Trichy, la finalidad del trabajo fue conocer
el impacto entre el marketing digital y la decisiéon de compra del cliente, asi como la
influencia de los canales digitales en su decision de compra. Trabajo investigativo de
caracteristica descriptiva — correlacional, constituida por la participacion de 50
individuos, el instrumento que permitié6 la recopilacibn de datos ha sido el
cuestionario. Los resultados evidenciados fueron que, la influencia de los canales
digitales no esta asociada a su cambio de opinién en su decisién de compra.
Llegaron a concluirque el marketing digital tiene una relacion directa con la decision
de compra de los clientes en vista que el p-valor esigual a 0.01 y el coeficiente Rho
demostr6 un valor positiva moderada 0.642, lo que quiere decir, mientras el
marketing manifiesta un alto grado de aceptacidon, los consumidores realizaran

compras con frecuencia.



Ademas, Guafia-Moya et al. (2017) Tendencias del uso de las tecnologias y
conducta del consumidor tecnolégico. Los autores plantearon como objetivo analizar
la conducta del consumidor frente al uso de las tecnologias, el estudio tuvo un
enfoque descriptivo de disefio no experimental, conformada por la documentacion de
la organizacion, cuya técnica empleada fue el andlisis documental y la herramienta
fue la guia de analisis documental. El autor indic6 que los resultados que en
sudamérica en el afio 2014 el uso del internet fue de 54.7% y que para el 2015 se
incremento en un 57%, lo que significa que el internet en considerado como parte de
la rutina de los consumidores, de esa manera las empresas deberan conocer las
nuevas estrategias del marketing digital para que de ese modo, pueda llegar a sus
clientes objetivo, ya que los clientes seran cada vez mas exigentesy tendran muchas
mMAas opciones en cuanto a compras de articulos o servicios. Los autores llegaron a
concluirque la publicidad del marketing digital incide significativamente en la decisién
de compra de cada individuo por cuanto calcularon un nivel de significancia menor al
0.05, es decir 0.03, asi también el coeficiente de Pearson presenté una valor positivo
fuerte de 0.801.

En un contexto nacional; Calderon & Cuenca (2019) en su estudio evaluaron la
incidencia entre el marketing de contenidos y la decisién de compras desde la red
para peliculas en la ciudad de Lima. La investigacion presenté una caracteristica
descriptiva — correlacional, el disefio aplicado fue no experimental, integrada por la
participacién de 383 consumidores, el instrumento que permitié recoger los datos ha
sido el cuestionario. Los principales resultados mostrados por los autores fueron Se
realizé la prueba de hipoétesis especifica, obteniendo que el 47.52% se encuentra
conforme con la incidencia del marketing de contenidos en la decision por optar por
unacompra, el 47.25% no esta de acuerdo con esta variable al momento de hacer su
compra. Concluyeron que la incidencia del marketing en contenidos es de
caracteristica significativa, en vista de que la correlacion chi-cuadrado Pearson es
positiva débil 0.05, con un nivel de significancia igual a 0.00, demostrando la
asociacion entre los temas investigados por los autores. En ese sentido, se deduce
qgue el contenido digital de las peliculas en la red atribuye a que los clientes soliciten

entradas para ser espectadores de dicho contenido.



Asimismo, Abarca (2018) estudié la incidencia del marketing publicitario en las
actitudes del consumidor en restaurantes peruanos. La investigacion ha sido
descriptiva de disefio explicativo causal, estuvo conformada por una poblacion de 69
micro y pequefias organizaciones cuya actividad principal se enfoca en la
comercializacion de platos de comida, las técnicas que se tomaron en consideracién
son la entrevista, cuestionario y documentacion, los instrumentos fueron entrevista,
encuesta y registro de documentacion. Los principales resultados mostrados por los
autores fueron: En funcion alos resultados estadisticos de chi cuadrada 97.009 son
superiores al valor estadistico de chi 15.5073. Conclusién: Laincidencia de los temas
de estudio es significativa donde un 53,6% de los encuestados expresan que el
marketing es de tendencia media, es decir, que la comercializacién de la publicidad
digital se hace presente al momento de que un cliente decida consumir algunos de
los platos de comida del restaurante.

De igual manera, Guillén (2020) estudio el contenido del marketing digital y su
incidencia en la decisiéon de compra en clientes de una empresa ganadera en la
ciudad de Tacna. Estudio de tipo basico con un disefio no experimental y corte
transversal, conformada por una poblacion de 384 clientes de “La Lecheria”, la
técnica empleada fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. Los principales
resultados mostrados por los autores fueron: Se acepta la hipétesis que indica la
relacion del marketing digital y la decision de compra donde el valor r de Pearson
tuvo un valorigual a 0.397. Concluyendo que el vinculo entre los temas investigados
es positiva baja en vista que alcanza un valor de 0.000 cumpliendo con el valor

minimo de 0.05, mostrando la relacién entre marketing digital y decisién de compra.

Por su lado, Munguia (2020) estudi6 la incidencia entre el marketing sensorial y
decisiéon de compra en una empresa comercializadora de zapatos, estudio de
enfoque cuantitativo y disefio no experimental y transversal, con unamuestrade 124
clientes de la zonaurbanay en la PEA de la ciudad de Huanuco, parala recopilacion
de datos fue indispensable aplicar el cuestionario. Los resultados evidenciados por el
autor fueron que el 71,0% de los encuestados indicaron que la promocién tiene

incidencia en la decisién de compra. Los autores concluyeron que: Los temas de



estudio en organizaciones comercializadoras de zapatos es alta y directa, en vista de
la correlacion chi-cuadrado Pearson es positiva media 0.513 con un nivel de
significancia igual a 0.00, esto indicando que las promociones del marketing tienen
relacion directa con la decision de compra. Asimismo, la mayoria de consumidores
son del sexo femenino, donde la publicidad de los zapatos genera mayor atraccion
hacialas damas.

Ademas, Bravo (2020) estudié la relacion del marketing digital en el centro comercial
Gamarra en los afios 2019 y 2020. La metodologia empleada fue de tipo descriptiva
con un disefio no experimental, constituida por 1740 empresas y el acervo
documentario, el instrumento fue la guia de andlisis documentario. Los resultados
manifestados por el autor fueron que el 32% de encuestados sefialo que el marketing
digital en las empresas es malo, en cuanto al nivel de flujo se centra en un grado
regular con un 40%, y en la dimension funcionalidad es pésimo en un 39%, con
respecto al feedback se encuentra en un nivel malo con 56% y con respecto a la
fidelizacion se encuentran en un nivel pésimo con un 50%. El autor concluyo que el
marketing digital impacta de modo significativo en la decision de compra de los
consumidores, por cuanto, la prueba paramétrica de Pearson revel6 un nivel de
significancia igual a 0.00, y un coeficiente positivo moderada de 0.752, lo que indica
qgue al tener un buen marketing digital permitird a la empresa alcanzar sus objetivos
planteados.

A continuacion, se presentan las bases tedricas que fundamentan las variables. Con
respecto a la variable marketing digital, Hernandez et al. (2021) lo definen como una
estrategia comercial que pretende aumentar los ingresos en la organizacion, llevadas
a cabo a través de los diferentes medios y canales de publicidad y digitales como es
el internet. Por su parte Bricio et al. (2018), menciona que el marketing digital es un
instrumento eficiente y también, es un facilitador de procedimientos comerciales,
desde un contexto internacional y nacional, esto a través técnicas y estrategias
dirigidas a identificar las oportunidades en los mercados globalizados. Segun
Ballesteros et al. (2019) sostienen que es el uso de redes digitales, dispositivos
moviles, redes digitales donde socializan los individuos, motores de busqueda en la

red, publicidad digital y diversos canales para poder llegar a los usuarios; ademas
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sostiene que, el internet es un medio esencial para proporcionar publicidad digital,
también es una herramienta que permite a una empresa a mejorar la forma de sus
negocios. En el caso de Bala & Verma (2018) sostienen que es el empleo de medios
tecnolégicos para contribuir con las empresas a lograr sus objetivos en cuanto al
conocimiento del cliente y de esa manera poder satisfacer sus necesidades. Ali &
Anwar (2021) definen como un sistema de interaccién que utilizan los medios de
comunicacién para lograr el propésito general de una empresa, es decir conseguir
una respuesta cuantificable con respecto a un producto, de esta manera ampliar el
canal de comunicacion con los clientes y acortar distancias. Por ultimo, Lopez &
Garcia (2020) postulan que el marketing digital es la practica de promover productos
o servicios por medio del internet con la finalidad de conectarse con su publico
objetivo; de la misma manera facilitando al consumidor a comparar precios y elegir lo
gue mas le conviene.

En cuanto a los objetivos del marketing digital, Barrientos (2017) considera los
principales objetivos los siguientes: captar clientes a través de camparias, es decir
crear contenido enfocado a los clientes que se desea llegar, fomentando la
interaccion con los clientes; el segundo objetivo es obtener respuesta o interaccion
por parte de la audiencia digital, es decir, invitar a amigos, compartir informacién, etc;
el tercer objetivo es, generar ventas, registros, descargas, o que sea que la empresa
se haya trazado como objetivo obtener de su audiencia; el ultimo objetivo que
considera es la fidelizacion, es decir, es mas facil retener clientes que convenceruno
nuevo. Por su parte Bravo (2020) da a conocer los siguientes obijetivos:
reconocimiento de marca, ya que esto permite a la empresa que los articulos o
servicios se posicionan en el mercado, captar nuevo clientes, posicionamiento del
mercado incrementando la cantidad de clientes objetivo e incrementandose en el
ambito territorial y por altimo, mejorar el entorno de las inversiones, es decir, obtener
rentabilidad de las acciones de marketing que se ha realzado.

Con respecto a las herramientas del marketing digital, Gupta (2017) considera como
principales herramientas las siguientes: Automatizacion del marketing; aumenta el
volumen de ventas y la produccién del grupo, debido a que todo el procedimiento es

automatizado. La segunda herramienta es el email marketing; facilita la comunicacion
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directa entre la compafia y el consumidor, de manera que se ofrezca contenido de
valor al consumidor. La tercera herramienta es el landing pages; tiene la finalidad de
ofrecer materiales relevantes, con el objetivo de convencer a los visitantes a registrar
sus datos y de esta manera enviarles contenido, segun su perfil y necesidades. La
cuarta herramienta es el SEQO; tiene como propdésito contribuir con las organizaciones
a incrementar su posicionamiento en los buscadores de la red, tales como Google o
cualquier otro motor de busqueda, ademas tienen muchas funciones, como un medio
de optimizacién de sitios por medio de plugins y andlisis. La quinta herramienta es
analitica; ayuda a analizar los resultados finales y actividades en la red, con la
finalidad de detectar cuéles actividades y estrategias que provoquen resultados
eficientes. Por altimo, se encuentra el sistema de gestion de contenidos; el cual
proporciona la creacion y publicacién de contenidos en diferentes plataformas.

Por otra parte, se encuentran las caracteristicas del marketing digital, Muhammad et
al. (2020) dan a conocer las principales caracteristicas: No se necesita de un gran
presupuesto para llegar a los clientes, los consumidores comparten datos de manera
accesible, mejora la imagen de la empresa y marca, permite direccionar mejor el
trafico hacia las redes digitales, los comentarios proporcionados por los individuos
aportan una mejor seguridad y confianza a los nuevos usuarios, y se mantiene un
vinculo entre consumidores y compafias. Garg et al. (2020) consideran como
cualidades principales del marketing digital: Se encuentra en contacto continuo con
las nuevas tecnologias, permite que los usuarios tengan informacion personalizada
de acuerdo con sus intereses y ademas hace uso de los medios publicitarios, la
comunicaciény el vinculo con los demas.

Asi también se encuentran las ventajas del marketing digital, segun Aguilar et al.
(2019) las principales ventajas son: facilita el posicionamiento de articulos o servicios
en internetde tal forma que cualquier persona del mundo pueda acceder a él, facilita
la comunicacion e interaccion entre las empresas y los clientes, permite obtener
datos personales y de las preferencias de los usuarios, en tal sentido que se tomen
acciones mas eficientes, facilita la segmentacion de campafias con objetivos bien
definidos, gracias a la cantidad de informacion recogida de los usuarios en el

internet. Por otro lado, Pachucho-Hernandez etal. (2021), consideran que la principal
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ventaja del marketing digital es que proporciona a las organizaciones posicionarse en
el mercado a la par de las grandes organizaciones, ofertando productos y servicios
de modo efectivo y logrando el acceso a mercados que anteriormente no fueron
accesibles, ademas que permite conocer de manera directa a sus clientes, en cuanto
a gustos, preferencias, caracteristicas, con la finalidad de ofrecer un servicio o
producto de calidad que satisfaga sus necesidades. Por su parte Londoio et al.
(2018) mencionan los beneficios del marketing relacional: Las empresas ganan un
grupo considerable de clientes a menor costo y de forma mas accesible, reduciendo
el tiempo y provocando una comunicacion de forma asertiva con los nuevos o
antiguos consumidores, de manera que integra a las dos partes interesadas.

Por otra parte, las desventajas del marketing digital, segun Armijos (2019) son:
Posibilidad de fraude, es decir que no todos los consumidores sienten confianza en
los medios publicitarios de caracteristicas digitales, y muchos de ellos tienen miedo
de proporcionar informacion personal en sitios web y de la misma manera éstas no
hacen compras virtuales. No perdura, es decir, que cada vez el usuario recuerda
menos un anuncio de publicidad en redes sociales, finalmente una de las
desventajas es que es excesivamente dependiente de la tecnologia y el uso de
recursos digitales, tanto para emitir mensajes como para la recepcion de estos.
Segun Sama (2019), los resultados del marketing digital pueden tomar tiempo de
acuerdo a la herramienta de marketing que emplee y ademas si la estrategia esta
mal enfocada, traera retrasos conforme al cumplimiento de propdésitos previamente
planificados.

A continuacion, se detallan las dimensiones del marketing digital, Alvarez et al.
(2019), expresan que el marketing digital es una estrategia comercial que pretende
incrementar las ventas en la empresa. Como primera dimensién se ubica la
comunicacién. Como indica Alvarez et al. (2019) son todos los métodos o medios de
promocién que utiliza una empresa para llegar a su publico objetivo. Tiene como
indicadores: Plataformas de videos (YouTube): hace referencia a los videos que
utilizan las empresas para llegar de manera interactiva a su audiencia y que ademas
es uno de los medios de mayor relevancia de todo internet, ya que no solo es un

medio de entretenimiento, sino también un medio informativo. Blogs de redes
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sociales: manifiesta que es un medio de comunicacién que brinda seguridad y
confianza a los clientes, ya que por este medio sabran quién eres y lo que ofreces,
de manera que estdn mas dispuestos a realizar la compra en tu empresa. Paginas
webs: indica que son medios de comunicacion que permiten conocer la marca de tu
empresa a nivel mundial y que ademas eleva el prestigio, el nivel de confianza de lo
que ofreces a los futuros consumidores o clientes. Por altimo, los emails: hace
referencia a la comunicacion que hay entre la empresa y sus clientes o futuros
clientes, a través de mensajes con la finalidad de interactuar con sus clientes, atraer
nuevos clientes, confirmar una compra y también establecer vinculos de confianza
con éstos.

Por otro lado, se ubica la dimension promocion, segun Alvarez et al. (2019), lo
definen como una herramienta del marketing que sirve para lograr que un producto o
servicio sea reconocido por un publico objetivo y que éste elija comprar lo que la
empresa ofrezca. Al mismo tiempo, los indicadores que lo integran son: Tarifas: Hace
referencia a los precios que cada producto o servicio tiene para persuadir al
consumidor, con la finalidad de que éste sea rentable tanto para la empresa como
para el consumidor. Incentivos: se refiere a los estimulos o premios que una empresa
emplea para convencer a los clientes a realizar determinada compra de los productos
o servicios que oferta, con la finalidad de incrementar sus ventas. Servicios
adicionales: hace referencia a los servicios extras que la empresa ofrece a los
consumidores de sus productos, por ejemplo: asesoramiento gratuito en instalacion
de luz, transporte gratuito por la compra de materiales en la empresa. Ofertas: hace
referencia a las condiciones importantes que le ponen a un determinado producto
para conseguir mayores ventas y brindar al consumidor facilidades para poder
adquirir el producto que ofrece dicha empresa. Descuentos: tiene como fin persuadir
en la decision de compra de los consumidores, ya que baja el precio original de dicho
producto, de manera que la empresa incremente sus ventas y compense la
reduccion de los precios.

De igual modo, se encuentra la dimension publicidad, como sostiene Alvarez et al.
(2019), es una herramienta de difusion de un determinado producto o servicio con la

finalidad de estimular el consumo de este. En tal sentido, los indicadores son: Videos
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promocionales: se refiere a los spots breves que sirven para mostrar de manera
creativa e interactiva los productos que proporciona una compafiia por medio de las
redes sociales o medios de comunicacion, con la finalidad de hacer conocida su
marca. Publicidad en diarios: menciona que es la publicidad que ayuda a generar
mayores ventas porque facilita al consumidor elegir el producto que deseay el lugar
donde adquirirlo, ademas este tipo de publicidad aporta mas informacion de los
productos o servicios que proporciona una compafiia. Finalmente, las empresas
publicitarias: Tienen como finalidad informar, difundir y persuadir al consumidor del
servicio o producto que proporciona la compafia y que ésta estimule la compra de lo
que esta ofertando.

Finalmente, se encuentra la dimensidon comercializacion, Alvarez et al. (2019) definen
como el conjunto de acciones que realiza una empresa para introducir eficientemente
un nuevo producto y que éste se posicione en el mercado. Del mismo modo, tiene
como indicadores: Canales de distribucion: hace referencia alos medios que emplea
una organizaciéon para que su producto llegue al mayor numero de consumidores
posibles y puedan tener mayor nimero de ventas. Segmentacion: se refiere a las
estrategias comerciales que aplica una empresa para diferenciar a los clientes
potenciales de los demas, de manera que puedan enviarinformacion personalizaday
eficaz a estos. Compras virtuales: hace referencia a la accesibilidad que tienen los
consumidores para comprar en la tienda virtual de la empresa, facilitando su compra
y disminuyendo el tiempo que pueda invertir en ir hasta la tienda fisica. Por ultimo,
los puntos de venta: se refiere a la presencia y acceso que tenga dicha empresa con
el consumidor, garantizando que sus productos estén al alcance de los clientes.

La variable decision de compra es definida por Ansari et al. (2019) como el
procedimiento de toma de decisiéon de los consumidores con respecto a una
transaccion de bienes o servicios que son ofertados por las compafiias en el
mercado, ya que el mercado ofrece un amplio grupo de marcas que ofrecen casi los
mismos productos con diferentes valores para atraer a los consumidores, y es donde
el consumidor tomara la decisién de qué producto o servicio es el adecuado para él.
Segun Guafia-Moya et al. (2017) es la toma de decision que utilizan los

consumidores antes, durante y después de realizaruna compra de un bien o servicio,
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tomando en cuenta que el consumidor pasa por un conjunto de actividades
psicolégicas (emocion, percepcidon, motivacion, etc) las cuéles definen su decisiéon
final. Por otro lado, Baduy et al. (2017) manifiestan que es el grupo de etapas por las
gue pasa un cliente para poder decidir qué bien o servicio comprar, ademas indica
que pasan por cinco fases: reconocer la necesidad, busqueda de datos, evaluar
alternativas, decidir por una compra, y las acciones después de la adquisicion. Por su
parte, Lazaroiu et al. (2020), sostienen que la decision de compra esta influenciada
por la percepcién, motivacion, aprendizaje, actitudes y creencias; considerando que
la imagen de marca y la calidad del producto son los principales factores que
contribuyen a la intencion de compra del consumidor junto con cierta motivacion por
los comentarios de quienesyalo han probado o consumido. Ademas Munguia (2020)
menciona que es la accién de adquirir un producto o servicio, el cual se encuentra
constituido por diversas fases por las que pasa un consumidor para poder decidir qué
producto o servicio es el que mas le conviene, ademas menciona si la decision de
compra es satisfactoria y brinda valor al consumidor, es probable que vuelva a
comprar al mismo proveedor. Por ultimo, Valencia et al. (2019) mencionan que la
decisién es la capacidad de analisis de los compradores, viendo las posibles
alternativas de compra, inclinandose finalmente porla que mas le llama la atencion.

En cuanto a los procesos de decision de compra, Moreno (2017) menciona el
siguiente proceso: Primera etapa, reconocimiento de la necesidad, es la primera fase
del procedimiento de decision de compra en la que €l mismo conoce cual es la
falencia o necesidad que presenta. Segunda etapa, busqueda de datos, este se da
cuando el consumidor ya reconocié su problema o necesidad y que ahora sera
persuadido a buscar informaciéon de manera interna o externa, ademas es aqui
donde el consumidor busca reconocer el valor del producto o servicio que desea
comprar. Tercera etapa, evaluacion de alternativas, es cuando los consumidores
evallan todas sus opciones en cuanto a los productos, marcas, precios y de acuerdo
con las caracteristicas y beneficios que buscan, es aqui donde los consumidores se
ven influenciados significativamente por su actitud y el grado de involucramiento que
tengan con dicha marca. La cuarta etapa es la compra; es cuando los compradores

ya han decidido donde y qué es lo que quieren comprar, y ademas ya evaluaron
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todas sus alternativasy el valor que tendra dicha compra, pero que esta decision aun
puede cambiar por factores externos como los comentarios negativos de otras
personas. Quinta etapa es la evaluacion postventa, se refiere a la reflexion que
hacen los consumidores en cuanto a su compra, si es que realmente valio la pena
hacer cierta inversién, si este producto o servicio realmente cumple con sus
expectativas, y volverian a comprar en el mismo lugary que ademas recomendarian
a sus conocidos.

De otro modo, se da a conocer los factores que inciden en la decision de compra
Pazmifio et al. (2021) mencionan cinco factores principales: Primer factor: Clase
social, es muy importante que una empresa conozca su nicho de mercado y enfoque
de manera eficiente la comunicacién de dicha marca para que pueda convencer al
consumidor, porque de esto dependera la decision de compra de este. Segundo
factor: estilo de vida, conocer los intereses, pasatiempos, habitos diarios, rutina diaria
del consumidor, es fundamental para aplicar estrategias que influyan en la decision
de compra. Tercer factor, influencers, es importante conocer si el individuo que
consume tu marca es quien decide comprarla, por ejemplo, en caso de los nifios, los
que deciden comprar son los padres, de esa manera es importante que la marca
tenga una buena imagen ante el consumidor en cuanto a la atencion que brinday a
la calidad de sus productos y servicios, para que los consumidores vuelvan a
consumirlo que una empresa ofrece. El quinto factor es la estrategia de marketing, al
conocer y comprender las necesidades de los consumidores, se toma acciones
efectivas en cuanto a la informacién que vas a brindar llegue al puablico objetivo y
alcanzarlos resultados esperados.

En cuanto a la importancia de la decision de compra, Delgado et al. (2018) sefialan
gque cuando una persona debe decidir su compra entre dos 0 mas productos
parecidos en cuanto a la calidad, precios, familiaridad, seran factores que
predominen en cuanto a la decisién final, por eso es importante que las empresas a
través del marketing digital conecten efectivamente con su publico objetivo,
ofreciendo experiencias significativas y memorables; en ese sentido la decisién de

compra del consumidor traera no solo beneficios econémicos a la empresa sino
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también, la marca tendrd una buena imagen con respecto al resto de marcas para el
consumidor.

A continuacién, se detallan las dimensiones de la decision de compra que se
fundamentan bajo la teoria expuesta por el autor Cardenas (2016), quien sostiene
que es el procedimiento de toma de decisiones de los clientes con respecto a una
transacciéon de bienes o servicios que son ofertados por las comparfias en el
mercado. Como primera dimensién se da a conocer los factores culturales, segun
Cardenas (2016), se refiere a los conocimientos, creencias, valores que tiene una
determinada persona y que influyen al momento de decir que compra o que no
comprar. De esa manera, se presentan los indicadores: Cultura, se refiere al
consumo o compra que hace una persona de acuerdo con sus gustos, preferencias,
hébitos y que éste pueda ofrecer un sentido de pertenencia. Subcultura: Es un
subgrupo de personas que tienen compromiso o afinidad por un determinado
producto y que de esto depende la compra de estos. Clase social: Es la division que
se hace entre los miembros de una sociedad, ya sea por jerarquias o de distintos
estatus, que por lo general son grupos pequefios, lo que servird como antecedente
para el comportamiento del cliente.

Asi también, se encuentra la dimension factores sociales, Cardenas (2016), enfatiza
gue es lainfluencia que tiene una persona respecto a la mayoria, es decir, al grupo al
que pertenece o que tiene una relacién directa lo que influye la compra de estos. En
ese sentido, tiene como indicadores: Grupo de referencia: indica que son todos los
grupos que inciden en el comportamiento del cliente, es decir, los consumidores
adquieren ciertos productos para sentirse identificados con determinado grupo.
Lideres de opinién: hace referencia a los individuos u organizaciones que inciden en
la decisién de compra de un determinado articulo. Familia: se refiere a los habitos y
costumbres adquiridos en el hogar, y que éstos son muy relevantes al momento en
gue una persona decide comprar.

Por otro lado, se ubica la decision factores individuales, Cardenas (2016), manifiesta
que son las caracteristicas personales como la edad, ocupacién, educacion,
circunstancias econémicas, personalidad que tiene un comprador las que influyen al

momento de hacer una compra. En tal sentido, los indicadores son: Género, sostiene
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que son los hébitos, comportamientos que tienen tanto los hombres como las
mujeres, los cuales definiran la decision de compra de los clientes. Edad: De acuerdo
con la edad que tenga una persona, busca determinados productos, y con respecto a
ellos decidira qué productos comprar, por ejemplo: los materiales de construccion lo
buscardn personas de mayor edad. Educacién: trata del nivel de conocimientos
tedricos que tenga un individuo, lo que permite que tome determinadas decisiones
con respecto al producto que necesita comprar. Cargo: indica que depende de la
funcién u ocupaciéon que tenga una persona hard que compre determinados
productos.

Por ultimo, se ubica la dimension, factores psicolégicos, Cardenas (2016), postula
gue son las motivaciones, percepcion, creencias, actitudes, conocimiento, lascuales
son de gran importancia en la toma de decision del consumidor. Tiene como
indicadores: Personalidad: Es el conjunto de cualidades que tiene una persona,
impulsan a realizar una determinada compra y que muchas veces lo puede hacer de
manera inconsciente. Estilo de vida: hace referencia a las condiciones de vida que
lleva determinada persona, y esto define su comportamiento o decision de compra de
ciertos productos. Motivacion: Es el estado de animo que tiene un consumidor en un
determinado momento, el cual lo empujara a tomar una decisién para efectuar una
compra. Percepcidén: menciona que es la interpretacion o impresioén que tiene un
consumidor de un producto, y que éste sera determinante para poder tomar una
decisiéon de compra. Conocimiento: son los datos que tiene el consumidor de un
producto lo que influira a la hora de realizar una compra. Creencia: son los
pensamientos o ideas que tiene un consumidor respecto a un producto ya sean estas
buenas o malas, y estos atributos son los que influiran en la compra de dicho
producto. Actitudes: sentimiento que tiene un consumidor hacia un producto, es
decir, si el producto le gusta o0 no, si es que éste le brinda confianza y seguridad

influird en la decisién del consumidor.
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METODOLOGIA

3.1.Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion

En estudio ha sido de tipo aplicada. CONCYTEC (2018) lo define como aquella
investigacion en donde es posible la observacion de un determinado problema'y
con posterioridad se pretende solucionarlo, cabe indicar, que dichos problemas
son reales. Este tipo de estudio se apoya de la investigacion basica, en vista
que aporta los conocimientos tedéricos indispensables para poder determinar

acciones de soluciéon y lograr un adecuado marketing digital.

Disefio de investigaciéon

La investigacion ha sido de disefio no experimental. Arbaiza (2019) explica que
es un disefio de investigacion que no controla o interviene de modo directo en la
manipulacion de los temas en investigacion, es decir, su proposito esencial se
da por medio de la observacion, interpretacién, para finalmente llegar a una
conclusién. Por otro lado, el investigador en calidad de observador presta
atencion a determinadas relaciones y variables, las analiza y propone o
confirmala hipotesis.

Asimismo, es de corte transversal, porque los datos que han sido recopilados
para responder los propdsitos de la investigacion corresponden al periodo 2022.
Por consiguiente, presenta un nivel descriptivo, dado que Naupas et al. (2018)
sostiene que se caracteriza por describir los componentes, cualidades y
conceptos de los fenédmenos, a fin de establecer una manera coherente la
afinidad que presenta con otros elementos muestrales.

También presenta un nivel correlacional porque en el estudio se hareconocido
el grado de relacion que existe entre las variables mediante la aplicacion de
pruebas que comprobaron las hip6tesis planteadas en la investigacion.

El disefio se encuentra representado por la siguiente estructura:
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3.2.

M

o—s q\‘a—o

M = Muestra.
O, = Marketing digital.
O, = Decision de compra.

r = Relacion.

Variables y operacionalizacién

Variable I: Estrategias de marketing digital

Definicion conceptual: Alvarez et al. (2019), lo definen como una herramienta
del marketing que sirve para lograr que un producto o0 servicio sea reconocido
por un publico objetivoy que éste elija comprar lo que la empresa ofrezca.
Definicion operacional: Es un tipo de estrategia de comercio que tiene como
finalidad el aumento de las ventas y ha sido evaluada por medio de un
cuestionario y sus dimensiones: Comunicacién, promocién, publicidad,
comercializacion.

Indicadores: Plataformas de videos, Blogs de redes sociales, Paginas webs,
emails, tarifas, incentivos, servicios adicionales, ofertas, descuentos, Videos
promocionales, Publicidad en diarios, campafas publicitarias, Canales de
distribucion, Segmentacion, Compras virtuales, puntos de venta.

Escala de medicion: Ordinal.

Variable Il: Decisién de compra

Definicion conceptual: Cardenas (2016), quien sostiene que es el
procedimiento de toma de decisiones de los clientes con respecto a una
transaccion de bienes o servicios que son ofertados por las compaiiias en el

mercado.
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3.3.

Definicibn operacional: Es una accion que lleva a cabo un comprador al
momento de optar por una compra. La variable fue evaluada por medio de un
cuestionario y sus dimensiones: Factores culturales, factores sociales, factores
individuales, factores psicoldgicos.

Indicadores: Cultura, Subcultura, Clase social, Grupo de referencia, Lideres de
opinién, familia, educacién, cargo, género, edad, personalidad, estilo de vida,
motivacion, percepcion, creencia, actitudes.

Escala de medicion: Ordinal.

Poblaciéon (criterios de seleccion), muestra 'y muestreo, unidad de analisis

Poblacién

El estudio ha comprendido una poblacién de 210 clientes correspondientes al
segundo semestre del afio 2022, segun el registro de visitas del Hotel Amazonic
Plaza Aromaz Travel S.A.C de Moyobamba. Asi también, Bernal (2016)
manifiesta que la poblacion es un conjunto de elementos tangibles que
participan en una investigacion, puede consistir en personas, animales,

registros, materiales y etc.

Criterios de inclusidén: Se incluye a los huéspedes que acudieron al
establecimiento en el segundo semestre del aiio 2021, personas mayores de
edad y clientes frecuentes.

Criterios de exclusion: Se excluye del estudio al gerente, colaboradores,
familiares de los duefios, clientes que se hospedaron en afios anteriores,

clientes que no desearon ser participes del estudio.

Muestra

La muestra del estudio estuvo integrada por 136 clientes que acudieron en el
segundo semestre del 2022 al Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C de
Moyobamba.

Para el célculo de la muestra, se haempleado la siguiente formula aleatoria:
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B Z*pgN
" E2(N-1)+Z2pq

n

Donde:

Poblacion (N)= 210

Probabilidad de ocurrencia(p) = 0.5
Probabilidad de no ocurrencia=0.5

Nivel de confianza=1.96 (95% de confianza)

3.8416 * 0.25 * 210

N= 00025 * 209 + 0.9604
201.684
: 1.48 136

De acuerdo con el calculo realizado, segun, Carrasco (2019) la muestra es la

representacion de un conjunto de elementos con semejantes caracteristicas.

Muestreo

En el estudio de investigacion se ha considerado la aplicacion de un tipo de
muestreo probabilistico aleatorio simple, porque las caracteristicas tienen que
ver con la dependencia de la probabilidad. En tal sentido, Maldonado (2018)
expresa que el muestreo probabilistico aleatorio simple, es aquel donde se
necesita la intervencion estadistica para la seleccién de la muestra, donde

todos los participantes tienen la posibilidad de ser escogidos.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Técnica

Para la recoleccion de datos, se tuvo de interés emplear la técnica de la
encuesta. De acuerdo el autor Garcia (2018) menciona que esta técnica
recopila datos a través de un conjunto de preguntas ordenadas que contienen

informacion sobre un tema de interés.
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Instrumento

En la investigacion, se ha empleado como instrumento el cuestionario, de
acuerdo con los intereses del estudio, la cual estuvo dirigida a los huéspedes
gue conforman la muestra, quienes evaluaron las variables bajo un nivel
perceptivo. Por su parte, Garcia (2018), sefiala que el cuestionario son
herramientas que recolectan datos cuantitativos, la cual, se encuentra
estructurada bajo teorias que se pretenden medir. Los cuestionarios se
encuentran estructurado de la siguiente manera:

En lo que respecta al cuestionario de la variable estrategias de marketing
digital, se ha considerado el instrumento elaborado por Horna (2017) que
cumple con los intereses de evaluacion de la variable y estuvo comprendido por
17 interrogantes. Los enunciados fueron diseminados de la siguiente manera:
Comunicacion del item 1 al 5; Promocion del item 6 al 9; Publicidad del item 10
al 14; y Comercializacion del item 15 al 17.

En cuanto a la variable Decision de compra, se ha tomado el cuestionario
elaborado Quinto (2018), que estuvo comprendido por 24 enunciados y estuvo
estructurado de la siguiente manera: Factores culturales del item 1 al 7;
Factores Sociales del item 8 al 4; Factores Individuales del item 15 al 20 y
Factores Psicologicas del item 21 al 24. Escala de medicion de ambos
instrumentos contenian las siguientes escalas de Likert: Nunca, Casi nunca, A

veces, Casisiempre y Siempre.

Validez
En la investigacion se ha elaborado dos instrumentos que tienen como fin
estimar a las variables estudios, lo cuales fueron sometidos al juicio de tres

especialistas, tal como se evidencia en la siguiente tabla:
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Tablal

Validez de contenido (Juicio Expertos) de la variable Marketing Digital

Experto Grado Opinion
. . Mg en Comunicacion Digital
Bazan Rodriguez 9 g Cumple con los criterios
Elmo Valery
. . Mg en Administracion de
Eﬁ}gswa' Rios, Jose J Empresas Cumple con los criterios

Mg. En Investigacion de

Vargas Merino Jorge Mercados.

Cumple con los criterios

Tabla2
Validez de contenido (Juicio Expertos)
Experto Grado Opinién
Dr. Leonidas Eduardo Pando Doctor en educaciéon y
Sussoni Metoddlogo Aplicable

Como se visualiza los expertos valoraron criterios como coherencia y
pertinencia de los instrumentos, en consiguiente, los resultados demuestran que
los cuestionarios tienen alta validez y reinen las condiciones metodolégicas
para ser aplicado a los elementos considerados en el estudio. Segun Carrasco
(2019) indica la validez es el grado en que el instrumento mide lo que deberia
medir, es decir; por medio de la validacién se trata de determinar si realmente el

cuestionario mide aquello paralo que fue creado

Confiabilidad
Para la confiabilidad de los instrumentos se ha realizado mediante el calculo del
coeficiente de Alpha de Cronbach obtenido del proceso estadistico de los datos

recogidos a través de la realizacidén de una prueba piloto.

Conforme a los resultados obtenidos se puede confirmar la aplicabilidad de los
instrumentos, en vista que el cuestionario que evalia el marketing digital
presenta un indice de fiabilidad de 0.843, asi también, el cuestionario que

evallaa la decision de compra tiene un indice de 0.858. Asi también, Carrasco
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3.5.

3.6.

3.7.

(2019) indica que la confiabilidad es el grado en que la aplicacion repetida de un

instrumento al mismo sujeto produce los mismos resultados.

Procedimientos

Los pasos que se siguieron para la ejecuciéon del trabajo investigativo son: Se
ha emitido el documento de autorizacion al Hotel Amazonic Plaza Aromaz
Travel S.A.C, luego, se ha citado a los 136 clientes de la organizacién para la
aplicacién de los cuestionarios. Por consiguiente, los datos que han sido
recopilados en los cuestionarios fueron colocados en una base de datos (Hoja
Excel), después, se efectuaron las tabulaciones y se determin6 el grado de
asociatividad de las estrategias de marketing digital en la decision de compra
por medio de la aplicacion estadistica. Para acabar, los resultados fueron
representados en figuras y tablas, permitiendo el desarrollo de la tesis. Por

altimo, se emitieron las conclusionesy recomendaciones.

Método de analisis de datos

Los métodos que se aplicaron para el analisis de datos son: Analisis descriptivo;
permitid conocer la frecuencia de cada variable a través de tablas y figuras con
datos numéricos segun la percepcion de los clientes. Por consiguiente, se
aplico el analisis inferencial, el cual ha permitido demostrar la relacion entre
ambos temas a través del programa estadistico SPSS 27, en ese sentido, los
datos fueron colocados de manera que se pueda reconocer el nivel de
influencia entre los temas de estudio. Es preciso recalcar que se ha sido
necesario la aplicacion de la prueba paramétrica de Correlacion de Pearson o la
prueba no paramétrica de Rho de Spearman para determinar la relacion entre

las variables.

Aspectos éticos
La construccion de todo el trabajo investigativo se sustenta de los siguientes
aspectos éticos: En primera instancia, la redaccion del trabajo se realizé

respetando la autoria de diversos investigadores que expresaron sobre los
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temas de investigacion. Seguidamente, se tuvo en cuenta los lineamientos
presentados por la universidad y las normas APA 7™ edicion. Para terminar, se
tuvo en cuenta el principio de autonomia porque los individuos en calidad de
participantes seran respetados como tal y tratados de modo auténomo,
reservando su identidad. No maleficencia; porque no se efectu6 ningin dafio a

la entidad que ha sido estudiaday sus participantes.
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IV. RESULTADQOS

Resultados descriptivos anélisis sociodemografico

Con la aplicacion de los instrumentos se ha logrado recolectar los siguientes datos:

Tabla3

Datos generales de los encuestados

Escala F %

Masculino 65 48%

Género Femenino 63 46%

Otros 8 6%

Total 136 100%

18-30 afios 35 26%

31-40 afios 48 35%

Edad 41-50 afios 33 24%

51 a mas 20 15%

Total 136 100%

Costa 32 24%

Sierra 37 27%

Zona de procedencia Selva 42 31%

Extranjero 25 18%

Total 136 100%

Facebook 42 31%

Preferencia en el uso nStagram 47 34%

personal  de  redes WhatsApp 17 12%

sociales y siios web Messenger o 8 6%

hoteleros Paginas web oficial 13 10%

Blogs oficiales 9 7%

Total 136 100%

Facebook 41 30%

Redes sociales y sitios Instagram o0 %

web del Hotel Amazonic \I\lllvgiseﬁggr 148 133;;?

lejaézisaAmmaZ Travel Paginas web oficial 5 4%

Blogs oficiales 2 1%

Total 136 100%

Frecuencia de uso en Nunca 12 9%

. Raramente 32 24%

Ia§ . redes sociales 'y Ocasionalmente 50 37%
paginas web del Hotel

Amazonic Plaza Aromaz Frecuentemente 25 18%

Travel Muy frecuentemente 17 12%

Total 136 100%

Fuente: Base de datos de encuestas aplicadas a los clientes del hotel Plaza Aromaz Travel S.A.C
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Conforme se evidencia en la tabla 3, del 100% de los clientes, el 48% esta
representado por el género masculino, el 46% por el género femeninoy una muestra
menor del 6% por otros. Asimismo, el 26% pertenece a las edades entre 18 a 30
afos, el 35% entre los 31 a 40 afos, el 24% entre los 41 a 50 afios y solo el 15%
tienen mas de 51 afios a mas. De acuerdo con lo expuesto en la figura 3, el 24%
pertenece a la costa, el 27% a la sierra, el 31% a la selva y el 18% al extranjero.
Como se observa en su mayoria los participantes pertenecen a la selva. En lo que
respecta a la Preferencia en el uso personal de redes sociales y sitios web hoteleros,
el 31% prefiere utilizar la plataforma de facebook, el 34% Instagram, el 12%
whatsApp, una muestra menor del 6% utiliza el messenger, el 10% emplea paginas
de web y el 7% utiliza el blog oficial. El analisis de los resultados evidencia que los
huéspedes prefieren el uso del Instagram para el uso personal en las redes sociales.
En cuanto a las lo que respecta a la Preferencia en el uso personal de redes sociales
y sitios web hoteleros, el 31% prefiere utilizar la plataforma de facebook, el 35%
Instagram, el 13% whatsApp, una muestra menor del 6% utiliza el messenger, el
10% emplea péginas de web y el 7% utiliza el blog oficial. De la misma manera, el
hotel donde se centra la investigacion emplea como aplicativo principal el Instagram
en vista que existe mayor trafico de informacion e interaccion con los clientes.
Ademas, el 9% de los clientes nunca usa las redes sociales y la pagina de la
institucion, el 24% raramente, el 37% ocasionalmente, el 18% frecuentemente y el
12% muy frecuentemente. De acuerdo, a estos resultados se puede inferir que una

muestra mayor suele visitar ocasionalmente las redes sociales.
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Tabla4

Analisis descriptivo de la variable marketing digital y sus dimensiones

Variable/Dimensiones Escala F %

Nunca 1 1%

Casinunca 10 8%

Marketing digital A veces 111 81%
Casi siempre 14 10%
Total 136 100%

Nunca 4 3%

Casinunca 40 29%

) ., A veces 68 50%
Comunicacion Casi siempre 23 17%

Siempre 1 1%
Total 136 100%

Nunca 1 1%

Casinunca 17 13%

Promocion A veces 74 54%
Casi siempre 41 30%

Siempre 3 2%
Total 136 100%

Nunca 2 2%

Casinunca 23 17%

.. A veces 76 56%
Publicidad Casi siempre 31 23%

Siempre 4 2%
Total 136 100%

Nunca 1 1%

Casinunca 23 17%

Comercializacion A veces 67 49%
Casi siempre 43 31%

Siempre 2 2%
Total 136 100%

Nota: Base de datos de las encuestas aplicadas a los clientes del hotel Plaza Aromaz Travel S.A.C

En la tabla 4, se evidencia los resultados descriptivos de la variable marketing digital
y sus dimensiones. En cuanto a las acciones de marketing digital desarrollada por la
institucion, del 100% de los clientes, el 1% lo calific6 como nunca, el 8% casi nunca,

el 81% a veces y el 10% casi nunca. En efecto los resultados demostraron que la
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empresa suele desarrollar ocasionalmente actividades de marketing digital, y esto se
debe porque los clientes calificaron a las actividades de comunicacion como nunca
en un 3%, el 29% sefial6 casi nunca, el 50% a veces, el 17% casi siempre y el 1%
siempre, esto se debe porque los anuncios promocionales en la redes no es
continuo, asimismo no se emplean email para compartir los anuncios promocionales,
no obstante cabe mencionar que si cuenta con pagina web donde se evidencia las

actividades que se desarrolla dentro de las instalaciones.

Otro de los elementos fundamental en el marketing es la promocién, segun los datos
el 1% manifestd que nunca se desarrollan, el 13% casi nunca, el 54% a veces, el
30% casi siempre, el 2% siempre. El analisis de los resultados dio a conocer que la
empresa suele realizar sus anuncios promocionales en la pagina oficial, que segun
los datos obtenidos con anterioridad ocasionalmente son vistos, por otro lado, las
ofertas, incentivos y descuentos se ejecutan raras veces, no obstante, las tarifas son
accesibles.

De la misma manera, la publicidad presenta resultados similares, en vista que el 2%
lo calific6 como nunca, el 17% casi nunca, el 56% a veces, el 23% casi siempre y el
2% siempre, cuyas causas es la falta de la aplicacion de diversos servicios
publicitarios, campafias de publicidad efectivas, por otro lado, las plataformas
digitales son empleadas, pero no cuenta con informacién actual, y ocasionalmente

los clientes tuvieron la oportunidad de visualizar ofertas en la pagina oficial.

En cuanto al desarrollo de las actividades orientadas a la comercializacion el 1% lo
calific6 nunca, el 17% casi nunca, el 49% a veces, el 31% casi siempre, y el 2%
siempre. Estos resultados demostraron que la empresa cuenta con diversos canales
de informacion para ofrecer los servicios, asi también, emplea diversos medios de
pagos para agilizar la transaccion; no obstante, los canales donde se imparte
informacién no suelen tener mayor audiencia por los clientes, y el hotel cumple con
las expectativas de los clientes quienes visitaron el hotel. El anélisis de los resultados
evidencia que los recursos empleados en el marketing digital tienen una calificacion

de a veces, por lo cual se infiere que lainstitucion ocasionalmente lo ejecutan.

31



Tablab

Analisis descriptivo de la variable decision de compray sus dimensiones

Variable/Dimensiones Escala F %
Casinunca 20 15%
Decision de compra A veces 1 e
Casi siempre 3 2%
Total 136 100%
Casinunca 31 23%
A veces 79 58%
Factores culturales Casi siempre 26 19%
Total 136 100%
Casinunca 29 21%
_ A veces 87 64%
Factores Sociales Casi siempre 20 15%
Total 136 100%
Casinunca 29 21%
S A veces 76 56%
Factores individuales Casi siempre 31 23%
Total 136 100%
Nunca 1 1%
Casinunca 28 21%
. A veces 74 54%
Factores Psicologicas Casi siempre 31 22%
Siempre 2 2%
Total 136 100%

Nota: Base de datos de las encuestas aplicadas a los clientes del hotel Plaza Aromaz Travel S.A.C

En lo que respecta al analisis descriptivo de la variable decision de compra y sus
dimensiones, la tabla 5 muestra que el 15% casi nunca es influenciada para decidir
comprar los servicios del hotel Plaza Aromaz Travel S.A.C, el 83% sefial6 a veces, el
2% casi siempre, y esto se debe al comportamiento ante los siguientes factores. En
lo que respecta a los factores culturales de los clientes, el 23% casi nunca se ven
convencidos de adquirir los servicios, el 58% a veces y el 19% casi siempre. Esto se

debe porque los servicios ofrecidos por el hotel cumplen con las expectativas y son a
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gusto del cliente, no obstante, el nivel de ingresos de estos imposibilita la visita

frecuente al local.

Por otro lado, el 23% casi nunca se ven convencidos adquirir los servicios por los
factores sociales que pertenece, el 58% a veces, el 19% casi siempre. Esto se debe
porque los clientes consideran que las recomendaciones provenientes de su familia
son esenciales para adquirir los servicios del hotel, asi también, el tipo de servicio
que imparte la institucion. De la misma manera, el 21% casi nunca se ven
convencidos de adquirir los servicios por factores individuales o intereses propios, el
56% a veces, el 23% casi siempre, en efecto, los clientes acceden a los servicios de
la empresa dependiendo las experiencias que tienen sus amigos y familiares.
Finalmente, el 1% casi nunca se ven convencidos adquirir los servicios por sus
factores psicoldgicas, el 21% casi nunca, el 54% a veces, el 22% casi siempre y el
2% siempre. Estos resultados demuestran que los clientes acceden a los servicios
por sus criterios religiosos, por la calidad de atencion y el conocimiento que

presentan los colaboradores de la institucion.

Tabla6
Fiabilidad (Alpha Cronbach)
Variables Alfa de Cronbach N°items
Marketing digital 0.843 17
Decisién de compra 0.858 24

Nota: SPSS 28.

Tal como sefiala la tabla 6, conforme a los resultados obtenidos se puede confirmar
la aplicabilidad de los instrumentos, en vista que el cuestionario que evalla el
marketing digital presenta un indice de fiabilidad de 0.843, asi también, el

cuestionario que evalla ala decision de compra tiene un indice de 0.858
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Resultados inferenciales

Reglade decision:

¢Si la significancia es menor a 0.05, se aplicara la prueba de correlacion de Rho de

Spearman.

¢ Si la significancia es mayor a 0.05, se aplicara la prueba de correlacion de Pearson.

Con la finalidad de medir la distribucion normal de las variables se emple6 la prueba
de Kolmogérov-Smirnov empleada en investigaciones con muestras mayores a 50

sujetos.

Tabla?7
Pruebas de normalidad

Kolmogo6rov-Smirnov

Estadistico Sig.
Variable: Marketing digital 0.065 0.200"
Comunicacion 0.108 0.001
Promocion 0.074 0.064
Publicidad 0.107 0.001
Comercializacion 0.123 0.001
Variable: Decisién de compra 0.104 0.001
Factores culturales 0.075 0.061
Factores sociales 0.083 0.024
Factores individuales 0.094 0.005
Factores psicolégicos 0.084 0.021

Nota: SPSS 28.

La tabla 7 demuestran que los datos de las variables “Marketing digital y Decision de
compra”, no provienen de una distribucion normal, en vista que el nivel de
significancia presenta un valor igual a 0.200 y 0.001 respectivamente. De igual
manera sucede con las dimensiones comunicacién (0.001), promocion (0.064),
publicidad (0.001) y comercializacién (0.001) de la variable marketing digital.
También, las dimensiones factores culturales (0.061), factores sociales (0.024),
factores individuales (0.005) y factores psicoldgicos (0.021) de la variable decision de

compra, por lo tanto, para la comprobacién de las hipoétesis se hard uso de la prueba
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no paramétrica de Rho de Spearman. Ademas, Garcia et al. (2019) se emplea

cuando ladistribucién de los datos no es normal, con una significancia inferiora 0.05.

Prueba de hipotesis

Hipotesis general

Hi: Existe relacion significativa entre las estrategias de marketing y la decision de
compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias de marketing y la decision de

compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022.

Regla de decision
Si el p-valor=0,05 se acepta Ho

Si el p-valor<0,05 se acepta H1

Tabla8
Analisis de correlacion entre estrategias de marketing digital y decisién de compra

Decision de compra

Rhode : .
Spearman Sig. (bilateral) N
Marketing digital 0.223 0.009 136

Fuente: Elaboracion propia

La informacion presentada en la tabla 8, demuestra que existe relacion entre las
estrategias de marketing digital y la decision de compra, en vista; que mediante el
analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0.023 (correlacion
positiva media, segun lo mencionado por Hernandez Sampieri) y un nivel de
significanciaigual a 0.009 ( p-valor<0,05), en tal sentido, se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipotesis alterna, es decir; existe relacion significativa entre las

estrategias de marketing y la decision de compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz
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Travel S.A.C, Moyobamba 2022. Esto indica que a mayor se desarrolle las

actividades de marketing digital mayor sera la decision de compra de los clientes.

Comprobacion de la hipotesis especifica 1

Hi: Existe relacion significativa entre la comunicacion y la decisiéon de compra en el
Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022.
Ho: No existe relacién significativa entre la comunicaciény la decision de compra en

el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022.

Regla de decisiéon
Si el p-valor=0,05 se acepta Ho

Si el p-valor<0,05 se acepta H1

Tabla9

Analisis de correlacion entre comunicaciony decision de compra

Decision de compra

Rho de Sig. (bilateral) N

Spearman

Comunicacion 0.099 0.250 136

Fuente: Elaboracion propia

Los datos presentados en la tabla 9, demuestra que no existe relacién entre la
comunicacion y la decision de compra, en vista; que mediante el analisis estadistico
Rho de Spearman se obtuvo un nivel de significancia igual a 0.25 (p-valor=0,05), en
tal sentido, se rechaza la hipodtesis alterna y se acepta la hipotesis nula, es decir; no
existe relacion significativa entre la comunicacion y la decision de compra en el Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022. Esto indica que existen

otros factores que vienen influenciando en la decisién de compra.
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Comprobacion de la hipétesis especifica 2

Hi: Existe relacion significativa entre la promocion y la decision de compra en el Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022.
Ho: No existe relacion significativa entre la promocion y la decisiéon de compra en el

Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022.

Regla de decision
Si el p-valor=0,05 se acepta Ho
Si el p-valor<0,05 se acepta H1

Tabla10
Analisis de correlacion entre promociény decisiéon de compra

Decision de compra

Rhode _ _
Spearman Sig. (bilateral) N
Promocién 0.203 0.018 136

Fuente: Elaboracion propia

Los datos presentados en la tabla 10, demuestra que existe relacion entre la
promocién y la decision de compra, en vista; que mediante el analisis estadistico Rho
de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0.203 (correlacién positiva débil, segun lo
mencionado por Hernandez Sampieri) y un nivel de significancia igual a 0.018 ( p-
valor <0,05), en tal sentido, se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, es decir; existe relacion significativa entre la promocion y la decision de
compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022. Esto
indica que a medida que se efectivice las actividades de promocion mayor sera la

decision de compra de los clientes.
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Comprobacion de la hipotesis especifica 3

Hi: Existe relacion significativa entre la publicidad y la decision de compra en el Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022.
Ho: No existe relacion significativa entre la publicidad y la decision de compra en el

Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022.

Regla de decision
Si el p-valor=0,05 se acepta Ho
Si el p-valor<0,05 se acepta H1

Tablall
Analisis de correlacion entre publicidad y decision de compra

Decision de compra

Rhode _ _
Spearman Sig. (bilateral) N
Publicidad 0.005 0.956 136

Fuente: Elaboracion propia

La informacion presentada en la tabla 11, demuestra que no existe relacion entre la
publicidad y la decision de compra, en vista; que mediante el analisis estadistico Rho
de Spearman se obtuvo un nivel de significancia igual a 0.956 (p-valor=0,05), en tal
sentido, se rechaza la hipétesis alterna y se acepta la hipétesis nula, es decir; no
existe relacion significativa entre la publicidad y la decisién de compra en el Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022. Esto indica que existen
otros factores que vienen influenciando en la decisién de compra muy independiente

a la publicidad.
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Comprobacion de la hipétesis especifica 4

Hi: Existe relacion significativa entre la comercializacién y la decision de compra en el
Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022.
Ho: No existe relacion significativa entre la comercializacion y la decision de compra

en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022.

Regla de decision
Si el p-valor=0,05 se acepta Ho
Si el p-valor<0,05 se acepta H1

Tablal12

Analisis de correlacion entre comercializacion y decision de compra

Decisién de compra

Rhode

Spearman Sig. (bilateral) N

Comercializacion 0.173 0.044 136

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente la tabla 12, revela que existe relacion entre la comercializacién y la
decision de compra, dado que mediante el andlisis estadistico Rho de Spearman se
obtuvo un coeficiente de 0.173 (correlacién positiva media, segun lo mencionado por
Hernandez Sampieri) y un nivel de significancia igual a 0.044 ( p-valor<0,05), en tal
sentido, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, es decir; existe
relacion significativa entre la comercializacién y la decision de compra en el Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022. Esto indica que a medida
que se efectivice las actividades de comercializacion mayor sera la decision de

compra de los clientes.
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V. DISCUSION

El trabajo de investigaciéon ha tenido como fin determinar la relacion entre las
estrategias de marketing digital y la decisién de compra en el Hotel Amazonic Plaza
Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022. Para responder a cada uno de los objetivos
planteados se aplico dos cuestionarios previamente validados a los 136 clientes que
acudieron al segundo semestre del 2022 al Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel
S.A.C de Moyobamba. Por otro lado, se ha tenido en consideracion la teoria
sefialada por Alvarez et al. (2019) para la evaluacion de la variable estrategias de
marketing digital, por cuanto indicaron que se compone de cinco elementos

importantes, tales como la comunicacién, promocién, publicidad y comercializacion.

Los resultados de la variable marketing digital, en cuanto a las acciones
desarrolladas por la empresa, el 81% lo calific6 como a veces. La empresa suele
desarrollar ocasionalmente actividades de marketing digital, y esto se debe porque
los clientes calificaron a las actividades de comunicacion como a veces en un 50%
porque los anuncios promocionales en la red no son continuos, asimismo no se
emplean email para compartir los anuncios, no obstante, si cuenta con pagina web
donde se observa actividades que se desarrollan dentro de las instalaciones. Otro de
los elementos fundamentales es la promocion, segun los datos el 54% manifestd que
a veces. El anadlisis dio a conocer que la empresa suele realizar sus anuncios
promocionales en la pagina oficial, por otro lado, las ofertas, incentivos y descuentos
de ejecutan raras veces, no obstante, las tarifas son accesibles. De la misma
manera, la publicidad presenta resultados similares, en vista que el 56% lo calificd
como a veces, cuyas causas es la falta de la aplicaciéon de diversos servicios
publicitarios, campafias de publicidad efectivas, ademas, las plataformas digitales
son empleadas, pero la informacion se encuentra desactualizada, y ocasionalmente
los clientes tuvieron la oportunidad de visualizar ofertas en la pagina oficial. En
cuanto a las actividades orientadas a la comercializacion el 49% lo calificé a veces.
Los resultados demostraron que la empresa cuenta con diversos canales de
informacion para ofrecer los servicios, asi también, emplea diversos medios de

pagos para agilizar la transaccidn; no obstante, los canales no suelen tener mayor
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audiencia por los clientes, y el hotel cumple con las expectativas de los clientes
quienes visitaron el hotel. Segun Bravo (2020) en su estudio realizado al centro
comercial Gamarra en Perl, obtuvo como resultados que el 32% de clientes
recurrentes sostuvo que el marketing digital de la organizacion es malo, el grado de
flujo es de tendencia regular en un 40%, la funcionalidad es calificada como pésima
en un 39%, el feedback es malo en un 56%, por tal razén, la fidelizacion del cliente
es mala en un 50%. Por tal razon, los clientes no acuden con frecuencia a dicho
centro comercial a realizar compras con frecuencia. El analisis evidencia que los
recursos empleados en el marketing digital tienen una calificacion de a veces, por lo

cual se infiere que lainstitucion ocasionalmente lo ejecutan.

En lo que respecta al anéalisis descriptivo de la variable decisién de compra, el 83% a
veces es influenciada. En lo que respecta a los factores culturales de los clientes, el
58% menciond que a veces porque los servicios ofrecidos por el hotel cumplen con
las expectativas y son a gusto del cliente, no obstante, el nivel de ingresos de estos
imposibilita la visita frecuente al local. Por otro lado, el 58% a veces se ven
convencidos adquirir los servicios por los factores sociales porque consideran que las
recomendaciones provenientes de su familia son esenciales para adquirir los
servicios del hotel, asi también, el tipo de servicio que imparte la institucién. De la
misma manera, el 56% a veces se ven convencidos de adquirir los servicios por
factores individuales o intereses propios, en efecto, los clientes acceden a los
servicios de la empresa dependiendo las experiencias que tienen sus amigos y
familiares. Finalmente, el 54% a veces se ven convencidos de adquirir los servicios
por sus factores psicoldgicos. El estudio desarrollado por Rojas & Urzua (2017)
presenta similar relacion debido a que la informacion proporcionada por las redes
sociales influyen en su decisién de compra, por cuanto el precio debe ser accesible
para el cliente. Por tal motivo, los investigadores demostraron que existe asociacion
significativa entre los factores que inciden en la decision de compra, siendo este, una
correlacién positiva fuerte. Los resultados demuestran que los clientes acceden a los
servicios por sus criterios religiosos, por la calidad de atencion y el conocimientoque

presentan los colaboradores de la institucion.
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Como resultado general, se ha podido demostrar que existe relacion entre las
estrategias de marketing digital y la decision de compra, pues, mediante el analisis
estadistico Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0.023 (correlacion positiva
media) y un nivel de significanciaigual a0.009, es decir, fue inferior al p-valor<0,05),
en tal sentido, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Los
resultados demuestran que a mayor se desarrolle las actividades de marketing digital
mayor sera la decision de compra de los clientes. El hallazgo tiene relacién con el
estudio realizado por Al-Azzam & AL-Mizeed (2021) quienes demostraron que unade
las técnicas esenciales para aplicar el marketing digital es por medio de la emision de
correos electronicos, publicidad en linea, marketing mévil, entre otros. Estas técnicas
han contribuido a que los clientes opten por realizar compras, por ende, existe una
asociacion significativa entre el marketing digital y la decision de compra, pues la
prueba de correlacion de Pearson arrojé una significancia de 0.00 y una correlacion
de 0.525. Caso opuesto sucede con el estudio realizado por Mahalaxmi & Ranijith
(2016) quienesindicaron que los canales digitales no tienen ningunaincidenciaen la
decisién de compra, pues los clientes sostuvieron que la publicidad digital es poco
acogedora y tiende a ser engafiosa, asimismo, el p valor fue de 0.01 con una

correlacion de Rho de Spearman de 0.642.

Los resultados confirman el aporte realizado por Aguilar et al. (2019), quienes
indicaron que una de las principales ventajas de tener el marketing digital en una
organizacion es que facilita el posicionamiento de articulos o servicios en internet de
tal forma que cualquier individuo pueda acceder a él, facilita la comunicacion e
interaccion entre las organizaciones y los clientes, permite obtener datos personales
y de las preferencias de los usuarios, en tal sentido que se tomen acciones mas
eficientes, facilita la segmentacion de campafias con propdésitos definidos, gracias a

la cantidad de informacion recogida de los usuarios en el internet.

Para dar respuesta a la hipétesis especifica N°1, se aplicd el estadistico Rho de
Spearman, dando como resultado que no existe relacion entre la comunicacion y la
decision de compra, en vista; que se obtuvo un nivel de significancia igual a 0.25 (p-

valor=0,05), en tal sentido, se rechaza la hipoétesis alterna y se acepta la hipétesis
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nula que expresa no existe relacion significativa entre la comunicacién y la decisién
de compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022. El
resultado evidencia que existen otros motivos que tienen repercusién en la decision
de las compras de los clientes. La investigacion que fue realizada por Grove &
Mavericks (2019) presenta resultados opuestos debido a que evidenciaron que
dentro de las estrategias para lograr que el cliente realice una compra se encuentra
la promocion en redes sociales, cupones gratis, descuentos y experiencias, ademas,
otro punto fundamental es la comunicacion que tiene la organizacion con el cliente.
En tal sentido, existe asociacion entre la comunicacion y la decision de compra con

unasignificancia de 0.000 y una correlacion de 0.479.

A fin de dar respuesta a la hipotesis especifica N°2, se aplico el estadistico Rho de
Spearman, demostrando que existe relacion entre la promocion y la decision de
compra, en vista; que mediante el analisis estadistico se obtuvo un coeficiente de
0.203 (correlacion positiva débil) y un nivel de significancia igual a 0.018 (p-valor
<0,05), por tal razén, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es
decir; existe relacion significativa entre la promocion y la decisién de compra en el
Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022. El resultado deja
constancia que a medida que se efectivicen las acciones de promocion, entonces la
decisiéon de compra aumentara. El estudio ejecutado por Munguia (2020) muestra
similitud porque evidenciéo que el 71% de clientes de una comercializadora de
zapatos sostuvo que las promociones tienen incidencia en su decision de compra, es
decir, solo acuden cuando la empresa oferta sus productos. Por tal razén, existe
relacion significativa entre las promociones y la decisién de compra porque el chi
cuadrado de Pearson fue 0.513 y el coeficiente de correlacién 0.000.

Para dar respuesta a la hipotesis especifica N°3, se aplicd el estadistico Rho de
Spearman, donde se ha podido demostrar que no existe relacion entre la publicidad y
la decision de compra, pues el nivel de significancia fue igual a 0.956 (p-valor=0,05),
en tal sentido, se rechaza la hipoétesis alterna y se acepta la hipoétesis nula, es decir;
no existe relacion significativa entre la publicidad y la decision de compra en el Hotel

Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022. Caso opuesto sucede con
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el estudio efectuado por Guafa-Moya et al. (2017) quienes demostraron en su
investigacion que un 57% de individuos emplea el internet y por medio de este
aprecia un sinnumero de publicidad de diversas empresas, asimismo, las
organizaciones ofertan sus productos a través de este medio. Por tal razén, existe
relacion significativa entre la publicidad del marketing digital y la decision de compra

con una significancia de 0.03 y una correlacion de 0.801.

Con el proposito de dar respuesta a la hipétesis especifica N°4, se aplicé el
estadistico Rho de Spearman, de modo que se demostrd que existe relacion entre la
comercializacion y la decisiéon de compra, dado que se obtuvo un coeficiente de
0.173 (correlacion positiva media) y un nivel de significancia igual a 0.044 ( p-
valor<0,05), en tal sentido, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipoétesis
alterna, es decir; existe relacion significativa entre la comercializacién y la decision de
compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2022. La
investigacion desarrollada por Abarca (2018) presenta similitud debido a que sostuvo
gue el restaurante estudiado promueve la comercializacion de sus productos a traves
de medios digitales, de manera que logra que el cliente opte por acudir a su local y
realizar consumos. Por tal razén, la comercializacion del marketing digital incide en la

decision de compra del consumidor.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.El analisis descriptivo efectuado a la variable marketing digital desarrollada por la
institucion, del 100% de los clientes, el 1% lo calific6 como nunca, el 8% casi

nunca, el 81% a veces y el 10% casi nunca.

6.2.En lo que respecta al analisis descriptivo efectuado a la variable decision de
compra, el 15% casi nunca es influenciada para decidir comprar los servicios del
Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, el 83% sefal0 a veces, el 2% casi

siempre, y esto se debe al comportamiento de los elementos de la variable.

6.3.Existe relacion entre las estrategias de marketing digital y la decisién de compra,
en vista; que mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo un
coeficiente de 0.023 (correlacidn positiva media) y un nivel de significancia igual
a 0.009 (p-valor<0,05). Esto indica que a mayor se desarrolle las actividades de

marketing digital mayor sera la decisién de compra de los clientes.

6.4.No existe relacion entre la comunicacion y la decision de compra, en vista; que
mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo un nivel de

significanciaigual a 0.25 (p-valor=0,05).

6.5. Existe relacion entre la promocion y la decision de compra, mediante el analisis
estadistico Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0.203 (correlacion

positiva débil) y un nivel de significanciaigual a 0.018 (p-valor <0,05).

6.6.No existe relacion entre la publicidad y la decision de compra, en vista; que
mediante el andlisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo un nivel de
significanciaigual a 0.956 (p-valor=0,05).

6.7.Existe relacién entre la comercializacion y la decision de compra, dado que
mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de
0.173 (correlacion positiva media) y un nivel de significancia igual a 0.044 ( p-
valor<0,05).
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1.Al gerente general del Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C se le
recomienda producir buenos contenidos para promocionar la empresa como tal y
gue esta sea acogedora para el publico en general, enviar correos electronicos

de bienvenida para el cliente.

7.2.Al gerente y colaboradores del hotel se les recomienda brindar un servicio 6ptimo
a cada uno de sus clientes durante su estadia con la finalidad de que este pueda
recomendar a sus familiares y demas amistades e incidir en su decision de
compra, otorgar pequefios presentes al cliente después de recibir los servicios de

la empresa.

7.3.Se sugiere a los encargados de la publicidad del hotel, utilizarse con frecuencia
los anuncios promocionales en las redes sociales para ofertar los servicios que
ofrece la empresa, contratar el servicio de Facebook para promocionar a la

empresa y lograr que esta sea reconocida por mas usuarios.

7.4.Se sugiere a los encargados de supervisar las redes sociales de la empresa,
actualizar la informacion colocada en la pagina y responder a tiempo las
consultas generadas por los visitantes, efectuar el uso de e-mails para brindar
promociones al cliente y mejorar el diseiio de la pagina web que tiene la

empresa.

7.5.Se recomienda al gerente del hotel proporcionar a sus clientes promociones
accesibles y que estas puedan ser visualizadas por mas personas, una forma de
adquirir mas clientes es por medio de las recomendaciones que se efectian por

los clientes que ya adquirieron el servicio.

7.6.Se recomienda a la gerencia del hotel aplicar nuevas estrategias que promueva
el uso frecuente de la publicidad con fines practicos que logre despertar el interés
en el cliente, compartir las promociones en diversas paginas o grupos de

Facebook para dar a conocer los servicios que brinda la empresa.
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7.7.Se recomienda al gerente de la empresa contar con el servicio de alguna agencia
de publicidad que promueva la comercializacion de los servicios que ofrece el
hotel, caso contrario, debe crear un plan que le permita conocer las necesidades
de los clientes por medio de encuestas frecuentes y conocer los motivos que los

llevar a decidir en una compra.
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ANEXOS



Matriz de operacionalizaciéon de las variables

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
- Plataformas de videos
Comunicacién - B|f)gS deredes sociales
- Paginas web
Alvarez et al. (2019), lo Es un ti.po de es'trategia de - Em.ails
definen como una | comercio que tiene como - Tanfag
herramienta del finalidad el aumento de las 3 - Incer_m_vos N
' Keting que sirve para ventas y ha's|do evaluada Promocién - Servicios adicionales
Estrategias de lmar 94 d ? por medio de un - Ofertas Ordinal
marketing digital soegnr,?éioquiel;n E;::)orl:gc(i)dg cuestionario y sus - Descuentos rdina
por un pablico objetivo y dimens_ione_s:: 3 N - Videp; promoci_onales
que éste elija comprar 1o :)Zot;rll_lénécae(ljcmn, promocion, Publicidad - cP:ubllcu:iad en S:_ar_ltos_
ublicidad, - Campafas publicitarias
que la empresa ofrezca. comercializacion. - Canales dedistribucién
Comercializacion | Segmentacion
- Compras virtuales
- Puntos de venta
- Cultura
Factores culturales | - Subcultura
L - Clase social
; . Es una acciéon que lleva a
Cardenas (2016), quien | capg un comprador al - Grupo de referencia
sostiene que es el | momento de optar poruna | Factores sociales | - Lideres de opinidn
procedimignto de toma compra. La variable fue - Familia
de decisiones de los | eyalyada por medio de un - Género
Decision de compra| ClIENteS CON TESPECtO a | cuestionario  y  sus _ Factores - Edad Ordinal
una transacqlqn de dimensiones: Factores individuales - Educacion
bienes o servicios que | ¢yiyyrales, factores - Cargo
son ofertados por las | gocjgles, factores - Personalidad
companias en el | individuales, factores - Motivacion
mercado. psicolégicos. Factores - Percepcién
psicolégicos - Conocimiento
- Creencia
- Actitudes

Nota: Elaboracion propia.




Matriz de consistencia

Titulo: Estrategias de marketing digital y decision de compra en el

Moyobamba 2021.

Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C,

Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Técnicae
Instrumentos
Problema general Objetivo general Hipotesis general Técnica
¢Cuédl es la relacion entre las | Determinar la relacién entre las | Hi: Existe relacion significativa entre las Encuesta
estrategias de marketing digital y la | estrategias de marketing digital y la estrategias de marketing y la decision
decision de compra en el Hotel | decision de compra en el Hotel de compra en el Hotel Amazonic
Amazonic Plaza Aromaz Travel | Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Plaza Aromaz Travel S.A.C, | Instrumento
S.A.C, Moyobamba 20227 Moyobamba 2022. Moyobamba 2022. Cuestionario

Problemas especificos

,Cuadl es la relacion entre la
comunicacion 'y la decision de
compra en el Hotel Amazonic Plaza
Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba
2022?

sCual es la relacion entre la
promocion y la decision de compra
en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz
Travel S.A.C, Moyobamba 20227

sCual es la relacion entre la
publicidad y la decision de compra
en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz
Travel S.A.C, Moyobamba 20227

,Cuadl es la relacion entre la
comercializacion y la decision de
compra en el Hotel Amazonic Plaza
Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba
20227?

Objetivos especificos

Identificar la relacion entre la
comunicacion y la decisién de compra
en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz
Travel S.A.C, Moyobamba 2022.

Definir la relacion entre la promocion y
la decision de compra en el Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C,
Moyobamba 2022.

Identificar la relacibn entre la
publicidad y la decision de compra en
el Hotel Amazonic Plaza Aromaz
Travel S.A.C, Moyobamba 2022.

Definir  la  relacion entre la
comercializacion y la decision de
compra en el Hotel Amazonic Plaza
Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba
2022.

Hipotesis especificas

H1:

H2:

H3:

H4:

Existe relacion significativa entre la
comunicaciony la decision de compra
en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz
Travel S.A.C, Moyobamba 2022.

Existe relacion significativa entre la
promocion y la decision de compra en
el Hotel Amazonic Plaza Aromaz
Travel S.A.C, Moyobamba 2022.

Existe relacion significativa entre la
publicidad y la decision de compra en
el Hotel Amazonic Plaza Aromaz
Travel S.A.C, Moyobamba 2022.

Existe relacion significativa entre la
comercializacion y la decision de
compra en el Hotel Amazonic Plaza
Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba
2022.




Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

El disefio de la investigacién es no
experimental de corte transversal.

O

b

~J
Donde:
M = Muestra.
01 = Marketing digital.
O, = Decision de compra.
r = Relacion.

Poblacion

La poblacion del estudio estuvo
conformada por 210 clientes del Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C,
Moyobamba.

Muestra

Los participantes de la investigacion
fueron 136 clientes del Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C,
Moyobamba.

Variables

Dimensiones

Estrategias de

Comunicacion

marketin Promocion
rxeIng Publicidad
digital —
Comercializacion
Factores culturales
Decisi6on de Factores sociales
compra Factores individuales

Factores psicolégicos

Fuente: Elaboracion propia.
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Validacion de Instrumento “Marketing Digital”

ﬁ UNIVERSIDAD Ceésar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Robin Alexander Diaz Saavedra

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién

: Universidad Cesar Vallejo
: Mg. Investigacion Docencia Universitaria
: Cuestionario sobre variable marketing digital.

Autor (s) del instrumento (s): Katherin Estela guabloche

ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

3

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

x|;

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable: Marketing
digital en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales
y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Marketing digital

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimensién de la variable: Marketing digital

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacién, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

11l. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: | 45 I

Tarapoto, 10 de noviembre de 2021
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Mg DIVENTICACON Y DOCENCIA UNIVERSTARLA




ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Pereyra Gonzales Tony Venancio

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: Universidad Cesar Vallejo
: Mg. Gestion Publica
: Cuestionario sobre variable marketing digital.

Autor (s) del instrumento (s): Katherin Estela guabloche

MUY DEFICIENTE (1)

ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: Marketing
digital en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales
y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Marketing digital

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacidon.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Marketing digital

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa

del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)

1il. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: 45

Tarapoto, 06 de abril de 2022

2

i

1/

o

( ciZf(
L/

o |1 (TR

Wa. Rpz-Venancgfyereyra Gouzals

CLAPF Y 2¢

57
. W




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Campos Ponce Enrique Luis
Institucién donde labora . Universidad Cesar Vallejo - Filial Tarapoto
Especialidad : Gerencia de operaciones

Instrumento de evaluacion : Cuestionario sobre variable “Marketing Digital”.
Autor (s) del instrumento (s): Katherin Estela guabloche

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
[ CRITERIOS INDICADORES 112 (345
[ CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X

recoger |a informacion objetiva sobre la variable: Marketing
OBJETIVIDAD digital en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales
y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a |a variable: Marketing digital
Los items del instrumento reflejan organicidad Iégica entre la X
definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipdtesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hip6tesis y variable
de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA | instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimension de |a variable: Marketing digital
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos X

METODOLOGIA | responden al propésito de la investigacién, desarrollo
[ tecnolégico e innovacion.

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa X
} PERTINENCIA del instrumento.
[ PUNTAJE TOTAL
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento tiene una relacion adecuada con el cuestionario aplicado, el mismo que podria
perfeccionarse considerando la etapa post-COVID que se esta viviendo.

PROMEDIO DE VALORACION:

48

/ L Tarapoto, 20 de abril de 2022
;o /’/ /

e
S e T
nesaw

Mg. Enrique Campos Ponce.
= CLAD. N° 03494



Anexo N°3

Validaciéon de Instrumento “Decision de Compra”

ﬁ UNIVERSIDAD Ceésar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Robin Alexander Diaz Saavedra

Institucion donde labora : Universidad Cesar Vallejo

Especialidad

Instrumento de evaluacién

: Mg. Investigaciéon Docencia Universitaria

Autor (s) del instrumento (s): Katherin Estela guabloche
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

: Cuestionario sobre variable decisién de compra.

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable: Decision de
Compra en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovaciéon y legal
inherente a la variable: Decisién de Compra

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Decisiéon de
Compra

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacién.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

11l. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: | 45 l

Tarapoto, 10 de noviembre de 2021
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ﬁ' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Pereyra Gonzales Tony Venancio

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién

: Universidad Cesar Vallejo
: Mg. Gestion Publica

Autor (s) del instrumento (s): Katherin Estela guabloche

MUY DEFICIENTE (1)

ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

: Cuestionario sobre variable decisién de compra.

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

B

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable: Decisién de
Compra en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal
inherente a |a variable: Decisién de Compra

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad Iégica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de |a investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimensién de la variable: Decision de
Compra

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: 45

Tarapoto, 06 de Abril de 2022
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m' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Campos Ponce Enrique Luis

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

. Universidad Cesar Vallejo — Filial Tarapoto
. Gerencia de operaciones

Autor (s) del instrumento (s): Katherin Estela guabloche

ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

: Cuestionario sobre variable “Decisién de compra”.

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: Decision de
Compra en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Decisién de C

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de |a investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacién.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimensién de la variable: Decisién de
Compra

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacién.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento tiene relacion con el cuestionario aplicado, podria perfeccionarse para su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

48 # Tarapoto, 20 de abril de 2022

el LT

' Mg. Enrique Cambos Ponce
* CLAD. N° 03494



Anexo N°4
Ficha Técnica- Estrategias de marketing digital
Autor Creador (Adaptado) afio: Jim Randolph Horna Ysla

Escala de medicion: Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre y Siempre

N° items
Dimensiones N°
Comunicaciéon 1-5
Promocion 6-9
Publicidad 10-14
Comercializacion 15- 17

Fiabilidad (Alpha Cronbach)

Alfade Cronbach N° item
0.843 17

Validez de contenido (Juicio Expertos)

Experto Grado Opinién
. . Mg en Comunicacion
Bazan  Rodriguez Digital Cumple con los criterios
Elmo Valery
] Mg en Administracion
Sanglov’aI Rios, g de Empresas Cumple conlos criterios
José Elias

. Mg. En Investigacion
}]/argas Merino gde Mercadgsl Cumple conlos criterios
orge




Anexo N°5
Ficha Técnica- Decisiéon de compra
Autor: Rocio del Pilar Quinto Quispe

Escalade Medicion: Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre y Siempre

N° items:
Dimensiones N°
Factores culturales 1-7
Factores Sociales 8-14
Factores Individuales 15-20
Factores Psicoldgicas 21-24

Validez de contenido (Juicio Expertos)

Experto Grado Opinién
Dr. Leonidas Eduardo Doctor en educacion y Aplicable
Pando Sussoni Metoddélogo P

Fiabilidad (Alpha Cronbach)

Alfade Cronbach N° item
0.858 24




Anexo N°6

Instrumentos de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

Cuestionario de estrategias de marketing Digital y decision de compra en el
Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel - Moyobamba
Estimado cliente, el presente cuestionario elaborado tiene como propdsito medir el
marketing digital y la decision de compra en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel,;
Por la cual, se le pide que responda de forma ordenada con una “x” en el recuadro

gue usted crea conveniente. Muchas gracias por su ayuda.

¢ Esta usted de acuerdo en apoyar con el consentimiento de llenar este cuestionario?

Datos Sociodemograficos

1. Género
Masculino () Femenino( ) Otros ()
2. Edad
18-30 afios () 31-40 afos( ) 41-50 afios( ) 5lamas( )

3. Zona de procedencia
Costa( ) Sierra( ) Selva( ) Extranjero ()

4. Preferencia en el uso personal de redes sociales y sitios web hoteleros
Facebook ( ) Instagram ( )  WhatsApp ( ) Messenger ( )

Paginas web oficial ( ) Blogs oficiales ( ) Motores de busqueda hotelera “Ej.

Booking.com, trivago.com, Airbnb.com, etc.” ( ) Correo empresarial ( )

5. Redes sociales y sitios web del Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel que
usa



6. Frecuencia de uso en las redes sociales y paginas web del Hotel Amazonic
Plaza Aromaz Travel

Nunca( ) Raramente ( )  Ocasionalmente ()
Frecuentemente ( ) Muy frecuentemente ()

Instrucciones

El presente cuestionario es de caracter anonimo; Por favor marque con una “X” la
opcidén acorde a lo que piensa sobre cada una de las siguientes interrogantes.
Recuerde que no existen respuestas correctas o incorrectas, sino una apreciacion

individual. Considere la siguiente escala de medicion y su valor.

Escala de medicion

Escala de Likert Valor

Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

b wWNPE

Escala de Likert
1({2(3|4]|5

No MARKETING DIGITAL

Comunicacioén

He encontrado anuncios promocionales en las redes
1. sociales sobre los diversos servicios del Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel.

Conozco y uso las paginas web oficiales donde el
2. Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel oferta y
promociona sus Servicios.

Como cliente recibo emails de promocion sobre los

3. diversos servicios ofrecidos en el Hotel Amazonic
Plaza Aromaz Travel.
Promocién
He tenido la oportunidad de observar alguna
4. promocion del Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel

en alguna plataforma de video por internet.

He encontrado Blogs con anuncios, ofertas y
5. promociones sobre los diversos servicios hoteleros
en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel.

6. Considero que en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz




Travel estableci6 ofertas promocionales para
introducir en el mercado sus diversos servicios
hoteleros.

Como cliente considero que los descuentos que
realiza el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel en
sus servicios ofertados en plataformas digitales, se
diferencian visiblemente de la competencia.

Las tarifas de los servicios ofertados por el Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel facilitan captar
nuevos clientes

Considero que el Hotel Amazonic Plaza Aromaz
Travel fideliza al cliente brindando programas de
incentivos con descuentos, rebajas, ofertas y/o
promociones.

Publicidad

10.

El Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel cuenta con
diversos servicios publicitarios que favorecen la
captacion de nuevos clientes.

11.

He observado que el Hotel Amazonic Plaza Aromaz
Travel cuenta con campafas de publicidad por
internet.

12.

He tenido oportunidad de observar videos
promocionales en plataformas digitales de la empresa
Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel.

13.

He tenido acceso para ver publicidad en diarios
digitales u online sobre las ofertas que realiza el Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel.

Comercializacion

14.

La empresa hotelera Amazonic Plaza Aromaz Travel
cuenta con unadiversidad en canales de informacion
para la comercializacion de sus diferentes servicios
hoteleros.

15.

Considero que el Hotel Amazonic Plaza Aromaz
Travel distribuye informacion en puntos decisivos
para ofertar los servicios hoteleros en su publico
objetivo.

16.

La plataforma oficial de compra virtual en el Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel, ayuda a agilizar las
transacciones.

17.

Como cliente pienso que los diversos servicios en el
Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel satisfacen mis
expectativas.




No

DECISION DE COMPRA

Escala de Likert

1

2

3

4

5

Factores culturales

Los productos ofrecidos en el Hotel Amazonic Plaza
Aromaz Travel estan acorde a su preferencia.

Como cliente su preferencia de compra varia de
acuerdo a las tendencias hoteleras actuales.

Como cliente sus gustos, preferencias y habitos
determinan los servicios hoteleros ofrecidos a
comprar.

La exigencia en la calidad del servicio ofrecido en el
Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel va de la mano
con el nivel de estatus social.

Como cliente pienso que, el nivel de ingresos posibilita
el acceso con mayor frecuencia a los diversos
servicios ofrecidos en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz
Travel.

Las opiniones del entorno social influyen en mi
decision de compra.

Usted como cliente recomendaria los servicios
ofrecidos en el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel.

Factores Sociales

La recomendacion de su familia influye en su decision
de compra.

Para acceder a los servicios ofrecidos en el Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Travel necesita ir
acompafiada(o), para tener una mejor decision y
experiencia de compra.

10.

Cree usted que la decisién de compra, la toma quien
mas ingresostiene en la familia.

11.

Piensa usted que las mujeres dependen de los
hombres, para acceder los servicios ofrecidos en el
Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel.

12.

Considera usted que la edad influye en la compra de
los servicios ofrecidos en el Hotel Amazonic Plaza
Aromaz Travel.

13.

El nivel de educacion define el tipo de servicio hotelero
gue solicitaré.

14.

El tipo de servicio hotelero que compra refleja su rol en
su circulo social.

Factores Individuales

15.

Considera usted que su personalidad influye en la
toma de decisiones para solicitar los servicios
ofrecidos por hoteles.




16.

La empresa Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel
cuenta con diversos servicios que reflejan sus gustos y
personalidad.

17.

El Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel cuenta con
servicios que se ajustan a su estilo de vida.

18.

Cree usted que el estilo de vida es determinante en el
tipo de servicio hotelero a solicitar.

19.

Como cliente opino que la experienciade compra en la
empresa Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel es
agradable.

20.

La promocién y beneficios de los servicios ofrecidos en
el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel motivan a
realizar una compra.

Factores Psicolégicas

21.

Como cliente considero que el servicio brindado en el
Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel satisface mis
necesidades.

22.

Posee conocimiento de los diversos servicios
hoteleros antes de adquirirlos.

23.

Considera usted que las creencias (religiosas,
culturales, etc.) influyen en la decisién de compra en el
Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel.

24.

La actitud o comportamiento del personal en el Hotel
Amazonic Plaza Aromaz Plaza, es determinante para
comprar los servicios ofrecidos.




Anexo N.07
Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: Estrategias de marketing digital y decision de compraen
el Hotel Amazonic Plaza Aromaz Travel S.A.C, Moyobamba 2021

Autor/es: Estela Guabloche Katherin

Escuela Profesional: Administracion

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Moyobamba, Pera

Criterios de evaluacion | Alto | Medio | Bajo No precisa

I. Criterios metodoldgicos

1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la guia
de productos de investigacion

2. Establece claramente la
poblacion/participantes de la
investigacion

Il. Criterios éticos

1.Establece claramente los
aspectos éticos a seguir en la
investigacion

2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa o
institucion

3.Ha incluido el item del
consentimiento informado en el
instrumento de recojo de datos

Dr./Mqtr. .... Dr./Mgtr. ....

Presidente Vicepresidente



Dr./Mgtr. .... Dr./Mgtr. ....
Vocal 1 Vocal 2 (opcional)



Base de datos

Variable: Estrategias de marketing digital
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Variable: Decision de compra
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Fiabilidad — Estrategias de marketing digital

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Vaélido 136 100,0
Casos | Excluido? 0 ,0
Total 136 100,0

a. La eliminacién porlista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfade Cronbach

N de elementos

971 17
Media de Varianza de Correlacién Alfade
escala si el escala si el total de Cronbach siel
elemento se elemento se elementos elemento se
ha suprimido | ha suprimido corregida ha suprimido
ftem1 41,5000 198,519 ,829 ,969
ftem2 41,5956 203,680 ,759 ,971
item3 41,5662 198,884 ,799 ,970
ftem4 41,2868 207,362 ,432 ,973
ftem5 41,3382 205,811 ,420 ,973
item6 41,5294 181,051 ,951 ,967
item7 41,5147 193,200 ,823 ,969
item8 41,6691 184,993 ,919 ,967
item9 41,7206 187,684 ,878 ,968
ftem10 41,5588 185,848 ,853 ,968
ftem11 41,2794 190,840 ,814 ,969
ftem12 41,7059 183,276 ,889 ,968
ftem13 41,6912 185,563 ,885 ,968
ftem14 41,4338 190,559 , 776 ,969
ftem15 41,7574 184,067 ,913 ,967
item16 41,6912 185,563 ,885 ,968
ftem17 41,3971 192,241 ,868 ,968

Fiabilidad — decision de compra




Resumen de procesamiento de

casos
N %
Valido 136 100,0
Casos Excluido? 0 ,0
Total 136 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach | N de elementos
,981 24
Media de Varianza de Correlacién Alfade
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se elemento se elementos elemento se
ha suprimido | ha suprimido corregida ha suprimido
Preguntal 65,5735 556,972 ,666 ,981
Pregunta2 65,6691 558,593 677 ,981
Pregunta3 65,7574 555,000 ,627 ,981
Pregunta4 65,2794 578,558 ,023 ,984
Pregunta5 64,6103 564,447 ,335 ,983
Pregunta6b 65,3676 519,123 ,914 ,980
Pregunta7 65,0809 532,016 ,878 ,980
Pregunta8 65,6985 525,131 ,940 ,980
Pregunta9 65,5588 524,530 ,904 ,980
PreguntalO 65,3456 524,006 ,866 ,980
Preguntall 64,8456 527,732 ,893 ,980
Preguntal2 65,5221 516,577 ,915 ,980
Preguntal3 65,3676 520,545 ,905 ,980
Preguntal4d 64,8162 527,277 ,880 ,980
Preguntal5 65,0809 532,016 ,878 ,980
Preguntal6 65,6985 525,131 ,940 ,980
Preguntal7 65,5588 524,530 ,904 ,980
Preguntal8 65,3456 524,006 ,866 ,980
Preguntal9 64,8456 527,732 ,893 ,980
Pregunta20 65,5221 516,577 ,915 ,980
Pregunta2l 65,3676 520,545 ,905 ,980
Pregunta22 64,8162 527,277 ,880 ,980
Pregunta23 65,6985 520,331 ,921 ,980
Pregunta24 65,2941 537,246 ,839 ,980
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