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Resumen
La presente investigacion tuvo como objetivo Determinar la relacion del marketing
de redes sociales y captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Truijillo
2022. El disefio de la investigacion fue de tipo aplicada, de disefio no experimental,
de enfoque correlacional de corte transversal. La muestra poblacional es de 269
encuestas aplicadas a los turistas que recurren a los hoteles. Los resultados de la
investigacion demuestran que la relacion entre los medios de redes sociales con la
captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022, es directa.
Mientras que la relacion entre los medios de redes sociales con la captacion de
clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022, es directa. Y la relacién
entre los medios de redes sociales con la captacion de clientes del sector hotelero,
en la ciudad de Trujillo 2022, es directa. Concluyendo que el marketing de redes
sociales se relaciona significativamente con la captacion de clientes, demostrado
inferencialmente mediante la prueba correlacion Rho de Spearman se tuvo un
0.867**, es decir la relacion entre la interaccion en las redes sociales con la

captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022, es directa.

Palabras clave: marketing, redes sociales, captacion de clientes.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between social
media marketing and customer acquisition in the hotel sector, in the city of Trujillo
2022. The research design was of an applied type, of a non-experimental design, of
a cross-sectional correlational approach. The population sample is 269 surveys
applied to tourists who resort to hotels. The results of the investigation show that the
relationship between the media of social networks with the acquisition of clients in
the hotel sector, in the city of Trujillo 2022, is direct. While the relationship between
the media of social networks with the acquisition of clients in the hotel sector, in the
city of Trujillo 2022, is direct. And the relationship between the media of social
networks with the acquisition of clients in the hotel sector, in the city of Trujillo 2022,
is direct. Concluding that social network marketing is significantly related to
customer acquisition, inferentially demonstrated by Spearman's Rho correlation
test, a 0.867** was obtained, that is, the relationship between interaction on social
networks with the acquisition of customers in the sector. hotel, in the city of Trujillo
2022, is direct.

Keywords: marketing, social networks, customer acquisition.
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. INTRODUCCION

En la actualidad el marketing digital muestra su faceta como una nueva
tendencia al marketing tradicional; donde la esfera es global, reduciendo cada
vez mas, y cada vez el fenébmeno de la interaccion ha tomado preponderancia;
donde los usuarios se han convertido en seguidores. Dentro del marketing digital
se encuentra el marketing de redes sociales; como una de sus principales
herramientas; en la que el contenido ha llevado a generar una de las principales
estrategias a través del uso de las redes sociales .Puesto a que todavia existen
empresas que no usan las oportunidades que brinda el marketing en redes
sociales con el fin de tener presencia en el mundo digital, generando brechas
entre lo online y lo offline; ya que como lo establece el marketing de redes
sociales ya no es una opcion, pero existe aun pequefias y medianas empresas
gue no aplican estrategias de Marketing online. Correspondiente a lo que indico
Frutos y otros (2021) refiri6 que el marketing de redes sociales su mayor
implicacidon son los medios online, procedente de no solo por medio de
publicidad, debido que el contenido lo manejan un 87% de usuarios solo en
redes sociales dando a conocer la intencién de interaccién con personas y
obtencidén informacion. De igual modo Silva y otros (2021) argumentan sobre lo
gue es marketing en redes sociales y como se relaciona con el uso que estas
proporcionan con la captacion de clientes, centrandose en una mayor demanda
con la atencion al cliente, proponiendo una calidad de servicio. Asimismo,
Arango y otros (2020) relaciona los factores en los cambios momentaneos de
acuerdo a las campafas promocionales de redes sociales que promueven |o
gue es marketing de redes sociales abarcando las empresas. Calderén (2021)
afirma que a nivel nacional las empresas gastan en aplicativos de redes
sociales, para que sus servicios mejoren y mantengan comunicados a sus
consumidores manifiesta que aun el 55% de empresas estan en etapa de
adaptacién con los servicios de videos, textos, fotos .Efectivamente el empleo
de marketing de redes sociales para la captacion de clientes en el Perq, se
observa indecisiones en entidades constructoras, del tema de ingenieria,
Actualmente se tomoO en cuenta la aplicacién de este tema debido a que las
tendencias del mercado es una forma de conectar con la gente de manera

rapida, lo cual ayuda a los sectores que han sufrido los estragos del covid-19,



entre ellos el sector Turismo que representaba el 4% del aporte al PBI del pais,
generando desempleo y reduciendo de manera abismal el numero de turistas
en el Perd, lo cual pasaron de 12.2 millones viajeros internacionales en el 2019
a 130,000 turistas en el 2021(Luna, 2021).

Muchas industrias se debian a el movimiento constante de los turistas, entre los
cuales destaca el rubro hotelero que al no haber afluencia de personas la
mayoria optd por cerrar sus puertas y otra parte decidié reinventarse a un
publico nacional, reduciendo su personal y al mantenerse estas empresas en el
mercado tienen otros retos, entre los cuales esta la post crisis sanitaria y el
adaptarse al mundo globalizado y competitivo, usando las plataformas digitales,
para generar impacto mediante el internet, como una herramienta poderosa
para la captacion de clientes.

Las empresas hoteleras tienen el reto de adaptarse al mundo globalizado y
competitivo, usando las plataformas digitales para generar impacto mediante el
internet, como una herramienta poderosisima para la captacion de clientes; y
mas aun, en estos contextos de inmovilizacion y cambios de habitos de los
consumidores producto de la crisis sanitaria, enfocandose principalmente en
tres aspectos: Transporte, consumo responsable y alimentacion sustentable. Al
no usar estas herramientas para captar a sus potenciales clientes, estan
dejando pasar consumidores potenciales de los servicios que ofrecen, aparte
afiade (Diéguez, et al., 2021) que mas adelante la influencia que tendra este
medio serd mayor, lo cual exigira una precisa atencion de los directivos para
implementar lo digital en las estrategias hoteleras. Al aplicar estas estrategias,
lograr que las redes sociales y los diferentes canales se conviertan en un gran
aliado. Portal América Retal (2021) explica que en el Peru el cliente al momento
de adquirir un servicio cumple una serie de pasos, las entidades hoteleras
atribuyen a satisfacer necesidades para la captacion de clientes, incremento en
demanda y mayor beneficio.

Por otro lado, los huéspedes peruanos tuvieron una baja de 83.8 millones en el
2019 a 53.5 millones en el 2020, queriendo decir que el foco de los hoteles debe
de estar centrado en el viajero nacional habiendo registro de 25,610,243
consumidores entre enero y junio del afio actual, de los cuales 838,780 h. fueron
registrados en La Libertad, representando un aumento del 33.7% al aifio 2020
(MINCETUR, 2021).



Para esta investigacion haremos uso del reglamento establecido por el
MINCETUR para definir las categorizaciones que existen, entre las cuales son:
Hotel, Hospedaje, hostal y albergue como los dictados en los reglamentos de
hospedajes. Y de esta manera categorizar al segmento al cual proyectaremos
esta investigacion.

El actual trabajo de investigacion, teéricamente es relevante, porque contribuye
a las estrategias de marketing de las empresas hoteleras; en una herramienta
como el disefio de informacion. Esta investigacion es muy util para construir
definiciones de la industria hotelera. También se acepta porque permite ser
fuente de informacion para los interesados relacionados con el hotel en la ciudad
de Trujillo y ver estas actividades comerciales en las redes sociales-Y
finalmente, se justifica en la practica porque sienta las bases para futuras
investigaciones sobre estrategias referente al marketing de redes sociales.
Asimismo, un uso sobre técnicas como entrevistas y encuestas, y Sus
herramientas, ofrecen la posibilidad de lograr objetivos.

Como problema de investigacion: ¢Cual es la relacion del marketing de
redes sociales y captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de
Trujillo 20227 Asi también se plantean los objetivos especificos: PE1. ¢ Como
se relacionan los medios de redes sociales con la captacion de clientes del
sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022? PE2. ;Cdmo se relacionan las
publicidades en redes sociales con la captacion de clientes del sector hotelero,
en la ciudad de Trujillo 2022? Y PE3. ¢ CoOmo se relacionan la interaccion en las
redes sociales con la captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de
Trujillo 20227

Para solucionar el siguiente problema de investigacion, se tomara como objetivo
general: Determinar la relacion del marketing de redes sociales y captacion
de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022. Mediante los
objetivos especificos: OEL. Determinar la relacion entre los medios de redes
sociales con la captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Truijillo
2022 OE2. Determinar la relacion entre las publicidades en redes sociales con
la captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Truijillo 2022 y OES3.
Determinar la relacién entre la interaccion en las redes sociales con la captacion

de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022.



En ese sentido, respondiendo a la pregunta de investigacion se propone la
hipotesis general: Existe relacidon significativa entre el marketing de redes
sociales y captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Truijillo
2022. Asi mismo se proponen las hipotesis especificas: HEL. La relacion entre
los medios de redes sociales con la captacion de clientes del sector hotelero, en
la ciudad de Trujilo 2022, es significativa. HE2. La relacién entre las
publicidades en redes sociales con la captacion de clientes del sector hotelero,
en la ciudad de Trujillo 2022, es significativa y HE3. La relacion entre la
interaccién en las redes sociales con la captacién de clientes del sector hotelero,

en la ciudad de Trujillo 2022, es significativa.



Il. MARCO TEORICO

Se ha considerado fundamentando el marco teodrico, los antecedentes
elementales de contexto internacional y nacional que posibilitan la demostracién
de las variables “Marketing de redes sociales y captacion de clientes”. En breve,
se describen:

Con lo que respecta a antecedentes internacionales por consiguiente se cito a,
Alvarado (2019) en su estudio aplico metodologia de una investigacion, no
experimental, transversal y descriptiva. Con 49.90% resultados obtenidos,
dando a entender que no se posee mucho conocimiento online a favor de los
medios sociales y la organizaciéon , Facebook, utilizado el 55.40% , Instagram
21.4% y WhatsApp solo el 15.0%, se indico en dicha investigacion que para la
publicidad la empresa utiliza Facebook con 44.3% , 54.9 % opta por esta red
social como medio de informacion o social , el 87.9% tiene interacciones
individuales, por lo que para posicionamiento se implementa acciones
publicarias en los medios online.

Conforme Erazo (2019) en su articulo de investigacion aplico una metodologia
no experimental, transversal y descriptiva. Se identific6 mediante datos la
frecuencia de los clientes compran arrojando un 39% por semana ,el 40% por el
tipo de producto, la atencién al cliente califica un 37% , También se indicd que
la demanda de los precios de la ferreteria es muy baja su desconcerto de los
clientes con los promocionales que se utilizan fue de un 48%.Por ultimo el 45%
de consumidores quieren observar nuevos productos por las redes sociales , asi
gue se preciso disenar estrategias de marketing como captacion de clientes.
Ajanthan (2017). Su objeto de indagacion es detectar el gran efecto de SMM -
social media marketing o redes sociales con un propdsito de marca en viajes y
turismo de la India en Sri Lanka. Su disefio es no experimental y lo que consta
en nivel descriptivo; su muestra considero 15 hoteles; aplicé la encuesta como
técnica y como instrumento el cuestionario. Evidencio datos que tiene efecto
postivo (73,4%) de SMM en el propdsito de promocidén en viajes. Concluye que
los medios sociales tienen una gran efectividad sirviendo como un medio
llamado marketing de redes sociales. Muchas entidades estan presupuestando
su presencia en las redes sociales porque alegaron participar con sus
consumidores por medio de un comentario dentro de los medios sociales

procurando formar su distintivo como marca.



Contreras (2016) estim6 su investigacion de método inductivo — deductivo,
optando por una muestra no probabilistica de dos Una correspondiente a 380
sujetos y 100 personas de la misma entidad. Se analiz6 que la mayoria el 53%
compran por sus bajos precios, 26% por su oferta por lo que su plan estratégico
sera enfocarse en las promociones, e incremento de productos.

Posada & Araujo (2018), en su articulo analiz6 las tendencias de la estrategia
de la comunicacion ofreciendo un plano visual de una estrategia comunicativa
satisfactoriamente calculando més clientes después de realizar las debidas
promociones por el marketing de boca a boca, folletos y por medio de redes
sociales.

Sanchez (2018) analizé como modelo a ocho provincias de Espafia, aplicando
la técnica de observacion y la ficha de registro como instrumento. Concluyendo
gue, las redes mas usadas son Facebook y Twitter en aquellas provincias,
debido a que posibilita la correlacion entre las personas y los seguidores,
ademas, la red social que destaca con mayor fidelizacion entre los usuarios es
Instagram, ya que permite generar mayor imagen en las provincias de los
lugares turisticos. También se destaca el YouTube debido a la difusion de

videos que muestran los mejores lugares promoviendo estos destinos.

Por otro lado, Garcia (2019) en la investigacion empleo la metodologia basica,
no experimental, transversal y descriptiva. Identificando al 91.8%a las redes
sociales como herramienta efectiva para la organizacion. Dando a conocer que
Facebook, Pagina Web con 93.6% son herramientas donde se puede ofrecer y
publicar la empresa constructora sin embargo el 65.3%, mismo el 26.5%
menciona la interaccion es mas rapida.

A nivel nacional, el articulo cientifico por Mendo, P. (2017) como objetivo tuvo
la determinacién en la gestion en redes sociales del marketing y el
posicionamiento de una sociedad concluyendo que las redes sociales tiene un
posicionamiento negativo en el mejoramiento de la empresa, puesto que sus
26,000 seguidores no interactian todos los usuarios en Facebook, asi mismo
en Instagram los 3100 seguidores la competencia no lo supera en suscriptores.
Se recalca que, la percepcion de los clientes en redes sociales es eficiente,
permitiendo a la entidad conocer y personalizar los servicios para que

reconozcan su marca.



En términos diferentes Castro (2018) en su estudio basado metodologia fue de
manera aplicada, no experimental, transversal y correlacional. Obteniendo
como resultados 42.7% redes sociales en la fidelidad en los clientes, y 37.3%
los medios de redes sociales los cuales son Facebook y WhatsApp, pero, el
54.67% expresa la fidelizacion por estrategias existiendo una relacidon
significativa con marketing de redes sociales y fidelizacion de clientes.

Rosales y Quispe (2017) su proyecto aplicado, considero como metodologia no
experimental, transversal y correlacional. En efecto los resultados dados dieron
gue las campafas online de redes sociales en este caso Facebook atrae nuevos
clientes, no obstante, el 30.22% indico que las publicidades no han impactado
correctamente, el otro 41.01% afiade que las campafias publicitarias en las
redes sociales ofrecen un servicio constructivo, terminando la existencia de una
manera directa entre marketing viral o social y el posicionamiento de la empresa.
Para argumentar las variables “Marketing de redes sociales y captacion de
clientes” se incluyo de principio a fin los aportes de diversos autores teniendo
en cuenta su definicibn su importancia y su clasificacion que contrasten el
desenvolvimiento de la investigacion. Seguidamente, se especifican:

El marketing de redes sociales, lo explica Berenguer (2018) como el uso del
social media a través de las redes sociales como Instagram, WhatsApp, Twitter,
Facebook y Otros mas, para compartir los contenidos previamente creados,
generando mayor interaccion y dando a conocer los servicios en el mercado
entre los usuarios.

Entre tanto Fresno (2018) sefiala a medios masivos como los que admiteninten
una interaccion con los grupos que acogen a cada usuario, empresa y cliente,
todo por medio de las continuas publicaciones comunicativas permitiendo
respuestas, interaccién, comentarios, reacciones.

Por otra parte Valls (2016) indica que las redes sociales, constituyen distintos
medios comunicativos que permiten engendrar una relacibn mediante el
contenido generado; relacionado al servicio entre los usuarios y clientes.

Puig (2015) explica que las empresas realizan un grupo de acciones para
generar presencia y mejor reputacion a través de las redes, dando a conocer
cada contenido en el nicho de mercado.

Concorde con Berenguer (2018) la medicién del marketing de redes sociales

se usa diversas acciones que abarca categorias, dimensiones que permiten



conocer a nivel empresarial el uso de las redes sociales, logrando mayor imagen
y presencia. Por consiguiente, se pormenoriza:

Las redes sociales como medios: Son dimensiones que contribuyen
principalidad enfocandose en las redes mas utilizadas para generar una
publicidad, como lo son las redes sociales de WhatsApp, Twitter, Facebook y
Instagram (Berenguer, 2018).

Las publicidades en redes Sociales: estan compuestas por anuncios de
contenido publicitario que se contempla en los medios sociales, como también
el manejo de presupuestos para la inversion publicitaria como también la
segmentacion de cobertura que se desea alcanzar. (Berenguer, 2018).

La interaccién en redes sociales: Mantienen la conexion con los clientes segun
el contenido publicitario, la cual permite conocer los comentarios, las
respuestas, el nivel de alcance y los me gusta, todo lo percibido mediante la
especificacion y el rendimiento publicitario. (Berenguer, 2018).

La captacion de clientes, de acuerdo para Rumin (2019) explica la causa que
genera mayor cantidad de clientes para las empresas, posibles clientes
potenciales, interesados en adquirir diversos tipos de servicios ofertados,
permitiendo aumentar las ventas y por ende mayores utilidades.

Establece Villanueva y Toro (2017) la definicion de el alcance de los
compradores de diversos segmentos los cuales aun no han sido cubiertos,
ofreciendo sus servicios a través de las necesidades ocupadas por los
segmentos, satisfaciendo sus expectativas, ofertado a través de los canales de
ventas.

Conforme Martinez (2016) la medicidén de captacion de clientes, va de la mano
con mediciones dando a conocer las acciones de capacion de clientes de un
respectivo segmento, se describe:

El servicio: Son actividades para satisfacer y cumplir necesidades de los
consumidores, pero para la captacién necesita factores somo accesibilidad,
atributos y garantias (Martinez, 2016).

La calidad del servicio: Se toma como clave acciones con tal de brindar un mejor
servicio, de manera exigente, dado la atencion inmediata y la capacidad de
respuesta, la seguridad y buena atencién. (Martinez, 2016).

La satisfaccion del servicio: Se relaciona con el confort del consumidor que

adquiere el servicio a corto y largo plazo, fidelizando con la comunicacion para



una extensa relacion cliente-empresa (Martinez, 2016).



1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

La investigacién fue de tipo aplicada, conforme a Herndndez (2018), los
estudios basicos, se caracterizan por proporcionar una serie de conocimientos
ya existentes, con lo que se pueda demostrar alguna situacién problematica,
mediante el disefio de instrumentos con los que se pueda dar contestacién ala
interrogante de investigacion. En la investigacién se uso las bases teéricas
existentes sobre el marketing de redes sociales y la captacién de clientes, con
los cuales se podra solucionar la problematica presentada en el sector hotelero
de la cuidad de Trujillo, asimismo para poder contrastar la hipétesis de la

investigacion y los objetivos propuestos.

3.1.2. Disefio de investigacion

El disefio es no experimental, dado que no hay alteracion en las variables.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), especifican que el disefio no
experimental ya observa situaciones existentes, sin ninguna provocacion
intencional del investigador, ademas no es viable que exista alguna adulteracion
de las variables, a causa que ya sucedio. Adicionalmente, esta investigacion
tiene un corte transversal, en otras palabras se realizo en un solo periodo de

tiempo, en el caso del estudio se realizé en el afio 2022.

Por dltimo, Hernandez y Mendoza (2018) expresan que los andlisis
correlacionales, indaga la concordancia de dos o mas variables, evaluando
sucesos, hechos acontecimientos y fendmenos a base de un problema
planteado para analizar después, los niveles de correlacion verificando si existe
una asociacion. En la presente investigacion se midio la relacion entre las

variables “Marketing de redes sociales y Captacion de clientes.

Plantiandose el posterior esquema a nivel correlacional:
O

4

M r

?

0O;

10



Dénde:

M= Muestra representativa (Turistas del sector
hotelero) O1= Observacion de la variable Marketing
de redes sociales

0O2= Observacion de la variable Captacion de clientes

r= Relacién que existe entre las variables.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Marketing de redes sociales
Definicién Conceptual. Berenguer (2018) detalla como el manejo de
social media tales como Facebook, Instagram, Twitter , WhatsApp vy
Otros mas crea contenidos sociabilizando una manera de compartir
contenidos , logrando una gran ascenso en la interaccidon con los
compradores del servicio o usuarios , propiciando de manera acelerada
y facil lo que ofrecen los nichos en cuanto a servicio.
Definicion operacional. Marketing de redes sociales como variable,
determinan cuatro dimensiones, empleando la encuesta como técnica , y
Su respectivo instrumento de evaluacion, el que fue un cuestionario de
preguntas. Para el Marketing de redes sociales se tomara las siguientes
dimensiones para la formulacion de los items, los cuales son: Medios de
redes sociales, publicidades en redes sociales (ADS) e interaccion en
redes sociales.
Indicadores. Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp business;
anuncios publicitarios, presupuesto publicitario, segmento de clientes;
nivel de alcance, nivel de me gusta, nivel de comentario y respuestas.

Escala de medicion. Ordinal

Variable dependiente: Captacion de clientes
Definicion conceptual. Martinez (2016) explica que la captacién de
clientes entre particularidad y utilidad que constituyen los servicios por
consiguiente la calidad que acceda a una segmentacion de nichos
potencial, respaldando sus necesidades y dando un mayor seguimiento

de los clientes.
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Definicibn Operacional. La variable de captacion de cliente, se
cuantificé mediante tres dimensiones, las cuales son: Servicio, calidad
del servicio y satisfaccion del servicio.

Indicadores. Atributos del servicio, accesibilidad del servicio, garantia
del servicio; capacidad de respuesta, seguridad del servicio, empatia del
servicio; relacion duradera, cumplimiento de las necesidades,
cumplimiento de expectativa

Escala de mediciéon. Ordinal.

3.3. Poblacidon, Muestra'y Muestreo

3.3.1. Poblacién
Para Hernandez, "una poblacion es el conjunto de todos los casos que
concuerdan con una serie de especificaciones” (p. 65)
De acuerdo al reporte Regional de Turismo del afio 2021, el reporte de
turistas segun las categorias de hoteles en los que se hospedan en La

Libertad fue el siguiente:

Tabla 1

Poblacion

Segun Turistas % % por Turistas por
categoria categoria categoria

seleccionada seleccionada

Cinco estrellas 36, 087 4% 9% 36,087
Cuatro 25,728 3% 6% 25,728
estrellas

Tres estrellas 337, 842 37% 85% 337,842
Subtotal 399, 657 100% 399,842
Dos estrellas 440, 047 49%
Una estrella 65, 035 7%

Total 904,739 100%

Nota: Encuesta Mensual de Turismo para Establecimientos de
Hospedaje, BCRP, CORPAC. Elaboracion: MINCETUR/VMT/DGIETA -
DIAITA
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e Criterios de inclusién. Se incluyo a los turistas que recurran a los

hoteles de cinco, cuatro y tres categorias, asi mismo que concurran a los 10

hoteles que se encuentran en el ranking del Registro del Gobierno Regional

de La Libertad: Doubletree By Hilton, Costa del sol, Libertador, El Gran

Marques, Gran Recreo, Mochicam Palace, Acuarios, Alexander, Almagro y

Alondra.

e Criterios de exclusiéon. Se excluyo los turistas que concurran a los

hoteles de dos y una categoria, asi mismo que no concurran a los

principales hoteles de la ciudad de Truijillo.

3.3.2.

3.3.3.

Muestra

La muestra poblacional es de 269 encuestas aplicadas a los turistas que
recurren a los hoteles de cinco, cuatro y tres categorias, asi mismo que
concurran a los 10 hoteles que se encuentran en el ranking del Registro
del Gobierno Regional de La Libertad: Doubletree By Hilton, Costa del
sol, Libertador, EI Gran Marques, Gran Recreo, Mochicam Palace,

Acuario’s, Alexander, Almagro y Alondra.

Muestreo

Se empleo el muestreo probabilistico estratificado, definido por
Hernandez et al. (2018), como el método en el que da igualdad de
oportunidades para todos, la muestra estratificada, ha sido organizada
segun los hoteles a los que los turistas concurren, considerados para la

investigacion:

Tabla 2

Muestra
N°  Segun categoria Hotel % Turistas
1 Cinco estrellas Doubletree By Hilton 12
2 Cinco estrellas Costa del sol Truijillo 12
Sub total 9% 24
3 Cuatro estrellas Libertador 4
4 Cuatro estrellas El Gran Marques 4
5 Cuatro estrellas Gran Recreo 4
6 Cuatro estrellas Mochicam Palace 5
Sub total 6% 17
7 Tres estrellas Acuario’s 57
8 Tres estrellas Alexander 57
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9 Tres estrellas Almagro 57

10 Tres estrellas Alondra 56
Sub total 85% 227
Total 100% 269

Nota: Elaboracion propia

3.3.4. Unidad de analisis

El analisis fue cada uno de los turistas encuestados

3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

3.5.

La principal técnica aplicada al momento de recolectar datos , ha sido:
Encuesta. Esta técnica por ende permitird saber si las estrategias de
marketing de redes sociales aplicadas guardan relacion con la
captacion de los turistas reales y potenciales que visitan la ciudad de
Trujillo

El principal instrumento aplicado en la presente investigacion fue:
Cuestionario de Preguntas. Este instrumento permitira el desarrollo de
la encuesta, compuesta por tres items generales, relacionados a la
estructura de contenidos, publicidad en redes sociales, y motores de
busqueda.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2018), define la validez por
instrumento de nivel o grado que mide lo que tiene que medir.

Gutiérrez y Vladimirovna (2016) expresa que la confiabilidad es el grado
de uso repetitivo de algun servicio u objeto con resultados parecidos con

un antes y después en el entorno.

Procedimiento
Se utilizo para la realizacion de la presente investigacion, consistio,

principalmente , en la recopilacion de informacion en gabinete de libros,
blogs, paginas web especializadas en marketing digital (Redes sociales);
de las cuales se utlizaron ideas generales para construir ideas
particulares de cada una de las variables sefialadas.

Una vez, realizada esta informacién en gabinete, se aplicara una

encuesta, dirigida a turistas potenciales que visitaran la ciudad de Truijillo;
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3.6

en la que se medira la relacion que existe entre las estrategias de
marketing de redes sociales con la captacion de clientes.

Métodos de Analisis de Datos
Para andlisis de los datos obtenidos por la encuesta se empled el

software estadistico métodos SPSS Statics, que permitio identificar la
relacion que existe entre las estrategias de marketing de redes sociales
con la captacién de clientes. Por otro lado, el analisis de los datos
obtenidos por las encuestas se realiz6 a través de una comparacion de
las opiniones de cada uno de los expertos en relacion a las preguntas
planteadas . Finalmente, el procesamiento de los datos obtenidos por
observacion, se obtuvo mediante la comparacion de cada uno de los
procesos a través de cuadros comparativos; que permita tener una vision
sistematica de las estrategias de marketing de redes sociales en el rubro

hotelero.

3.7. Aspectos Eticos

El actual trabajo de investigacion siguio los criterios éticos establecidos
por la Universidad César; asi mismo se respeto la autoria de las citas que
se han referenciado en la presente investigacion; pues se busca que
dichas referencias contribuyan a la generacion de mayor conocimiento
cientifico; que se evidencian en el marco teorico. Por otro lado, se contd
con la validacion de los instrumentos para su aplicacion a los
entrevistados y encuestados, respetando los criterios de seleccion

propuestos por la investigacion.
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V. RESULTADOS

En el capitulo de hoy se realizé el andlisis de los resultados, previamente
recolectados a través del cuestionario aplicado a los turistas que concurran a
los 10 hoteles que se encuentran en el ranking del Registro del Gobierno
Regional de La Libertad: Doubletree By Hilton, Costa del sol, Libertador, El Gran
Marques, Gran Recreo, Mochicam Palace, Acuario’s, Alexander, Almagro y
Alondra. Para medir el nivel del marketing de redes sociales y captacion de
clientes, y conjunto a ello cada una de sus dimensiones de las que estan
compuestas; se realizé el andlisis inferencial, en el que se podra responder a
cada uno de los objetivos especificos de la investigacion, los cuales en primer
lugar se tendran que aplicar la prueba de normalidad en donde se reconocio la
distribucion de los datos recolectados, y como la muestra es mayor a 50, la
prueba de normalidad que se toma en cuenta es Kolmogorov- Smirnov, con la
gue se determinara que prueba parameétrica o no paramétrica se debe aplicar.
Objetivo especifico uno: Determinacion de la relacidon entre los medios de
redes sociales con la captacion de clientes del sector hotelero, en la
ciudad de Trujillo 2022

Se respaldo la prueba de normalidad al método de correlacion y varianza de la
hipétesis 1 seleccionada, el nivel de significacidon fue evaluado por la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, con una muestra correspondiente a 269 turistas, ya que
es mas de 50 personas.

Criterios que determinan la normalidad:

HO: Distribucién normal de los datos (Sig = >0.05)

H1: Distribuciéon no normal de los datos (Sig = < 0.05)

Tabla 3

Prueba de normalidad dimensién 1 con variable 2

Kolmogorov-Smirnov?

Prueba de normalidad Estadistico gl Sig.
V 2: Captacion de clientes ,5635 269 ,000
D1 (V1) Medios de redes sociales ,397 269 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Datos procesados en el programa estadistico SPSS V.26, del cuestionario
aplicado a los turistas que concurren a los 10 hoteles primeros hoteles que se
encuentran en el ranking del Registro del Gobierno Regional de La Libertad.
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Interpretacién: En la tabla 7 se observa que el valor de significancia de la
variable captacion de clientes con la dimension medios de redes sociales es
menor a 0.05, por lo que la hip6tesis alterna es aceptable , los datos no brindan
una distribucién normal, rechazando la hipétesis nula; es asi que es el método
de pruebas no paramétricas, por ello se aplicd la prueba correlacion Rho de

Spearman para la contratacién de la hipétesis especifica 1.
Hipo6tesis especifica 1

Hi: La relacion entre los medios de redes sociales con la captacion de clientes
del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022, es significativa.
Ho: La relacion entre los medios de redes sociales con la captacion de clientes

del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022, no es significativa.

Tabla 4

Prueba de relacion dimensién 1 con variable 2

Medios de redes Captacion de
sociales clientes

Medios de redes sociales Correlacién de Rho de 1 ,416™

Spearman

Sig. (bilateral) ,000

N 269 269
CAPTACION DE CLIENTES Correlaciéon de Pearson 4167 1

Sig. (bilateral) ,000

N 269 269

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Datos procesados en el programa estadistico SPSS V.26, del cuestionario
aplicado a los turistas que concurren a los 10 hoteles primeros hoteles que se
encuentran en el ranking del Registro del Gobierno Regional de La Libertad.

Interpretacion: Se observo en la tabla 8 que los datos del resultado la prueba
correlacién Rho de Spearman se tuvo un 0.416** y una significancia bilateral <
0,01; lo cual acepta la hipotesis especifica 1 de la indagacién sea aceptada: La
relacion entre los medios de redes sociales con la captacion de clientes del
sector hotelero, en la ciudad de Truijillo 2022, es SIGNIFICATIVA.

Obteniendo como resultado que de este modo se sostiene el uso de los medios

de redes sociales permite una mayor captacion de turistas en los hoteles de la
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ciudad de Truijillo, ya que los clientes conocen sobre el uso de las redes sociales,
por ello estos hacen uso de las redes sociales al momento de adquirir servicios
de hospedaje, por lo cual se sienten conformen, con la implementacion del uso
de las redes sociales en los hoteles, constatado con la pagina de Facebook de
cada hotel, ademas de ello, la difusidon que estos hacen de sus servicios, es la
adecuada. Asi también el uso de Instragram y el whatsapp business, para
propagar sus servicios.

Objetivo especifico dos: Determinacion la relacion entre las publicidades

en redes sociales con la captacion de clientes del sector hotelero, en la
ciudad de Trujillo 2022

Se desarrollo la prueba de normalidad para la seleccion del método de
correlacion y contraste de hipotesis especifica 2, por ello se evalud el nivel de
significancia por medio de la prueba de Kolmogorov- Smirnov, debido que la
muestra corresponde a 269 turistas, la cual es mayor a 50 individuos.

Criterios que determinan la normalidad:

HO: Los datos muestran una distribuciéon normal (Sig = >0.05)

H1: Los datos no muestran una distribucion normal (Sig = < 0.05)

Tabla 5

Prueba de normalidad dimensién 2 con variable 2

Kolmogorov-Smirnov?

Prueba de normalidad Estadistico gl Sig.
V 2: Captacion de clientes ,5635 269 ,000
D2 (V1) Publicidad en redes sociales ,397 269 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Datos procesados en el programa estadistico SPSS V.26, del cuestionario
aplicado a los turistas que concurren a los 10 hoteles primeros hoteles que se
encuentran en el ranking del Registro del Gobierno Regional de La Libertad.

Interpretaciéon: En la tabla 9 se ver que el valor de significancia de la variable
captacion de clientes con la dimension publicidad de redes sociales es menor a
0.05, puesto que la hipétesis alterna se acepta, los datos no da indicio de una

distribucion normal, rechazando la hipotesis nula; es asi que es el método de
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pruebas no paramétricas, por ello se aplicé la prueba correlacion Rho de

Spearman para la contratacidn de la hipétesis especifica 2.
Hipo6tesis especifica 2

Hi: La relacién entre las publicidades en redes sociales con la captacion de
clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022, es significativa.
Ho: La relacién entre las publicidades en redes sociales con la captacién de

clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022, no es significativa.

Tabla 6

Prueba de relacién dimensién 2 con variable 2

Medios de redes  Captacion de

sociales clientes

Publicidad de redes sociales Correlacién de Rho de 1 715"

Spearman

Sig. (bilateral) ,000

N 269 269
Captacion De Clientes Correlacién de Rho de ,715™ 1

Spearman

Sig. (bilateral) ,000

N 269 269

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos procesados en el programa estadistico SPSS V.26, del cuestionario

aplicado a los turistas que concurren a los 10 hoteles primeros hoteles que se
encuentran en el ranking del Registro del Gobierno Regional de La Libertad.

Interpretacion: Se observo en la tabla 10 que los datos del resultado la prueba
correlaciéon Rho de Spearman se tuvo un 0.715* y una significancia bilateral <
0,01; lo cual permite acatar la hipotesis especifica 2 de la investigacion La
relacion entre las publicidades en redes sociales con la captacion de clientes

del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022, es significativa.

Como hallazgo se sostiene que el uso de la publicidad de redes sociales
permite una mayor captacion de turistas en los hoteles de la ciudad de Trujillo,
ya que los clientes perciben que la publicidad de los hoteles realiza sobre sus
servicios, es la apropiada, pero aun carecen de herramientas en las cuales,

también se puedan realizar cotizaciones y disponibilidad de habitaciones, pese
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a que el contenido de la publicidad es llamativo y atractivo, mostrando la
diversidad de servicios.

Objetivo especifico tres: Determinacion la relacidén entre la interacciéon en
las redes sociales con la captacion de clientes del sector hotelero, en la
ciudad de Trujillo 2022

Se realizo la prueba de normalidad para escoger el método de correlacion y
contrastacion de hipétesis especifica 3, para ello se examin6 el nivel de
significancia a través de la prueba de Kolmogorov- Smirnov, debido a que la
muestra corresponde a 269 turistas, la cual es mayor a 50 individuos.

Criterios que determinan la normalidad:

HO: Los datos muestran una distribuciéon normal (Sig = >0.05)

H1: Los datos no muestran una distribucion normal (Sig = < 0.05)

Tabla 7

Prueba de normalidad dimensién 3 con variable 2

Kolmogorov-Smirnov?

Prueba de normalidad Estadistico gl Sig.
V 2: Captacion de clientes ,535 269 ,000
D3 (V1) Interaccion en redes sociales ,397 269 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Datos procesados en el programa estadistico SPSS V.26, del cuestionario
aplicado a los turistas que concurren a los 10 hoteles primeros hoteles que se
encuentran en el ranking del Registro del Gobierno Regional de La Libertad.

Interpretaciéon: Enlatabla 11 se observar el valor de significancia de la variable
captacion de clientes con la dimensidn interaccion de redes sociales es menor
a 0.05, por consiguiente la hipétesis alterna se acepta, los datos no muestran
una distribucién normal, rechazando la hipétesis nula; es asi que es el método
de pruebas no paramétricas, por ello se aplicoé la prueba correlacion Rho de

Spearman para la contratacion de la hipotesis especifica 3
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Hipo6tesis especifica 3

Hi: La relacion entre la interaccion en las redes sociales con la captacion de
clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022, es significativa.
Ho: La relacion entre la interaccion en las redes sociales con la captacion de

clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022, no es significativa.

Tabla 8

Prueba de relacién dimensiéon 3 con variable 2

Medios de redes Captacion de
sociales clientes

Interacciéon de redes sociales Correlacion Rho de 1 279"

Spearman

Sig. (bilateral) ,000

N 269 269
Captacion De Clientes Correlacion de Pearson ,279™ 1

Sig. (bilateral) ,000

N 269 269

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Datos procesados en el programa estadistico SPSS V.26, del
cuestionario aplicado a los turistas que concurren a los 10 hoteles primeros
hoteles que se encuentran en el ranking del Registro del Gobierno Regional de
La Libertad

Interpretacion: Se observo en la tabla 12 que los datos del resultado la prueba
correlaciéon Rho de Spearman se tuvo un 0.279* y una significancia bilateral <
0,01; lo cual brinda una aceptaciéon de la hipotesis especifica 3 de la
investigacion La relacion entre la interaccion en las redes sociales con la
captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022, es

significativa.

De esta manera se puede sostener que la interaccion de redes sociales permite
una mayor captacion de turistas en los hoteles de la ciudad de Truijillo, ya que a
los clientes siempre se les esta sugiriendo dejar un like o sugerencia cuando
estos usan los servicios mediante las redes sociales, y asi mismo a los que
recurren directamente, se les hace de conocimiento los medios de las paginas

mediante Facebook, Instagram y Whatsapp Business, ya que con ello se
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propaga una interaccion mediante los comentarios en los que se emiten
respuestas de parte del area encargada de la pagina, con el propdsito de

absolver dudas y proporcionar la informacién adecuada.

OBJETIVO GENERAL: Determinacion de larelacién del marketing de redes
sociales y captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo
2022

Se efectud la prueba de normalidad para la seleccion del método de correlacién
y contrastacion de hipotesis general, por lo que se observo el nivel de
significancia a través de la prueba de Kolmogorov- Smirnov, debido a que la
muestra corresponde a 269 turistas, la cual es mayor a 50 individuos.

Criterios que determinan la normalidad:

HO: Los datos muestran una distribuciéon normal (Sig = >0.05)

H1: Los datos no muestran una distribucion normal (Sig = < 0.05)

Tabla 9

Prueba de normalidad variable 1 con variable 2

Kolmogorov-Smirnov?

Prueba de normalidad Estadistico gl Sig.
V 2: Captacion de clientes ,5635 269 ,000
V1: Marketing en redes sociales ,397 269 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Datos procesados en el programa estadistico SPSS V.26, del cuestionario
aplicado a los turistas que concurren a los 10 hoteles primeros hoteles que se
encuentran en el ranking del Registro del Gobierno Regional de La Libertad.

Interpretacion: En la tabla 13 se puede visualizar que el valor de significancia
de la variable captacion de clientes con la dimension interaccion de redes
sociales es menor a 0.05, dada que la hipotesis alterna es aceptable, los datos
no dan una distribucion normal, rechazando la hipotesis nula; es asi que es el
método de pruebas no paramétricas, por ello se aplico la prueba correlacion Rho

de Spearman para la contratacion de la hipétesis general.
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Hipotesis general
Hi: Existe relacidn significativa entre el marketing de redes sociales y captacion

de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022.

Ho: No Existe relacién significativa entre el marketing de redes sociales y

captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Truijillo 2022.

Tabla 10

Prueba de relacién variable 1 con variable 2

Medios de redes  Captacion de

sociales clientes
Marketing De Redes Caorrelacion de Pearson 1 ,867"
Sociales Sig. (bilateral) ,000
N 269 269
Captacion De Clientes Correlacion de Pearson ,867" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 269 269

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Datos procesados en el programa estadistico SPSS V.26, del cuestionario
aplicado a los turistas que concurren a los 10 hoteles primeros hoteles que se
encuentran en el ranking del Registro del Gobierno Regional de La Libertad

Interpretacion: Se observo en la tabla 14 que los datos del resultado la prueba
correlaciéon Rho de Spearman se tuvo un 0.867** y una significancia bilateral <
0,01; lo cual brinda la aceptacion de la hipotesis general de la investigacion La
relacion entre la el marketing en las redes sociales con la captacion de clientes

del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022, es significativa.

Los resultados muestran que el marketing de redes sociales permite una mayor
captacion de turistas en los hoteles de la ciudad de Trujillo, ya que el uso de los
medios de las redes sociales, como las publicidades en las redes sociales y la
interaccion de los mismos, ha generado como respuesta a la continuidad de la
asistencia del servicio, reconociendo la calidad del servicio, y que estos se

sienten satisfechos
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V. DISCUSION

A continuacién, se presenta la discusion de los resultados hallados , después
de la ejecucién de los instrumentos con los que se evaluaron las variables de

estudio “Marketing en redes sociales” “captacion de clientes” en los clientes del
sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022; Tales como los principales
hallazgos de otras investigaciones; con las que se compara mediante la
apreciacion de acuerdo a los objetivos encarecidos en la investigacion, los

cuales se detallan a continuacion:

La determinacion para la relacion entre los medios de redes sociales con la
captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022. Bajo el
sustento tedrico, segun Berenguer (2018), los medios de redes sociales; son
una de las dimensiones que se enfoca principalmente en las redes mas
utilizadas para generar una publicidad, como lo son las redes sociales de
WhatsApp, Twitter, Facebook y Instagram. Mientras que en los resultados de la
investigacion se hallé que, del total de 269 turistas encuestados, respecto a la
dimension de medios de redes sociales, el 7% indico que se encuentra en un
bajo nivel, mientras que el 81.6% considero que se encuentra en un nivel medio
y el 18,2% de los encuestados sostuvo que la dimension 1 se encuentra en un
nivel alto; por su parte respecto a la captacion de clientes, del total de 269
turistas encuestados, el 7.8% sostienen que la captacion de clientes se
encuentra en un nivel bajo. Mientras que el 87.70 % sostuvo que este se ubica

en el nivel medio. Y finalmente solo el 4.5% en un nivel alto.

Por lo tanto, se ha demostrado que los datos del resultado la prueba correlaciéon
Rho de Spearman se tuvo un 0.416** y una significancia bilateral < 0,01; lo cual
acepta la hipétesis especifica 1 de la investigacion: La relacion entre los medios
de redes sociales con la captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad
de Trujillo 2022, es significativa. De esta manera se puede apreciar criticamente,
gue el uso de los medios de redes sociales permite una mayor captacion de

turistas en los hoteles de la ciudad de Truijillo.

Dichos resultados, generan coincidencia con los hallazgos de parte del estudio

realizado por Alvarado (2019); debido a que se encontrd que no se posee mucho
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conocimiento online a favor de los medios sociales y la organizacion, Facebook,
utilizado el 55.40%, Instagram 21.4% y WhatsApp solo el 15.0%. Lo que permite
inferir que existe una necesidad de parte de los hoteles, hacer uso de las redes
sociales; ya que los turistas indican que los hoteles hacen uso de las redes
sociales; pero no lo estan haciendo de manera activa y de la forma adecuada

referente a la oferta de sus servicios.

Estos resultados han sido reforzados con los hallazgos encontrados por
Sanchez (2018), el cual encontré que las redes mas usadas son Facebook y
Twitter en aquellas provincias, debido a que posibilita la correlacion entre las
personas y los seguidores, ademas, la red social que destaca con mayor
fidelizacién entre los usuarios es Instagram, ya que permite generar mayor
imagen en las provincias de los lugares turisticos. Demostrando que las redes
sociales son imprescindibles, con las que se puede captar mas clientes;
haciendo uso de los medios sociales importantes, pese a que los turistas indican
gue las redes sociales que los hoteles hacen uso deben causar en ellos, mayor

interés ante la divulgacion de los servicios de hoteleria.

Para determinar la relacion entre las publicidades en redes sociales con la
captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022. Bajo el
sustento tedrico, del cual segun Berenguer (2018), las publicidades en redes
Sociales: estdn compuestas por anuncios de contenido publicitario que se
contempla en los medios sociales, como también el manejo de presupuestos
para la inversion publicitaria como también la segmentacion de cobertura que
se desea alcanzar. Mientras que en los resultados de la investigacion se hallo
gue, al respecto de la dimensién publicidad en redes sociales el 5,2% indico que
se encuentra en un bajo nivel, mientras que el 93.7% considero que se
encuentra en un nivel medio y el 1.1% de las personas encuestadas sostuvo
gue la dimensién 2 esta en un nivel alto; por su parte respecto a la captacion
de clientes, del total de 269 turistas encuestados, el 7.8% sostienen que la
captacion de clientes se encuentra en un nivel bajo. Mientras que el 87.70 %

sostuvo que este se encuentra en el nivel medio.

Por lo tanto, se ha demostrado que los datos del resultado la prueba correlacién
Rho de Spearman se tuvo un 0.715* y una significancia bilateral < 0,01; lo cual

permite aceptar la hipétesis especifica 2 de la investigacion La relaciéon entre las
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publicidades en redes sociales con la captacion de clientes del sector hotelero,
en la ciudad de Trujillo 2022, es significativa. De esta manera se puede apreciar
criticamente, que el uso de la publicidad de redes sociales permite una mayor

captacion de turistas en los hoteles de la ciudad de Truijillo.

Estos coinciden con los resultados que hallo Garcia (2019), el cual encontré que
al 91.8%a las redes sociales como herramienta efectiva para la organizacion.
Dando a conocer que Facebook, Pagina Web con 93.6% son herramientas
donde se puede ofrecer y publicar la empresa constructora sin embargo el
65.3%, mismo el 26.5% menciona la interaccion es mas rapida. Asi también;
Castro (2018) encontr6é que en sus resultados que 42.7% redes sociales en la
fidelizacién de clientes, y 37.3% los medios de redes sociales como son
Facebook y WhatsApp, pero, el 54.67% expresa la fidelizacion por estrategias
existiendo una relacion significativa con marketing de redes sociales y

fidelizacion de clientes.

Para determinar la relacion entre la interaccion en las redes sociales con la
captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022. Bajo el
sustento teorico, del cual segun Berenguer (2018), la interaccion en redes
sociales: Mantienen la relacion con los clientes segun el contenido publicitario,
la cual permite conocer los comentarios, las respuestas, el nivel de alcance y
los me gusta, todo lo percibido en cada detalle y la amnera de rendir
publicitariamente. De tal modo que en los resultados de la investigacion se
obtuvo que al respecto a la dimension interaccion de las redes sociales, los
encuestados indicaron que el 76.2% indico que se encuentra en un bajo nivel
medio y el 23.8% de encuestados sostuvo que la dimension 3 estan en un nivel
alto; por su parte respecto a la captacion de clientes, del total de 269 turistas
encuestados, el 7.8% sostienen que la captacion de clientes se encuentra en un
nivel bajo. Mientras que el 87.70 % sostuvo que este se encuentra en el nivel

medio.

Por lo tanto, se ha demostrado que los datos del resultado la prueba correlacién
Rho de Spearman se tuvo un 0.279** y una significancia bilateral < 0,01; lo cual
permite aceptar la hipotesis especifica 3 de la investigacidn La relacion entre la

interaccién en las redes sociales con la captacion de clientes del sector hotelero,
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en la ciudad de Trujillo 2022, es significativa. De esta manera se puede apreciar
criticamente, que la interaccion de redes sociales permite una mayor captacion

de turistas en los hoteles de la ciudad de Truijillo.

Estos resultados muestran ciertas coincidencias con los hallazgos de Posada &
Araujo (2018) los cuales encontraron que un plano visual de una estrategia
comunicativa satisfactoriamente calculando mas clientes después de realizar
las debidas promociones por el marketing de boca a boca, folletos y por medio
de redes sociales. Mientras que Rosales y Quispe (2017), encontraron que los
resultados dados dieron que las campafias online de redes sociales en este
caso Facebook atrae nuevos clientes, no obstante, el 30.22% indico que las
publicidades no han impactado correctamente, el otro 41.01% afade que las
campanfas publicitarias en las redes sociales ofrecen un servicio constructivo,
terminando la existencia de un efecto significativo entre marketing viral o social

y el posicionamiento de la empresa.

Para determinar la relacion del marketing de redes sociales y captacion de
clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022; bajo el respaldo
tedrico, el marketing de redes sociales, para Berenguer (2018) lo define
como el uso del social media a través de las redes sociales como
Instagram, WhatsApp, Twitter, Facebook y Otros mas, para compartir los
contenidos previamente creados, generando mayor interaccion y dando a
conocer los servicios en el mercado entre los usuarios. Mientras que, con
respecto ala captacion de clientes, para Rumin (2019) define como proceso que
genera mayor cantidad de clientes para las empresas, posibles clientes
potenciales, interesados en adquirir diversos tipos de servicios ofertados,
permitiendo aumentar las ventas y por ende mayores utilidades. Es asi que en
los resultados se encontrd que, del total de 269 turistas encuestados, el 7.4 %
sostienen que el marketing de redes sociales se encuentra bajo nivel. Mientras
gue el 85.50 % sostuvo que este se encuentra en el nivel medio. Y finalmente
solo el 7.10% se ubica en un alto nivel; por su parte respecto a la captaciéon de
clientes, del total de 269 turistas encuestados, el 7.8% sostienen que la
captacion de clientes se encuentra en un nivel bajo. Mientras que el 87.70 %

sostuvo que este se encuentra en el nivel medio.
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Por lo tanto, se ha demostrado que los datos del resultado la prueba correlacion
Rho de Spearman se tuvo un 0.867** y una significancia bilateral < 0,01; lo cual
permite aceptar la hipétesis general de la investigacion: La relacion entre el
marketing en las redes sociales con la captacion de clientes del sector hotelero,
en la ciudad de Trujillo 2022, es significativa. De esta manera se puede sostener
gue el marketing de redes sociales permite una mayor captacion de turistas en

los hoteles de la ciudad de Truijillo.

Dichos resultados se asemejan con los hallazgos que obtuvo Ajanthan (2017),
el cual encontré6 que que los medios sociales tienen una gran efectividad
sirviendo como un medio llamado marketing de redes sociales. Muchas
entidades estan presupuestando su presencia en las redes sociales porque
alegaron participar con sus consumidores por medio de comentarios en las
redes sociales para formar su entidad de marca. Dichos resultados son
respaldados por Contreras (2016), quien encontr6 que la mayoria de las
perdonas; es decir el 53% compran por sus bajos precios, 26% por su oferta por
lo que su plan estratégico sera enfocarse en las promociones, e incremento de
productos. Mientras que por otro lado difieren con los de Mendo, P. (2017),
quien encontré6 que las redes sociales de la empresa no mejoran el
posicionamiento, puesto que sus 26,000 seguidores no interactuan todos los
usuarios en Facebook, asi mismo en Instagram los 3100 seguidores la
competencia no lo supera en suscriptores. Se recalca que, la percepcién de los
clientes en redes sociales es eficiente, permitiendo a la entidad conocer y

personalizar los servicios para que reconozcan su marca.
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VI.

1.

CONCLUSIONES

El marketing de redes sociales se relaciona significativamente con la
captacion de clientes, demostrado inferencialmente mediante la prueba
correlacion Rho de Spearman se tuvo un 0.867** y una significancia bilateral
< 0,01; lo cual permite concluir que la investigacion la relacion entre la
interaccién en las redes sociales con la captaciéon de clientes del sector
hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022, es directa. Debido a que los clientes
se encuentran activos en las redes sociales y adquieren los servicios
hoteleros por medio de estas.

Los medios de las redes sociales se relacionan significativamente con la
captacion de clientes, demostrado inferencialmente mediante la prueba
correlacion Rho de Spearman se tuvo un 0.416** y una significancia bilateral
< 0,01; lo cual permite concluir que la relacién entre los medios de redes
sociales con la captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de
Trujillo 2022, es directa. Porque perciben que la utilizacion de los medios de
redes sociales es correcta para que ellos se sientan atraidos hacia los
hoteles.

La publicidad de las redes sociales se relaciona significativamente con la
captacion de clientes, demostrado inferencialmente mediante la prueba
correlaciéon Rho de Spearman se tuvo un 0.715** y una significancia bilateral
< 0,01; lo cual permite concluir que la relacién entre los medios de redes
sociales con la captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de
Trujillo 2022, es directa. Se debe a que concurren con mucha actividad a las
redes sociales, mas cuando la publicidad es atractiva.

La interaccidn en las redes sociales se relaciona significativamente con la
captacion de clientes, demostrado inferencialmente mediante la prueba
correlaciéon Rho de Spearman se tuvo un 0.279** y una significancia bilateral
< 0,01; lo cual permite concluir que la relacién entre los medios de redes
sociales con la captacién de clientes del sector hotelero, en la ciudad de
Trujillo 2022, es directa. Debido a que contribuye a la continuidad y

reconocimiento del servicio hotelero.
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VII.

1.

RECOMENDACIONES

Se sugiere a los hoteles, realizar un plan de mejora en el cual se detalle y
presente el uso eficiente de las redes sociales como los son FACEBOOK Y
WASSAP BUSSINESS; periddicamente, desde las perspectivas, desde un
escenario que aporte sobre el interés de los potenciales clientes, en este
caso turistas interno y externos; con lo que se propicie una mayor
participacion en el mercado; y convertirlos en clientes potenciales.

Realizar disefios de publicidades, las cuales puedan ejecutarse como
contenido promocional semanal, con el afan de incrementar la cartera de
clientes, en donde se encuentre los detalles de los servicios que se ofrecen.
Realizar un seguimiento semanal, sobre los monitoreos que se deben dar
sobre los reportes estadisticos de las redes sociales que se utilizan; con lo
gue se pueda visualizar las vistas, like, comentarios, respuestas entre otras
caracteristicas con las que se aporte sobre las medidas que ayuden a
corregir en funcion al incremento de la interaccion que se debe dar con los
clientes y los redes.

Finalmente se recomienda, que los hoteles designen un presupuesto para el
uso e implementacion activa de las redes sociales, como sistema de
marketing; con lo que se pueda realizar una serie de publicidades, brindando

informacion oportuna sobre sus servicio; para captar nuevos clientes.
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de operacionalizacion

intermacionales  del

— Mivel de alcance

Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
conceptual operacional Medicion
i Medios de redes - Fa:_:ebc-c-k
E| Berenguer (2018) lo define como sociales — Twitter
= la utilizacion de los medios Para evaluar el — Instagram
S sociales Como marketing de redes — WhatsApp Business
wn  Facebook, Twitter, Instagram, sociales, se aplicard
E WhatsApp y Otros mas para poder un  cuestionario  en N
ﬁ crear contenidos y compartifdos, escala en base a los Publicidades en - A”U'_“fiﬂﬁ_ Ordinal
W generando una mayor interaccién  indicadores de  redes sociales publicitarios
(o con los wusuarios o clientes, Medios, publicidades (ADS3) ‘PFEE_“F'U‘?St“
= permitiendo dar a conocer de & interaccion  en publicitario
E manera rapida y sencilla los redessociales, la cual _ﬁsegnTei.mﬂ de
ﬁ servicios que ofrecen en el estd dirgido a los
= mercado turistas nacionales e
>

sector hotelero de la
ciudad de Truijillo.

Interaccion en
redes sociales

— Nivel de me gusta

— Nivel de
comentario y
respuestas
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Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional de
Medicion
Waries QU0 lodenecomola £ ST it L Ao dl e
captacion de clientes mediante . P — Accesiblidad de
n los atributos y beneficios que cuestionaric en escala en Seniclio
E . . . base a los indicadores de — Garantia del servicio
componen los servicios, asi . . . .
= . . servicio, calidad del servicio
W mismo dela calidad que pueda . . s
| , y satisfaccidn del servicio, la
T proporcionar a un segmento de o
W mercado potencial, cubriendo cual esta dirigido a los . .
2 . ' turistas nacionales & Calidad — Capacidad de Ordinal
Z  sus necesidades ¥y . . alida respuesta
‘Q armitiendo una mayor internacionales del sector del -
g P . . hotelero de la ciudad de . . — Seguridad del
E habitualidad de los clientes Truiillo Semnvicio servicio
S e — Empatia del servicio
2
= — Relacion duradera
Satisfaccion ~ — Cumplimiento
. de las
del servicio

necesidades

— Cumplimiento de
expectativa
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Anexo 2 Matriz de consistencia

Titulo: Relacion del marketing de redes sociales y captacion de clientes del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES
Problema Objetivo Hipotesis Variable 1: MARKETING DE REDES SOCIALES
general: general: general:
¢Cudl es la| Determinar  la| Existe relacion| Dimensiones Indicadores item
relacion del| relacion del| significativa s Escalade | Niveles
marketing ~ de| marketing  de| entre el o
redes sociales y| redes sociales y| marketing de medicion | yrangos
captacion de| captacion de| redes sociales Facebook
clientes del| clientes del| y captacion de Twitter ALTO
sector hotelero,| sector hotelero, clientes  del| \edios de redes |Instagram 1,2,3,4,5,6 (60
en la ciudad de| en la ciudad de| sector sociales WhatsApp S
Trujillo 2022°? Truijillo 2022. hotelero, en la Business ESCALA: 100)

ciudad de Ordinal ME
TrUJlllO 2022. PUbllCldadeS en . 7.8,9,10,11 DIO
o . . redes sociales Anuncios (40
Problemas Objetivos Hipotesis publicitarios —
Especificos: especificos: especificas: Presupuesto 59)
¢Como se| Determinar  la| La relacion publicitario BAJ
relacionan  los| relacion entre los| entre los Segmento de o)
medios de redes| medios de redes| medios de clientes (10
sociales con la| sociales con la| redes sociales —
captacion de| captacion de| con la 39)
clientes del| clientes del | captacion de Nivel de alcance
sector hotelero,| sector hotelero, | clientes  del||nyteraccion en redes [Nivel de me 12,13,14,15
en la ciudad de| en la ciudad de| sector hotelero, sociales gusta 1617
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Trujillo 20227

¢, Como se
relacionan las
publicidades en
redes sociales

con la captacion
de clientes del
sector hotelero,
en la ciudad de
Trujillo 20227

¢, Como se
relacionan la
interaccion en las
redes sociales
con la captacion
de clientes del
sector hotelero,
en la ciudad de
Trujillo 20227

Trujillo 2022

Determinar la
relacion entre las
publicidades en
redes sociales
con la captacion
de clientes del
sector hotelero,
en la ciudad de
Trujillo 2022

Determinar la
relacion entre la
interaccion  en
las redes
sociales con la
captacion de
clientes del
sector hotelero,
en la ciudad de
Trujillo 2022

en la ciudad de
Trujilo 2022,
es significativa.

relacion
las

La

entre
publicidades

en redes
sociales con la
captacion de
clientes del
sector hotelero,
en la ciudad de
Trujillo 2022,
es significativa.

La relacion
entre la
interaccion en
las redes
sociales con la
captacion  de
clientes del
sector hotelero,
en la ciudad de
Trujilo 2022,
es significativa.

Nivel de
comentario y

respuestas
Variable 2: CAPTACION DE CLIENTES
Dimensiones |[Indicadores ftem Escal Nivel
s ade esy
medi rang
cion 0s
Atributos del
Servicio Servicio 18,19,20,21
Accesibilidad del| ,22
Servicio
Garantia del
Servicio ESCALA: |[ALTO
Capacidad de Ordinal (60
respuesta -
Seguridad del 100)
Calidad del servicio [servicio 23,24,25,26 ME
Empatia del 27,28 DIO
servicio (40
Relacion -
duradera 59)
Satisfaccion del |[Cumplimiento de| 29,30,31,32 BAJ
servicio las necesidades | ,33,34 O
Cumplimiento de (10
expectativa —
39)
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TIPO-DISENO DE

POBLACION

TECNICAS E ESTADISTICA A UTILIZAR
INVESTIGACION Y MUESTRA INSTRUMENTO
TIPO: Poblacion:
. Variable 1: Correlacional:
Basica
Marketing de i4 Alisi isti '
Disefio: Tamafio de muestra: g En funcidon al analisis estadistico, se realiza de
redes manera correlacional en funcion a poder determinar
No experimental, sociales el nivel o grado de correlacién a través de Pearson
transversal y Variable 2: o0 Spearman a través del valor (r) asi también con el
Correlacional — Captacion nivel de confiabilidad respecto a poder contrastar a
Causal. de clientes hipétesis y sustentar los objetivos del estudio a
Método: través de la representacion estadistica de

Observacional

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

Afo: 2022
Monitoreo: Individual
Ambito de Aplicacion:

Forma de Administration:

Presencial

frecuencia y porcentaje.

Inferencial:

Se aplicara un método inferencial respecto a su
clasificacion no paramétrica, para la cual se
efectuara un andlisis de prueba de normalidad, en
consideracion a la muestra, para poder contrastar

la hipotesis y establecer el nivel correlacion.
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Anexo 3 Calculo de la muestra

z2 (N)(P)(9)

T [E2—(N— D]+ [Z2()(9)]

— Céalculo de la Muestra Estadistica

Datos:

N= 399, 657
Z=1,96 (95%)
P=0.5

Q=0.5

E=0.05

Calculo del tamano de muestra

Nivel de confianza deseado (Z) =

Introducir valores:

96 %

(ingrese namero entre 90% y 99%)

Tamario del universo (N) = 399657
Proporcion de poblacién (p) = 0.8
Error deseado (e) = +/- 5 %
Resultado:
Muestra (n)= 269
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Anexo 4 Instrumento de recoleccion de datos

FORMATO DE CUESTIONARIO A LOS TURISTAS NACIONALES E
INTERNACIONALES DEL SECTOR HOTELERO DE LA CIUDAD DE
TRUJILLO, PARA EVALUAR LA VARIABLE

MARKETING DE REDES SOCIALES

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Fecha.: / / N°

Buenos dias, estamos aplicando el presente cuestionario, es de caracter confidencial basado
principalmente para sustentar la recolecciéon de los datos respecto al estudio para determinar la
“Relacion entre las estrategias del marketing de redes sociales y la captacion de clientes en
el sector hotelero, Trujillo — 2022”. Estaremos agradecidos por brindarnos su tiempo para
responder las siguientes interrogantes.

DATOS GENERALES:

Edad: 18-28 afios ( ) 29-39 afios () 40-60 afos ()
Sexo: M() F()
Ocupacién: Estudiante ( ) Profesional ( ) Empresario ( )
Nacionalidad:

I. INSTRUCCIONES

El presente cuestionario de caracter confidencial esta basado a cinco alternativas, las cuales
permitirAn medir las dimensiones del estudio, para ello lea adecuadamente cada item y
marque con una (X) la alternativa correcta, teniendo en consideracion la escala de respuesta:

(5) Totalmente de acuerdo (4) De acuerdo | (3) Indeciso (2) En desacuerdo (1) Totalmente en desacuerdo

FICHA DE CUESTIONARIO A LOS CLIENTES

VARIABLE I. MARKETING DE REDES SOCIALES Respuesta
S
MEDIOS DE REDES SOCIALES 54321

1. Conoce sobre el uso de las redes sociales en los hoteles

2. Usa las redes sociales para adquirir los servicios de hospedaje

3. Esta de acuerdo con la implementacion de las redes sociales
para ofrecer los servicios de hoteleria
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]

. El hotel ene una pagina de Facsbook.

2. Es adecusda la difiusion de los senacios o= hotelenia en
Facebook

b.  Elhotel utilizz adecuadamente iz red socal o= Instagram

{. . £l hotel ernplea 2 red de Instagram pers promiover sus
SEMVICIOS

a. . £l hotel utilza = red de WhatsApD Business para suU atencion

4. Se ofrece un adecuado serviced por |2 red de WhatsApp
Business

PUBLICIDADES EN REDES SOCIALES

o

10, =l hotel ha publictado adecuadaments SUS SENACIOS 02
ingeniera

11. Los anuncsos publicitanos compartidos son dinamicos e
innovadores

12, =l hotel dispone cel presupussto adecusdo para sus
publicadades

13, El segmento gue stende esta aoecusdaments onentado
turistas nacionales e intemacionales

14. Es adecuada |z anersificacion o2 oS Sendicios da Consiruccion
al clients

INTERACCION EN REDES SOCIALES

(L

12 . Las publicidades reslzadas muestran un adecuado alcancs de
seguidones

16, El alcancs en las redes =2 cebe 3l 30eCcUs00 presupussts
asignado

1/, Ha ggecutado |3 accion de ke en alguna publicidad de |a
BMpress

18, El hotel se preccupa adecuadamante por los like cbiendos

15, Los comentanas reslzados en 3 pagina del hotel &5 adecuada

20. El hoted d= respuestz adecuadas 2 los comentanos en sus redes
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FORMATO DE CUESTIONARIO A LOS TURISTAS NACIONALES E
INTERNACIONALES DEL SECTOR HOTELERO DE LA CIUDAD DE
TRUJILLO, PARA EVALUAR LA VARIABLE

CAPTACION DE CLIENTES

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Fecha.: / / N°

Buenos dias, estamos aplicando el presente cuestionario, es de caracter confidencial basado
principalmente para sustentar la recoleccidon de los datos respecto al estudio para determinar la
“Relacién entre las estrategias del marketing de redes sociales y la captacion de clientes en
el sector hotelero, Trujillo — 2022”. Estaremos agradecidos por brindarnos su tiempo para
responder las siguientes interrogantes.

I. INSTRUCCIONES

El presente cuestionario de caracter confidencial esta basado a cinco alternativas, las cuales
permitiran medir las dimensiones del estudio, para ello lea adecuadamente cada item y
marque con una (X) la alternativa correcta, teniendo en consideracion la escala de respuesta:

(5) Totalmente de acuerdo (4) De acuerdo (3) Indeciso (2) En desacuerdo (1) Totalmente en desacuerdo
VARIAELE . CAFTACION DE CLIENTES Respuesias
sERVICIO of 4 2[4 1

21. Los atribuios del senvicio esta afienzado con los metodos
constructivos

22, Otro atributo del servicio esta relacionado con la adecuads
e Derienca

23. Los servicios de hotelenia gue ofrecan son accesibles

24, L= sceesibilided de los senacios son por los presupuesios
comodos

25. Los semvicios de hoteleria gue le ofrecen son de garanta

[ CALIDAD DEL SERVICTO | & 2]

26. L= respuesta del servicio de atencicn por parie de |2 empresa es
rapida
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27. Bl soparte del sarvicio de haotelenz es mmedista

28. Bl =ervicio de hotelernz es seguro

29. Confia adecuadamente en cada una de los servicios ofrecidos

30. Bl personal del 2rea de stencion de k= empresa 2s amatle v atento

31. Bl hotel se preocupa adecuadamsanie por solucionar Sus proyecios

SATISFACCION DEL SERVICIO

32, El hotel ha fortalecido sus relzciones mediante su comunicacion

33. Bl hotel ha reslizado accionss promocionales basado 2 su

fidelizacion

34, Los semvicios constructivos gue ofrece cumplen con sus
necasidades

35. Bl cumplimients de sus necesidades est2 orientado con su
satisfaccidn

36. L= empresa cumple con sus expectativas en los servicios
constructivas

37. L= expectativa est2 basado con |3 exoerienciz del servicio
adquirido
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Anexo 5 Validacion de instrumento

matriz de instrumentos del cuestionario a los turistas del sector hotelero, en la ciudad de Trujillo 2022

INATRUMENTO S (&)
[WARIABLE S DIMEHNSIOHES INDICADORES CUESTIOHARID
HE ITEMS
1. Elhotel cusnta con una pamnag @n & red sooal de Facebook
1.1 | - Faceboak 02 2. =oha dilvnods mfarmacken de los servaos die bolalers an
Faceboak
D1. MEDMODS DE REDEE1.2 | - Twitter 01 3. El hotel dispone activamenie de s red social de Towitbar
" SOCIALES 1.5 | = Instagram 01 4. Elhotel cuenta con presencia en la red social de Instagram
L 5. Elholel ulles de Whalshpp Businsss pars afender 3 sus dienbes
E 1.4 'u;:"'h“'-‘-'*""ul:' a2 0. & oltece un MEjor SEracih pEsonalzang par Wnasnpg Dusiness
siness
§ . . Elholel ha publicitado sus seraicios de conSIrecoon & g e e
1.5 | - &nuncios a2
E e T T— . Las anuncice gublicitancs comparbdas san innosasanss & niutno
E Ehl. F:EI:IEIS IS':;IEIF-J_EE- ig |- F'p":;."cl:l'l'::ﬂ'-" o1 9. El hotel dispone dal presupussta para publicitar an redes socisles.
bt ey TO. El sSEQmEnio quE atendi 25 oneniads 4 Wnses nacanaes &
(0 1.7 | - Segmenio de inlermacionales
E clisries oz
% 11. =8 b diversithcado [os seracies constnuchvos para sender a mas
(o climnbasg,
E 12, Las publcidaces realcanas muestna un aho akcanos de segquidornes
- 1.8 | - Mivel de acance 0z 14, El mivel dee aleance en las medes se debe @l presupossta
- O4A. INTERACCION EM praparcionaca
REDES EOCIALES 1.9 | - Nivel de me gusta| g2 1-:1 I;I'II.I.'l e_|er_ul..1d.u I .'.-_r'_Lr'_n de= [k en ..'|I_-gu-|a |'.|_|.I'.|Ir'_|-:lad | I'_-ulel
3. El hotel s preacuga sor ks bke oblesdos e sus redes sooales
= i o 16 Los camentanics realizadaes =n la pagina del habal s pestiva
1.14 COmmentanis i az 17. El hotlel da respussta 3 las comantanas en sus redes saciales
resg e shag
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15. Los atributos del servicio esta afiancado con los meiodos

VIl. CAPTACION DE CLIENTES

21 - Afributos del 02 constructivas
SErvicio 19. Ofro atributo del servicic esta relacionado com experiencia
D1. SERVICIO Hotelera
2o " Accesibilidad del 02 20_Los senvicios de hoteleria que ofrecen son accesibles
’ servicio 21. La accesibilidad de log servicios son por log presupuestos
comodos
39 . Garantia del 01 22 Los servicios de hotelena que le ofrecen son de garantia
senvicio
- Capacidad de 23. !_a_ respuesta del servicio de atencion por pare de la empresa
2.4 respuesta 02 £5 rapida
24 El soporie del senvicio de ingenieria en el hotel es inmediata
D2. CALIDAD DEL SERVICIO 25. El semvicio de hoteleria de la empresa es seguro
2.8 - Seguridad del 02 26. Confia realmente en cada una de los servicios ofrecido por el
SEMVICio hotel.
2 & - Empatia del servicio| g2 g;nﬁ: personal del area de atencion de la empresa es amable y
28. El hotel e preocupa para solucionar problemas en su provecio
29_ El hotel ha fortalecido sus relaciones mediante su comunicacion
2.7 - Relacion duradera 02 30. Elhotel a realiza acciones promocionales basado a su
. fidelizacion
D3. SATISFACCION DEL 31. Los =ervicios hofeleros que ofrece cumplen con  sus
SERVICIO 2.8 - Cumplimiento de las necesidades
necesidades 02 32. El cumplimiento de sus necesidades esta orfentado con su
zatizfaccion
- Cumplimiento de 33. Elhotel cumple con sus expectativas en los servicios
29 expectativa 02 hoteleros i i _ _
34. La expectativa esta basado con la experiencia del servicio
adguirida
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO PARA MEDIR MARKETING DE REDES SOCIALES

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Paola Ibaniez Diaz

DNI: 26696495

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

01 Licenciada en Educacion em especialidad de
Psicologia vy Filosofia

02 Magister en Gestion y Docencia Educativa

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

01 Coordinacion de Gestion curricular para la formacion de
perfiles de egresos de carreras profesionales de la facultad
de negocios e ingenieria

02

03

Pertinencia: El item comesponde &l concepio tetsicn fnrmudadn
“Relavancia: £l fem s apropiado para representar al components o
dimension especifica del construcho

*Glaridad: S= entiende sin dificuliad alguna el enunciado del item, e=

conciso, exacto y direcio |
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando ks items planteados son A

suficiantes para medir la dimensaon Colgiatura: N 257508
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO DE CAPTACION DE CLIENTES

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr./ Mg: Paola Ibdfiez Diaz

DNI: 26696495

Formacion académica del validador: {asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

01 Licenciada en Educacion em especialidad de
Psicologia v Filosofia

0z Magister en Gestion y Docencia Educativa

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacidn)

01 | Coordinacion de Gestion curricular para la formacion de
perfiles de egresos de carmreras profesionales de la
facultad de negocios e ingenieria

0z
03
Pertinencia: E| ifem comesponde al concapio teosinn Swmulbaria

*Ralavancia: E| Hem es apropiado para representar al componente o |
dimension especifica ded construcho @

3 laridad: S2 entiende sin dificulizd alguna el enunciado del item, o=

conciso, exactn y direcio 1

20 de septiembre del 2022
Colegiatura: N 257508

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ibems planteados son
suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO PARA MEDIR MARKETING DE REDES SOCIALES

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicahle [ x] Aplicable después de comegir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Wilmar Francisco Vigo Lopez
DNI:

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

01

02

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

01

02

03

Parfinencia: El item comesponde al concapéo tadrcn frmuladn
*Redevancia: El #em es spropiads pars representar al components o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin diiculiad slguna & enunciado del dem, es
conciso, exacia y direcio

Mata: Suficiencia, s= dice suficienda cuando los items planteadas son
suficientes para madir la dimension

5 de octubre del 2022
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO DE CAPTACION DE CLIENTES

Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Wilmar Francisco Vigo Lopez

DNI:

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

01

02

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

01

02

03

Parfinancia: El item comesponde al concapéo tadknn foemuladn
*Redevancia: E| #em es apropiade pars representar al companente o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Sa entiende sin dificuliad slguna & enunciada del dem, es

5 de octubre del 2022
conciso, exacio y direcio

Nota: Suficiencia, s dice suficienda cuando los items plantesdas son
suficiznbes para medir la dimension
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Anexo 6 Confiabilidad de instrumentos

l.1. ESTUDIANTES:

Cespedes Aguirre Karim Antonella.

Vaella Quispe, José Ronaldo.

|.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION:

Relacién del marketing de Redes Sociales y la
captacion de clientes en el sector hotelero, en
la ciudad de Trujillo 2022

I.3. ESCUELA PROFESIONAL:

Marketing y Direccion de Empresas

l.4. TIPO DE INSTRUMENTO

(adjuntar):

Cuestionario

1.5. COEFICIENTE DE
CONFIABILIDAD
EMPLEADO:

KR-20 Kuder Richardson ( )

Alfa de Cronbach (x)

.6. FECHA DE APLICACION:

junio 2022

l.7. MUESTRA APLICADA:

10% prueba piloto

CONFIABILIDAD:

INDICE DE CONFIABILIDAD
ALCANZADO:

0.87
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Anexo 7 Prueba Piloto

- VARIABLE 1: (MARKETING DE REDES SOCIALES)

F1 [Pz [P2 |[P# [P5 |[P6 | Pr |[PE [ P3 | FI0 | P11 ] FiZ | P13 | P14 | P15 | P16 | PIT
1 1 2 3 2 2 2 2 2 ] 3 3 z z 3 2 3 2
2| 2 2 3 2 2 2 2 2 4 3 3 2 2 3 2 3 2
il 2 2 3 2 2 2 2 2 4 3 3 2 2 3 2 3 2
4| 2 2 3 2 2 2 2 3 4 4 3 2 2 3 2 3 2
5| 2 2 3 2 2 2 2 3 4 4 3 2 2 3 3 3 2
g 2 2 3 3 2 2 2 3 4 4 3 2 3 3 3 3 2
7| 3 3 4 4 3 2 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3
2| 4 3 4 4 3 2 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4
g | 4 3 4 4 3 a 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4
| 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 2 1
" VARIAELE Z- [CAPTACION DE CLIENTES]

FiE [ P15 | P20 | P21 | PZZ | P22 | P24 | P25 | P26 | P27 | PZE | P29 | P30 | P31 | PaZ | P32 | Pad
i ] 3 3 z ] ] 2 ] 3 ] ] 3 2 4 ] z ]
2 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 3 2 4 3 2 3
3 3 3 3 2 3 2 2 4 3 4 2 3 2 4 3 2 4
4 3 3 ] 2 3 2 2 4 4 4 3 3 2 4 3 2 4
5 4 3 3 2 3 3 2 4 4 4 3 3 z 4 3 2 4
B 4 3 3 2 3 a 3 4 4 4 2 3 2 4 3 2 4
7 4 4 4 3 4 a 3 4 4 4 4 3 4 5 4 2 4
B 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 2 4
5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 5 4 2 4
10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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