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RESUMEN

La presente investigacion planted como objetivo proponer la herramienta de
inbound marketing para mejorar las ventas del Hostal Florida de la ciudad de
Chiclayo, a través de una metodologia de tipo aplicada, nivel descriptivo-
propositivo, enfoque cuantitativo y de disefio no experimental transversal. En
donde, se consideré como poblacion y muestra a los 83 huéspedes registrados en
septiembre y octubre de 2022; cuya técnica e instrumento de recoleccion de datos
fue la encuesta y el cuestionario constituido por 15 items de escala Likert para cada
variable; el cual, fue validado por el juicio de tres expertos y tuvo una confiabilidad
para la variable inbound marketing de 0,885 y para la variable ventas 0,805 en base
al alfa de Cronbach. Los hallazgos demostraron que las modalidades de venta que
aplica el Hostal Florida se encuentran entre el nivel alto con 64% y medio con 74%
respecto a la venta personal y a distancia. Concluyendo asi, que la empresa no
ejecuta adecuadamente sus técnicas digitales para mejorar sus ventas; por lo que,
la herramienta de inbound marketing permitird atraer, convertir, cerrar y fidelizar a

los clientes de forma organica por medio de contenidos informativos e interactivos.

Palabras clave: Inbound marketing, ventas, fases, optimizacion.
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ABSTRACT

The objective of this research was to propose an inbound marketing tool to
improve sales at Hostal Florida in the city of Chiclayo, through an applied
methodology, descriptive-propositive level, quantitative approach and non-
experimental cross-sectional design. In which, the population and sample were
considered as 83 guests registered in September and October 2022; whose
technique and data collection instrument was the survey and the questionnaire
consisting of 15 Likert scale items for each variable; which was validated by the
judgment of three experts and had a reliability for the inbound marketing variable of
0.885 and for the sales variable 0.805 based on Cronbach's alpha. The findings
showed that the sales modalities applied by Hostal Florida are between the high
level with 64% and medium with 74% with respect to personal and distance sales.
Thus concluding that the company does not adequately execute its digital
techniques to improve its sales; therefore, the inbound marketing tool will allow
attracting, converting, closing and building customer loyalty organically

through informative and interactive content.

Keywords: Inbound marketing, sales, phases, optimization.
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l. INTRODUCCION

El descuido y falta de iniciativa por parte de los empresarios para crear valor
y generar satisfaccién, asi como el entorno cambiante e incremento de la
competencia en el segmento, han ocasionado una notable disminucion y/o limite

de crecimiento en las ventas de las empresas.

Es asi que, en Ecuador, Carrillo-Cedefio y Cedefio-Zambrano (2021)
indicaron, que las microempresas vieron mermadas sus ventas por la paralizacion

del mercado, ya que para llegar a su demanda necesitaban de técnicas digitales.

A su vez, en Paraguay, Sanchez et al. (2022) manifestaron, que las
restricciones por la COVID-19 impactaron negativamente en el mercado,
generando en las Pymes una caida del 71% de sus ventas en el periodo 2020.

Ademés, Baltazar y Veldzquez (2022) mencionaron que, en México, las
ventas de las microempresas disminuyeron notablemente debido al confinamiento,

el desconocimiento en estrategias preventivas y el uso inadecuado de las TIC.

Asimismo, en México, Robles-Robles, et al (2022) indicaron, que el impacto
de la COVID-19 en la actividad econdémica y la baja demanda que existio en los

ultimos meses de 2019, ocasionaron una disminucion en las ventas de las Pymes.

También, Perretto, et al. (2021) refirieron que, en Portugal, las ventas de las
microempresas se mantenian siempre fijas porque se enfrentaban a un mercado

tecnolégicamente competitivo.

Ademas, en Ecuador, Campoverde (2021) expreso, que las ventas de las
Mypes eran cada vez mas limitadas debido al poco interés que tenian los

empresarios para ofertar sus bienes o servicios a través de medios sociales.

Por otro lado, en Perq, Ventura y Zarate (2021) indicaron, que la COVID-19
afect6 las ventas de las MiPymes, puesto que el 77% enfrentaron problemas en la
demanda de sus productos, el 50% en la paralizacion de sus actividades, el 45%
perdi6 su capital de trabajo y el 37% quedaron sin stock.

Aunado a ello, ComexPeru (2020) informd, que la cuarentena en Peru redujo

las ventas en el subsector de alojamiento a un 84.7% en el periodo 2020. A la vez,



El Peruano (2022) sefiald, que las ventas en el sector turismo bajaron en el 2021,

cuyo PBI fue de 2% a diferencia del 3.9% que se alcanzo antes de pandemia.

Ademas, ComexPeru (2020) reporto, que las Mypes en Peru registraron una
merma en sus ventas de S/ 60,489 millones en 2020, significando una baja de

59.2% segun lo expuesto el afio anterior a causa de la ausencia de innovacion.

También, en Perud, Tuesta-Panduro, et al. (2021) manifestaron, que las
necesidades de los clientes se volvieron mas dificiles de satisfacer para las Mypes

ocasionando que las ventas se mantengan a tope por la falta de valor agregado.

En este contexto, Cueva et al. (2021) afiadieron que, en Jaén, las Mypes
gue sufrieron pérdidas econémicas debido a la falta de experiencia, capacitacion y

toma de decisiones empiricas de los altos directivos.

Asimismo, en Jaén, Carrasco y Samaniego (2022) expresaron, que el
estancamiento de las ventas en las microempresas se debia a la inadecuada toma

de decisiones de los propietarios respecto al descuido de sus redes sociales.

Por otra parte, en Lambayeque, el INEI (2020) informo, que en el IV
Trimestre de 2020 se dieron de baja al 4.5% de Mypes y al -9,5% de alojamientos

a causa de la merma en sus ventas.

También, Gercetur (2023) reportd que, en Lambayeque, el conflicto social y
la falta de estrategias para activar el turismo produjeron una caida del 24% de

turistas que afectaron los ingresos de las microempresas.

Por consiguiente, en Chiclayo, Ordofiez y Vivez (2021) mencionaron que, en
los udltimos meses las Mypes obtuvieron ingresos por debajo de lo esperado y
muchas de estas todavia no se recuperan de la crisis causada por la Covid-19.

En sintesis, el hostal elegido para este estudio se encuentra en el mercado
hotelero desde hace ya mas de 6 afios, permanencia que ha logrado gracias al
servicio de calidad y atencion personalizada que brinda. Sin embargo, las compras
innecesarias en insumos, desorganizacion en la toma de decisiones, plataformas y
redes sociales desactualizadas, falta de innovacion o creatividad; y, sobre todo, el
cierre temporal del establecimiento, marcaron una brecha con sus clientes y

ocasionado una disminucion notable en sus ventas. Por lo cual, el empleo adecuado



de las herramientas de inbound marketing juega un papel relevante para crear

contenidos atractivos que contribuyan a optimizar las ventas de la empresa.

Aunado a ello, los factores externos y la falta de inversion y adaptacion de la
tecnologia en sus actividades, limitaban el crecimiento en las ventas del hostal. Por
lo que, el estudio planted la siguiente incognita de investigacion: ¢De qué manera
el Inbound marketing mejora las ventas del Hostal Florida E.I.R.L. de la ciudad de

Chiclayo?

Es asi, que la investigacion se justifico de forma tedrica porque se utilizaron
diferentes teorias relacionadas a inbound marketing y ventas; asi como, bases
conceptuales de las mismas, para dar sustento y validez al estudio. Ademas, tuvo
justificacion practica porque la indagacién del inbound marketing permitira optimizar
las ventas de la empresa; mercadotecnia online que atrae clientes, amplia la base
de datos y recomienda la marca, a través de contenidos atractivos. Asimismo, se
justific6 de manera metodologica porque se regira en base a un estudio propositivo
no experimental y se emplearan técnicas e instrumentos validados por expertos.
Finalmente, tuvo justificacion social porque la integracion del inbound marketing

permitira la automatizacion, estabilidad y desarrollo de la organizacion.

Por ende, la investigacion plante6 como objetivo general: Proponer la
herramienta de inbound marketing para mejorar las ventas del Hostal Florida de la
ciudad de Chiclayo; y con el propésito de llevarlo a cabo se tiene como objetivos
especificos: (i) Conocer las modalidades de ventas que aplica el Hostal Florida de
la ciudad de Chiclayo. (ii) Identificar las fases de inbound marketing que emplea el
Hostal Florida de la ciudad de Chiclayo. (iii) Disefar las herramientas de inbound

marketing para mejorar las ventas del Hostal Florida de la ciudad de Chiclayo.

Finalmente, se formulé como hipotesis de estudio (HI): La propuesta inbound
marketing mejora las ventas del Hostal Florida E.I.R.L. de la ciudad de Chiclayo.
(HO): La propuesta inbound marketing no mejora las ventas del Hostal Florida
E.l.LR.L. de la ciudad de Chiclayo.



Il MARCO TEORICO

El respaldo de la investigacion se fundament6 en el desarrollo de diversos
antecedentes que guardaban relacion con el estudio que se esta llevando a cabo,

tratados en el ambito internacional, nacional y local.

De modo que, a nivel internacional, Alvarado y Mufiz (2020) aplicaron
inbound marketing para aumentar las ventas de una distribuidora en Guayaquil.
Trabajo que fue deductivo-descriptivo, con una muestra de 358 empresas
encuestadas, cuyos resultados arrojaron que la falta de difusion en los medios
digitales de los servicios y productos ocasionaron pérdidas en sus ventas.
Concluyendo asi, que el inbound marketing es necesario para que los negocios

desarrollen promociones y publicidad con el fin de mejorar sus ventas.

Asimismo, Pefaherrera (2023) analizé en su estudio, el dominio que tiene el
inbound marketing en la marca del empleador de la UTA en Ecuador; cuya
metodologia fue no experimental-transversal, con 800 funcionarios como poblacion
y una muestra de 260 encuestados. Obteniéndose como resultados, que el 48%
percibieron que la empresa analiza sus preferencias y gustos para ofrecerles
contenidos personalizados. Determinando asi, que dicho marketing influye en la

segmentacion del cliente y por ende en la marca.

Sanchez et al. (2020), plantearon crear estrategias de inbound marketing
como técnica competitiva en las tiendas online en Ecuador. Investigacion que fue
aplicativa-propositiva, considerando una muestra de 65 empresas para la que se
utilizé una encuesta, cuyos resultados indicaron que el 3.8% de clientes son fieles
a la marca y comparten una relacién emocional con la empresa. Se concluyo, que
la gestion de marca necesita de Inbuond marketing para lograr una ventaja

competitiva en los medios digitales y comerciales.

Aunado a ello, Villarreal (2020) plante6é una estrategia de posicionamiento
mediante los elementos de inbound marketing para el centro de IPN en México.
Estudio que fue exploratorio-descriptivo, con disefio no experimental y una muestra
de 94 empresas encuestadas, dando como resultado que algunos centros tienen

dificultades para implementar estrategias de marketing por falta de profesionales



capacitados. Concluyendo asi, que el inbound marketing es fundamental porque

permite usar las plataformas digitales para el posicionamiento.

Bolivar (2021) analiz6 si los componentes del medio digital son tomados por
los empresarios de Colombia como influyentes en el incremento de las ventas. El
trabajo fue transversal-no experimental, teniendo como muestra 40 empresas que
respondieron a una encuesta, cuyos resultados mostraron que los canales con
mejores beneficios fueron las redes sociales con 76.6% y sitios web con 72.3%. Se
concluyd, que los elementos en su conjunto permiten llegar a los clientes facilmente

y asi mejorar las ventas.

Desde el enfoque nacional, Socualaya (2020) expuso que establecer
inbound marketing aumenta el posicionamiento de la marca “El Baulito-Salon de
Fiestas Infantiles” en Huancayo. Estudio que fue aplicativo-experimental, con una
muestra de 382 huancainos encuestados, que arrojaron como resultado que el
posicionamiento de la marca increment6 con el inbound Marketing, obteniéndose
un (Md = 4,33) a diferencia del (Md = 3,68). Concluyendo asi, que la integracion de

dicha metodologia aumenta significativamente el posicionamiento de la marca.

Asimismo, Chavez (2021) plante6 en su estudio, determinar la viabilidad de
crear estrategias de marketing para mejorar las ventas de un spa en Lima; cuya
metodologia fue no experimental con corte transversal, considerando a 750 clientes
como poblacién y una muestra de 208 encuestados y entrevistados. Los resultados
evidenciaron que la empresa debia perfeccionar su comunicacién en sus redes
sociales, y se infirié que, que la implementacion de dichas estrategias en el spa es

vital para lograr incrementar sus ventas.

Por su parte, Bordonave (2021) demostr6 como la estrategia de
mercadotecnia online contribuye en las ventas de MVJ Inversiones S.A., en
Chimbote. Investigacion cuya metodologia fue pre experimental de tipo aplicada,
con una poblacién censal de 32 trabajadores encuestados; lo cuales, dieron como
resultado que la estrategia del marketing online mejord las ventas, al obtenerse una
significancia de 0.000, que en contraste del margen 0.05, se estima menor. Se
demostré asi, que la estrategia de mercadotecnia contribuye significativamente en
las ventas de MVJ Inversiones, logrando una mejora en la eficiencia de 62.5%.



A su vez, Cruces (2021) determiné la contribucidén del marketing virtual en el
aumento de las ventas de una entidad de capacitacion en Lima. La indagacion fue
no experimental transversal-aplicada; en donde, 156 clientes conformaron la
poblacion y 111 la muestra, quienes respondieron a una encuesta. Teniendo como
hallazgos, que el marketing online influye en el crecimiento de las ventas; lo cual se
evidencio en el nivel de Sig.= 0.000 < (p= 0.05), y se infiri6 que, dicho marketing

contribuye en el incremento de las ventas de la institucion.

Olortiga (2020) determiné de qué manera la adaptacion del mercadeo en
linea repercute en las ventas de Nedley Support S.A.C., en Trujillo. Estudio que fue
pre experimental-aplicado, cuya poblacion fueron las ventas efectuadas en
noviembre 2018-abril 2019 y la muestra las 18 ventas de software por licencia a las
gue se aplicé una guia de observacion. Siendo los resultados, el incremento del
44% que tuvieron sus ventas con el marketing virtual. Concluyendo asi, que la

adaptacion del mercadeo en linea tiene un efecto positivo en sus ventas.

En el marco local, Ruiz (2020) propuso estrategias de marketing virtual para
aumentar las ventas de una empresa EIRL en Chiclayo. Indagacion que fue no
experimental, descriptiva-propositiva, con 350 consumidores como poblacion y una
muestra de 184 encuestados. Los hallazgos evidenciaron que el 78.04% del uso
del marketing online en las actividades de la empresa es deficiente; infiriendo que,

las adecuadas estrategias en las plataformas de la empresa optimizan las ventas.

Castafieda, (2020) implemento estrategias de Marketing Mix para mejorar
las ventas de “Negocios Castafieda” en Trujillo. Investigacion que fue propositiva-
no experimental, considerando una poblaciéon de 22 clientes a los que se empled
una encuesta que dieron como resultados, que el 50% de los encuestados utilizan
las redes sociales como medio de informacion de los servicios que brinda la
empresa. Y, se concluyé que, dichas estrategias influyen de manera positiva en los

ingresos de la empresa si se practican correctamente.

Ademas, Uriarte (2022) plante6 disefiar un plan de marketing digital para
aumentar las ventas de un negocio online FRANASE en Chiclayo; a través de una
metodologia no experimental de tipo basica, 500 individuos fueron los que

conformaron la poblacion y 150 individuos la muestra, que respondieron a una



encuesta. Recabando como resultados la importancia de mejorar la dimension
fidelizacion mediante los canales online para mejorar las ventas. Concluyendo asi,

gue el diseiar un plan de mercadotecnia logra el aumento de las ventas.

Quispe (2020) planteé estrategias de marketing online para mejorar las
ventas de una polleria en Bagua Grande. Estudio que fue no experimental-
transversal, tipo basica, enfoque cuantitativo y una poblacién de 20 empleados para
los que se empled la encuesta y el analisis documental. Los hallazgos arrojaron
qgue las ventas entre los afios 2020-2021 disminuyeron un 53.85% y el margen
comercial cay6 un 68.53%. Y se llegd a concluir, que dichas estrategias son

efectivas para establecer contacto con los clientes y mejorar las ventas.

Finalmente, Popuche (2021) consider6 en su estudio, proponer estrategias
de inbound marketing para perfeccionar el posicionamiento de la marca “American
Institute”; cuya metodologia fue no experimental-predictivo, considerando como
poblacién 25 colegios publicos de Chiclayo y como muestra 246 individuos
encuestados. Obteniéndose como resultados, que el instituto no desarrolla
adecuadamente sus publicidades online y offline para dar a conocer sus servicios.

Concluyendo asi, que dichas estrategias contribuyen a posicionar la marca.

Por otra parte, se plasmaron distintas teorias e indagaciones cientificas
acerca de la metodologia inbound marketing y ventas en las organizaciones con el

proposito de afianzar la presente investigacion.

Es asi, que Naranjo (2020) expreso, que fueron Brian Halligan y Dharmesh
Shah en el 2005 quienes dieron inicio a la terminologia Inbound Marketing para
conceptualizar una metodologia enfocada en captar la atencion del cliente e influir
en su eleccion de compra. Por tanto, la insercion de esta estrategia en la empresa

resulta positiva en las ventas porque atraera y mantendra a sus clientes.

De Matias (2018) menciond, que la teoria del inbound marketing nacié con
la finalidad de crear vinculos mas duraderos entre empresa-cliente; los cuales se
logran mediante un funnel de conversion conformado por 4 etapas que generan
valor, como: atraccién, conversion, cierre y fidelizaciéon; donde, se emplean técnicas

como: SEO, SEM, redes sociales, eBooks, landing pages, posts, CRM, Email, lead-



scoring, customizacion de contenido y tiempo. De este modo, la filosofia estudiada

hace evidente que la falta de estrategias digitales aleja al cliente de la empresa.

En este sentido, De Espafa (2020) refirid, que el embudo de conversion se
cred con la finalidad de analizar el recorrido que tiene el consumidor ante la
estrategia disefiada. Desde que descubre a la empresa (atencion, interés, deseo,
compra, recurrencia y fidelizacion) hasta que se convierte en su admirador. Funnel
gue se amplioé en referencia al modelo AIDA fundado por E. ST. Elmo Lewis. Por
ende, el uso de este modelo para seguir el proceso de la estrategia realizada

posibilita un mayor alcance al publico potencial y mejora en las ventas.

De alli, que Singh (2018) defini6 al inbound marketing como la metodologia
en la que el consumidor es el foco de todo, para el cual, creay comparte contenidos
que son difundidos por los distintos medios sociales. Del mismo modo, Chouaib et
al. (2019) alegaron, que el inbound marketing es el método de conectar con los

usuarios mediante contenidos focalizados que informan, entretienen y fidelizan.

En la opinidn de Patrutiu (2016) el inbound marketing es el componente que
logra captar el interés del cliente y hace posible resaltar los bienes y/o servicios
indirectamente al punto de conseguir que el cliente se identifique con la marca de
la empresa ademas de empuijarlo a la compra. Para, Lou¢anova y OlSiakova (2016)
el marketing de atraccion representa una ventaja competitiva, puesto que su
metodologia se basa en formar una relacion estrecha con el usuario a través de

contenidos interactivos que les comparte por los medios digitales.

Dentro de este orden de estudios, De Matias (2018) conceptualizé las etapas
por las que transita el consumidor desde el primer momento de su visita como:
Atraccién de visitantes; en donde, se genera valor adaptado a las necesidades de
los consumidores usando técnicas como SEO, SEM y redes sociales. Conversion
en leads; en la que el visitante, luego de visualizar los contenidos, es incorporado
en la base de datos mediante eBooks, landing pages y posts. Cierre de la venta,
gue se efectla después de una serie de estrategias de marketing como CRM, Email
y lead-scoring. Siendo la Fidelizaciéon; el Ultimo paso que se consigue con la

customizacion de contenidos y su entrega en tiempos claves.



Aunado a ello, Nur, et al. (2018) sostuvo, que el marketing online se basa en
todas aquellas acciones o estrategias de marketing que se realizan en el entorno
digital, como: social ads, inbound marketing, SEO, SEM o branded content, para
desarrollar una comunicacion eficaz. Por lo que, Kingsnorth (2022) resalto la
relevancia de la aplicaciéon de dichas estrategias en las empresas; puesto que,

afrontar este reto significa ser competitivas y estables en un escenario cambiante.

Finalmente, Bala y Verma (2018) ratificaron, que son varias las técnicas de
marketing en internet; pero, las que mas destacan la visibilidad de la empresa son:
marketing de contenidos, bidireccional, SEO, SEM, SMM, SMO y Email marketing.

En lo que respecta a la variable ventas, Acosta et al. (2018) alegaron, que
hace mas de 4,000 a.C. ya se practicaba la comercializacién; y es Jonh Partterson,
considerado el padre de las ventas, quien las estudia como las actividades que se
encuentra inmersas a cambios e innovaciones que involucran diferentes formas de
hacer negocios. Es asi, como las ventas han tomado mayor importancia en la

actualidad y son sus acciones las que logran su sustento en el mercado.

Pindyck y Rubinfeld (como se cité en Gallegos y Taddei, 2021) relacionaron
a las ventas con la teoria de la conducta del consumidor porque aparece con el
proposito de comprender las preferencias, elecciones, restricciones y factores que
se involucran en la decision de los clientes en el momento de la compra. Por tanto,
es necesario que la empresa al disefiar sus estrategias de venta, preste mucha

atencién a los deseos e interés de los consumidores, ya que cada uno es unico.

El estudio de Mufioz (2022) refirid, que la necesidad es la clave que inicia la
venta; la cual, se identifica como tal, conforme al entorno, educacion, amigos, redes
y costumbres sociales. Filosofia que aporta y ha sido estudiada en base a las
teorias creadas por Maslow y Glasser; y se basa en la relacién y escucha que se
tiene en los distintos escenarios. Por lo que, conocer las necesidades de los clientes

es crucial para crear un circulo positivo en la venta de los productos o servicios.

Es asi, que Rodrigues y Martins (2020) defini6 a las ventas como las
actividades que se efectian para incentivar a los clientes potenciales a realizar la

compra, con el fin de lograr la solvencia de la empresa. Asimismo, Ferreira (2017)



menciond, que las ventas son una herramienta relevante para la permanencia de

la empresa por ser el contacto directo que se tiene con los usuarios.

Aunado a ello, Vieira y Pimentel (2020) manifestaron, que la gestion de
ventas se enfoca en desarrollar y disefiar propuestas que les permita a los
vendedores alcanzar sus metas en el menor tiempo. Tracy (2016) argumentdé, que
para lograr buenos resultados en las ventas es necesario desarrollar tratos de
calidad con los consumidores, mediante la definicibn meticulosa de sus

necesidades.

Por su parte, Artal (2016) enfatizg, que las nuevas tendencias en el mercado,
estan desarrollando nuevas formas de venta; las cuales, clasificé en 3 grupos
relevantes, como: la venta personal, multinivel y la venta a distancia; que para ser
efectivas se llevan a cabo mediante métodos como: interna y externa (mostrador y

ferias), multinivel, telefonia, audiovisual y electrénica.

Las formas de ventas han sido definidas como: Venta personal; que se
genera cuando el cliente y el vendedor tienen un contacto, en donde existe dos
acciones, la venta externa e interna. Venta multinivel, trata de un sistema integrado
por un distribuidor que tiene un acuerdo con la institucion para la venta del bien o
servicio y en ella se encuentran dos factores, piramidal y multinivel. Venta a
distancia, es el conjunto de elementos que permiten llegar al cliente a través de 4

acciones, como: telefonia, audiovisual, y electrénica (Artal, 2016).

Dentro de este marco, Ramos (2017) argumento, que existen dos tipos de
venta, siendo estas: Venta directa, que consiste en que la empresa venda sus
servicios y/o bienes directamente al comprador. Venta indirecta, se desarrolla por

medio de terceros quienes se contactan con el cliente final.

En sintesis, la tarea principal de los vendedores consiste en solucionar los
problemas o satisfacer los deseos e intereses de los clientes a través de los
productos y servicios de la empresa. Actividad que debe transmitir una buena

imagen, negociar y escuchar al cliente (Martinez y Zumel, 2016).

10



[l METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

La indagacién fue de tipo aplicada porque busco solucionar una problematica
mediante la investigacion de nuevos conocimientos. Pues, M. Patel y N. Patel
(2019) indicaron, que es de tipo aplicada cuando se enfoca a lograr nuevos

entendimientos dirigidos a resolver problemas.

Asimismo, fue de nivel descriptivo propositivo porque se encargé de detallar
de forma sistemética el fendmeno ya presente con la finalidad de plantear
alternativas de solucién. Atmowardoyo (2018) manifiesté que la investigacion
descriptiva busca definir la situacion actual de un problema mediante
especificaciones de fendmenos existentes. Es propositiva porque se basa en

proponer una solucion al problema identificado (Contreras, 2020).

Ademas, fue de enfoque cuantitativo porque se recopilé informacion por
medio de encuestas que fueron analizadas para contestar la interrogante del
estudio. Tal como expres6 Otero (2018), el enfoque cuantitativo se caracteriza por
tener la capacidad de predecir fenomenos investigados a partir de las busquedas

exhaustivas y la evaluacion de los datos para responder a la pregunta del estudio.

3.1.2. Disefio de investigacion

La investigacion fue de disefio no experimental transversal, ya que se analizo
la variable ventas en su estado natural y se recopilaron los datos en un determinado
momento. Pereyra (2020) aludié que el disefio no experimental es aquel que se
ocupa de observar los sucesos tal como se presentan en su entorno natural, y es
de tipo transversal porque Cvetkovic-Vega et al. (2021) remarcaron que las

variables se miden en una sola ocasion.

Diagrama del disefio propositivo
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Donde:

e M = Clientes del Hostal Florida.

e O = Informacion relevante sobre inbound marketing y ventas.

e D = Diagnostico de las herramientas de inbound marketing que
aplica el hostal.

e tn = Analisis y fundamentos teoricos sobre inbound marketing.

e P = Propuesta de inbound marketing para incrementar las ventas.
3.2. Variables y operacionalizacion

Las variables son elementos que actian como motivo o efecto en el
desarrollo del experimento; es decir, son transformaciones que estan sujetas a ser
estudiadas y medidas (Espinoza, 2019). Aunado a ello, Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018) sefialaron, que es variable dependiente cuando necesita 0 es
resultado de otra y es independiente cuando es precedente de la variable
dependiente. Es asi, que las variables a estudiar fueron inbound marketing como
variable independiente y ventas como variable dependiente, descritas a

continuacion y en la tabla de operacionalizacion de variables (ver anexo N°2).
Variable independiente: Inbound marketing

e Definicion conceptual: Chouaib et al. (2019) sostuvieron, que el
inbound marketing es el método de conectar con los usuarios
mediante contenidos focalizados que informan, entretienen vy
fidelizan.

e Definicién operacional: Es una metodologia comercial que busca
captar consumidores a través de la creacién de contenidos que
permitan atraer, convertir, cierre y fidelizacion.

e Indicadores: Atraer es una dimension que fue medida mediante los
indicadores SEO, SEM y redes sociales; conversion a través de los
indicadores eBooks, landing pages y posts; cierre a partir de los
indicadores CRM, Email y lead-scoring; y la dimension fidelizacion
medida por los indicadores customizacion de contenidos y tiempos.

e Escala de medicion: Se desarrollé por medio del nivel de medicion

ordinal.
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Variable dependiente: Ventas

e Definicién conceptual: Rodrigues y Martins (2020) definieron a las
ventas como las actividades que se efectan para incentivar a los
clientes potenciales a realizar la compra, con el fin de lograr la
solvencia de la empresa.

e Definiciébn operacional: Son las actividades desarrolladas para
llamar la atencién de los clientes usando nuevas tecnologias que
permitan realizar la venta personal, multinivel y a distancia.

¢ Indicadores: La dimension venta personal fue evaluada por medio de
los indicadores de venta interna y externa; y la dimensién venta a
distancia medida por los indicadores telefonia, audiovisual, y
electronica.

e Escala de medicion: Se llevo a cabo a través del nivel de medicion

ordinal.

3.3. Poblaciéon, muestray muestreo
3.3.1. Poblacién

Arispe et al. (2020) definieron a la poblacion como un conjunto de individuos
con cualidades en comun, pertenecientes a un determinado ambiente. Por ello, la
poblacion que se considerd se determinG en base al nimero de clientes inscritos
en el libro de registro de pasajeros del Hostal Florida en los periodos de septiembre
y octubre del presente afio (2022), siendo un total de 83 huéspedes alojados.

Tabla 1:
Poblacién
Meses Pasajeros Cantidad
_ Nacionales 31
Septiembre _
Extranjeros 11
Nacionales 28
Octubre _
Extranjeros 13
Total 83

Nota: Datos obtenidos del Hostal Florida (2022).
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Los criterios de inclusién son todos los rasgos que debe poseer un individuo
para que sea tomado en el estudio; y los criterios de exclusion son todas las
cualidades de los sujetos que pueden alterar o cambiar los resultados (Arias-
Gbomez et al., 2016). De este modo, se detallan los criterios que fueron

considerados en el estudio:

e Criterios de inclusién: estuvieron conformados por los huéspedes
frecuentes mayores de 18 aflos que compran los servicios del hostal,
pertenecientes al segmento empresarial, familiar y turistico.

e Criterios de exclusion: estuvieron constituido por los clientes de alta
rotacion (por horas), por menores de edad y los individuos que solo

consultan por los servicios de alojamiento.

3.3.2. Unidad de andlisis

Naupas et al. (2018) refirieron, que la unidad de analisis son aquellos
individuos o sujetos que seran utilizados en la investigacion y se encuentran en un
determinado lugar; es decir, son datos limitados por el indagador. De este modo, la
unidad de analisis fueron los clientes que adquieren los servicios de alojamiento del

Hostal Florida de Chiclayo dentro del periodo de septiembre y octubre de 2022.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La investigacion empled la encuesta como técnica para recolectar los datos;
puesto que, Pimienta y De la orden (2017), alegaron que la encuesta es una técnica
gue permite indagar y comprender la opinion de los individuos escogidos para la

intervencion en el proceso sobre un tema en particular.

Asimismo, se empled el cuestionario como instrumento para recoger los
datos. Arias (2020) explicé, que el cuestionario es una herramienta que recoge
informacion a través de una serie de preguntas y posibles respuestas.

Naupas et al. (2018) expresaron, que la validez es el rango en que un
instrumento mide la precision de las variables que se va a medir. Por consiguiente,
el instrumento fue validado por el juicio de tres expertos, especialistas y/o

conocedores del tema a investigar que, conforme a los criterios de deficiente, baja,

14



regular, buena y muy buena, dieron su aprobacién para su aplicacion en el campo

(ver anexo N° 4).

La fiabilidad de los instrumentos es el grado en que las pruebas arrojan los
mismos resultados, son coherentes en el caso y no varian, siendo necesario que el
coeficiente sea 0,66 a 0.71 para ser aceptable (Hernandez-Sampieri y Mendoza,
2018). Por tanto, la confiabilidad del instrumento de investigacion se determiné por
medio del alfa de Cronbach, que arrojé una fiabilidad de 0,885 para la variable
inbound marketing y 0,805 para la variable ventas, lo cual evidencia que el
instrumento es valido, ya que se aproxima a 1. Fiabilidad que se observa en el

anexo N°6.

Tabla 2:

Escala de Alfa de Cronbach

RANGO CONFIABILIDAD
0,53 a menos Nula
0,54 a 0,59 Baja
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a 0,61 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1 Perfecta

Nota. Escala de alfa de Cronbach segun Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018).

3.5. Procedimiento

El desarrollo del estudio inicié con la emision de una carta de presentacion
a la empresa Hostal Florida para la obtencion del consentimiento informado, que
dieron paso a las respectivas coordinaciones con el representante legal de la

empresa para indagar la problemética identificada.

Con el proposito de acopiar la informacion, se procedio a la elaboracion de

un cuestionario para cada variable, los mismos que fueron validados por expertos,

15



cuyas preguntas fueron formuladas de forma afirmativa siendo un total de 30 items
de escala Likert que utiliza 5 opciones de valoracion, donde; (5) Totalmente de
acuerdo, (4) De acuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (2) En desacuerdo y

(1) Totalmente en desacuerdo, los cuales fueron llevados a un formulario Google.

Posteriormente, se procedié a enviar el link del formulario mediante
WhatsApp y Facebook a los clientes mas frecuentes del hostal; y, con la finalidad
de recabar informacion relevante acerca de las variables de investigacion, las
respuestas obtenidas fueron acopiadas en el programa Microsoft Excel para ser
estudiadas a través del programa estadistico SPSS V27, y como primera accion se
trabajé con el alfa de Cronbach para saber la fiabilidad del instrumento. Finalmente,
se extrajeron los resultados, lo cuales, fueron analizados y discutidos. Realizadndose

asi, las conclusiones y recomendaciones del estudio.
3.6. Método de analisis de datos

Se analizé la informacion recolectada de las variables a través de la
estadistica descriptiva; puesto que, Renddén-Macias (2016) mencioné que la
finalidad de dicho método estadistico es resumir los datos hallados en una
investigacién de forma clara y sencilla, los cuales pueden ser representados por

medio de figuras, tablas y gréaficos con cifras mas puntuales.

Rodriguez, et al (2016), precisaron que la estadistica inferencial tiene el
propdsito de deducir o generalizar la informacion y llegar a conclusiones validas
para la sociedad, a partir de los datos obtenidos de la muestra. Es asi, que con la
informacion acopiada de la muestra se realiz6 la evaluacion y analisis de los datos
empleando el programa Microsoft Excel, cuya herramienta permiti6 acopiar de
forma ordenada las respuestas dadas por los clientes encuestados. Datos que
fueron importados al software estadistico SPSS V27 para luego medir la

confiabilidad de los instrumentos utilizados.

3.7. Aspectos éticos

Rana et al. (2021) expresaron, que los aspectos éticos en el estudio, son un
conjunto de principios que los investigadores consideran al realizar sus

investigaciones con el proposito de proteger o preservar los derechos de los
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participantes en el desarrollo de estrategias de investigacién y asi formar una

relacion de confianza entre ambas partes.

Por tanto, en la investigacion se contemplé el codigo de ética de la
Universidad César Vallejo promulgado bajo el dictamen N°0262-2020/UCV, el cual
plasma en el articulo N°9 la politica del anti plagio, cuyas lineas impulsan el respeto
de la propiedad intelectual de toda la informacién recaudada de las distintas fuentes
utilizadas para el desarrollo del estudio. Articulo que se ejecuté mediante el uso de

las normas APA séptima edicion.

Aunado a ello, existen cuatro principios fundamentales que debe tener el
desarrollo de un estudio, como: beneficencia, no maleficencia, autonomia, y justicia.
La autonomia, es comprendida como el respeto a la libertad y a los valores de los
individuos, el cual se basé en que ningun participante del estudio fue forzado a
brindar informacion, teniendo la libertad absoluta de decidir sin ser cuestionado;
beneficencia, que consiste en actuar en beneficio y ayudar a otros, principio que se
fundamenté en procurar el bienestar del hostal, mediante la identificacion y
explotacion de las herramientas de inbound marketing que logren aumentar sus

ventas (Lopez y Zuleta, 2020).

No maleficencia, que se refiere a respetar la integridad de la persona; por
tanto, se evitd en todo momento ocasionar algun dafio psicolégico en los
participantes, utilizando los datos recolectados en la investigacion de forma
confidencial; y el principio de justicia, ordena que se realicen las cosas de forma
equitativa, sin discriminar a los demas; es asi, que se ha tomado en cuenta
objetivamente los criterios de inclusion y exclusion para desarrollar de manera

voluntaria el instrumento de estudio (Lépez y Zuleta, 2020).
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V. RESULTADOS

Posterior a la aplicacion de las herramientas de acopio de datos se ejecuto

su respectiva tabulacion, las cuales proporcionaron los siguientes hallazgos:
Objetivo especifico 1

Conocer las modalidades de ventas que aplica el Hostal Florida de la ciudad

de Chiclayo.

Tabla 3:

Modalidad de venta personal del Hostal Florida-Chiclayo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Nivel

! 2.4 2.4 2.4
Bajo
Nivel 28 33.7 33.7 36,1
Valido Medio ' ’ ’
Nivel 53 63,9 63.9 100,0
Alto
Total 83 100.,0 100.,0

Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.

En la tabla 3, se pudo notar que la dimension venta personal alcanzé un nivel
alto con 64%, significando que cierto porcentaje de huéspedes estan conforme con
la manera en que vende el personal; mientras que, el 34% en un nivel medio, fueron

indiferentes y un 2% manifestd que dicha modalidad tiene un nivel bajo.

Tabla 4:

Modalidad de venta a distancia del Hostal Florida-Chiclayo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Nivel

! 3.6 3.6 3.6
Bajo
Nivel 61 73,5 73,5 771
Valido Medio ’ ’ '
Nivel 19 22.9 22.9 100,0
Alto
Total 83 100.0 100.0

Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.
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En la tabla 4, se pudo observar que la dimension venta a distancia logré un
nivel medio con 74%, indicando que gran parte de los huéspedes fueron
indiferentes ante los canales online que emplea el Hostal Florida; mientras que, el

23% en un nivel alto, manifesté estar de acuerdo y el 4% lo ubicé en un nivel bajo.
Objetivo especifico 2

Identificar las fases de inbound marketing que emplea el Hostal Florida de la

ciudad de Chiclayo.

Tabla 5:

Fase atraer de inbound marketing del Hostal Florida-Chiclayo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Lo
valido acumulado

Nivel 24 28.9 28.9 28.9
bajo
Nivel
N . 46 55.4 55.4 84.3
Valido medio
Nivel 13 15,7 15,7 100,0
alto
Total 83 100.0 100.0

Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.

La tabla 5, arrojé que la dimensién atraer fue representada por el 55% en un
nivel medio, denotando que para los clientes del Hostal Florida la velocidad de
carga de la pagina web, actualizacion y contenido en sus redes sociales, les resulta

indiferente; en tanto, el 29% lo ubicé en un nivel bajo y solo el 16% en un nivel alto.

Tabla 6:
Fase convertir de inbound marketing del Hostal Florida-Chiclayo

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nivel 54 65,1 65.1 65,1
bajo
Nivel
. _ 22 26,5 26,5 91,6
Valido medio
Nivel 7 8.4 8.4 100.0
alto
Total 83 100,0 100,0

Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.
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La tabla 6, mostré que la dimension convertir se hallé en un nivel bajo con

65%, indicando que las acciones informativas que aplica el Hostal Florida en sus

canales digitales son carentes, el 27% lo ubicé en el nivel medio y solo el 8% lo

situd en el nivel alto, manifestando encontrar contenido informativo de su interés.

Tabla 7:

Fase cierre de inbound marketing del Hostal Florida-Chiclayo

: . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
e 32 38,6 38,6 38,6
bajo
Nivel
vélido medio 43 51,8 51,8 90,4
Nivel 8 96 06 1000
alto
Total 83 100,0 100,0

Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.

En la tabla 7, se pudo notar que la dimensién cierre se encontro en el nivel

medio con 52%, significando que los huéspedes son indiferentes con la interaccion

que tiene el Hostal Florida; en tanto, el 39% del nivel bajo, sefial6 mantener una

nula relacién amigable y un 10% del nivel alto, precis6 estar conforme.

Tabla 8:
Fase fidelizar de inbound marketing del Hostal Florida-Chiclayo

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Nivel 37 44,6 44,6 44,6
bajo

Nivel 32 38.6 38,6 83.1

Valido medio ' ’ '

Nivel 14 16,9 16,9 100,0
alto
Total 83 100.0 100.0

Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.

La tabla 8, evidencié que la dimension fidelizar alcanz6 un resultado de 45%

en el nivel bajo, denotando que los clientes del Hostal Florida estan desconformes

con la creacion de valor e interaccidn que emplea; mientras que al 39% del nivel

medio les resulta indiferente y solo el 17% indicé que dicha fase tiene un nivel alto.
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Objetivo especifico 3

Disefar las herramientas de inbound marketing para mejorar las ventas del Hostal Florida de la ciudad de Chiclayo.

Tabla 9:

Herramientas de inbound marketing para mejorar las ventas del Hostal Florida-Chiclayo

) o o Recursos y
Estrategia Objetivo Actividad _ Responsables
materiales
Publicar newsletter y articulos e Canva
de interés turistico y afines con e Laptopo
Estrategia 1: Atraer _
Captar la atencion del palabras claves PC A
rea
~ cliente con contenidos Pagar extensiones de vinculos a e Internet o _
Construyendo un perfil ) ] N o ) administrativa
_ de su interés sitio para redirigir a los usuarios e Google
cautivador S
Realizar anuncios publicitarios Ads
precisos y atractivos
_ _ Desarrollar los newsletter vy
Estrategia 2: Convertir ) _ e Canva
o articulos publicados con
Transformar visitantes ) e Laptopo .
formularios de contacto Area
Construyendo una en leads con la PC o _
. Brindar ofertas y descuentos administrativa
base de datos de produccion de ofertas _ _ e Internet
) previo llenado de formularios de
leads potenciales e CapCut

contacto
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Estrategia 3: Cerrar Convertir leads
cualificados en clientes
Agrupando leads en con informacion de

segmentos especificos valor

Elaborar breves videos de
orientacion a la compra o
reserva del servicio ofertado
Crear ofertas en funcion al
segmento en que se encuentra
el lead

Enviar e-mails personalizados
con contenidos relevantes
Brindar acceso gratuito a
contenidos instructivos luego de

la suscripcién

Canva
Laptop o
PC

Internet

Area

administrativa

Estrategia 4: Fidelizar
Conquistar a nuestros
Consolidando una clientes con un servicio
relacion permanente comprometido

con los clientes

Brindar todos los servicios
ofrecidos durante el proceso de
conversién y cierre

Ofrecer descuentos por sus
proximas visitas de manera
presencial o virtual

Obsequiar souvenirs con el logo
del hostal como agradecimiento

por su preferencia

Canva
Laptop o
PC
Internet

Souvenirs

Area

administrativa

Nota: Elaboracion propia.
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V. DISCUSION

En este capitulo, se asocian la teoria y trabajos previos citados
anteriormente con los hallazgos de la investigacion. Por ende, para el logro del
objetivo general, proponer la herramienta de inbound marketing para mejorar las
ventas del Hostal Florida de la ciudad de Chiclayo, se consider6 oportuno elaborar
cuatro estrategias basadas en las cuatro fases de la metodologia inbound
marketing debido a la problematica que se identifico en el Hostal Florida respecto
a sus ventas; siendo estas la construccién de un perfil cautivador, una base de
datos de leads potenciales, agrupacion de leads en segmentos especificos y la
consolidacion de una relacion permanente con los clientes. Estrategias que cobran
relevancia al centrarse en la atraccion organica de clientes por medio de contenidos
de valor publicados en las diferentes plataformas digitales de la empresa; las
cuales, se enlazan con lo planteado por Alvarado y Muiiz (2020), quienes
obtuvieron en la aplicacion del inbound marketing para aumentar las ventas de una
distribuidora en Guayaquil; el hallazgo de que, la falta de difusién de sus servicios
y productos en los medios digitales ocasionaron pérdidas en sus ventas. De igual
forma, Chavez (2021) logré en su investigacién desarrollada en Lima, determinar la
viabilidad de crear estrategias de marketing para mejorar las ventas de un spa;
constatar que, la empresa debia perfeccionar su comunicacion en sus redes
sociales a traves de la implementacion de estrategias de marketing para lograr
incrementar sus ventas. Sumado a ello, Villarreal (2020) logré en su estudio llevado
a cabo en México, elementos de inbound marketing para posicionar el centro de
IPN; el resultado de que, algunos centros tienen dificultades para implementar las
estrategias de inbound marketing por falta de conocimientos, constatando que es
fundamental para el posicionamiento porque permite usar las plataformas digitales.
Por lo que, al comparar las investigaciones con los antecedentes, se consolida que
la propuesta de la herramienta inbound marketing contribuye al crecimiento de las
ventas porque la elaboracion de sus estrategias se dirige a cautivar a los clientes
con temas valiosos y conexiones beneficiosas. Aseveracion que se fundamenta con
lo expuesto por Singh (2018), quien definié al inbound marketing como la
metodologia en la que el consumidor es el foco de todo, para el cual, se crea y
comparte contenidos que son difundidos por los distintos medios sociales. De ahi

que, el desarrollo de la investigacion se fortalece en la metodologia planteada y los

23



estudios cientificos; los cuales, facilitaron el uso de enfoques y técnicas adecuadas
para la recopilacion de datos, analisis e interpretacion objetiva de la informacion.
No obstante, el estudio también enfrenté dificultades durante la recopilacién de
datos que ocasionaron errores humanos en la codificacién a causa del tiempo de

respuesta de los clientes encuestados.

Por lo tanto, en lo que refiere a las hipétesis planteadas, se constata que:
(Hi): La propuesta inbound marketing mejora las ventas del Hostal Florida E.l.R.L.
de la ciudad de Chiclayo; lo cual, se fundamenta con lo aplicado por Chavez (2021),
quien logré mejorar las ventas de un spa en Lima al perfeccionar su comunicacion
en sus redes sociales mediante la creacion de estrategias de marketing. Asi pues,
Kingsnorth (2022) resalto la relevancia de la aplicacion de dichas estrategias en las
empresas; ya que, afrontar este reto significa ser competitivas y estables en un

escenario cambiante.

El primer objetivo especifico, conocer las modalidades de ventas que aplica
el Hostal Florida de la ciudad de Chiclayo; se ejecuté mediante dos formas de venta
gue arrojaron como resultados para la dimensién venta personal un nivel alto de
64%, denotando que los clientes se encuentran conforme con la manera en que
atiende y vende el personal de recepcion. No obstante, los hallazgos obtenidos para
la dimensién venta a distancia demostraron que existe una notable indiferencia por
parte de la mayoria de la poblacién estudiada acerca de la manera en que el Hostal
Florida ejecuta sus ventas digitalmente, al obtenerse un nivel medio de 74%.
Modalidades que evidencian el escaso interés de la empresa para ofertar sus
servicios via online, afectando el crecimiento total de sus ventas. Datos que se
relacionan con lo manifestado por Quispe (2020), quien obtuvo en los resultados
de su estudio realizado en Bagua Grande, estrategias digitales para mejorar las
ventas de una polleria, que las ventas entre los afios 2020-2021 disminuyeron un
53.85% y el margen comercial cayd0 un 68.53%, dejando notar que dichas
estrategias son efectivas para establecer contacto con los clientes y mejorar las
ventas. Asi mismo, Castafieda (2020), evidenci6 en su trabajo ejecutado en Truijillo,
estrategias de Marketing Mix para optimizar las ventas del negocio Castafieda, que
el 50% de los encuestados utilizan las redes sociales como medio de informacion

de los servicios que ofrece la empresa, constatando que dichas estrategias influyen
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de manera positiva en los ingresos de la organizacién. Aunado a ello, Bolivar
(2021), alcanzé en su investigacion desarrollada en Colombia que, los
componentes del medio digital son tomados como influyentes en el incremento de
las ventas, al obtener en sus resultados que, los canales con mejores beneficios
fueron las redes sociales con 76.6% y sitios web con 72.3%. Por lo tanto, al
comparar los resultados hallados con los distintos trabajos previos, se analiza que
al emplear correctamente las técnicas de la herramienta inbounnd marketing
pertenecientes a las ventas a distancia en conjunto con las ventas personal,
contribuirdn a mejorar las ventas del hostal; lo cual, se sustenta con lo expresado
por Tracy (2016) quién argumento que, para lograr buenos resultados en las ventas
es necesario desarrollar tratos de calidad con los consumidores, mediante la

definicion meticulosa de sus necesidades.

El segundo objetivo especifico, identificar las fases de inbound marketing
gue emplea el Hostal Florida de la ciudad de Chiclayo; se ejecutd a través de cuatro
fases que dieron como resultados para la fase atraer un nivel medio de 55%, la fase
convertir un nivel bajo de 65%, la fase cierre un nivel medio de 52% vy la fase
fidelizar un nivel bajo de 55%; significando que, la forma de atraer de la empresa
es media porque mas de la mitad de clientes se muestran indiferentes ante las
actualizaciones, velocidad de carga y contenido de sus plataformas digitales; la
manera de convertir es baja porque las acciones informativas que realiza la
empresa en sus redes sociales y plataformas son deficientes; la forma de cerrar es
media porque la interaccion online que emplea el hostal con sus clientes es
indiferente para ellos; vy, la fidelizacion es baja porque la empresa carece de
acciones que fortalezcan la relacion con sus clientes al mostrarse desinteresados
en sus contenidos, comentarios y tiempos de respuesta. Fases, que al ser
analizadas resaltan la escaza e inadecuada aplicacion de la herramienta inbound
marketing por parte del Hostal Florida para vender sus servicios. Hallazgos que
concuerdan con los resultados del estudio de Popuche (2021), quien obtuvo en su
investigacion ejecutada en Chiclayo, sobre las estrategias de inbound marketing
para perfeccionar la marca de un instituto; el resultado de que, el instituto no
desarrolla adecuadamente sus publicidades online y offline para dar a conocer sus
servicios, dejando ver que dichas estrategias contribuyen a posicionar la marca. De

igual modo, Socualaya (2020) evidencié en su estudio realizado en Huancayo,
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inbound marketing aumenta el posicionamiento de un sal6n de fiestas infantiles;
gue, el posicionamiento de la marca incrementé con el inbound Marketing al
obtenerse un (Md = 4,33) a diferencia del (Md = 3,68) que se tenia cuando no se
aplicaba. Aunado a ello, Sanchez et al. (2020) lograron en su estudio llevado a cabo
en Ecuador, sobre estrategias de inbound marketing como técnica competitiva en
las tiendas online; el resultado de que, el 3.8% de clientes son fieles a la marca y
comparten una relacién emocional con la empresa, constatando que la gestion de
marca necesita de Inbuond para lograr una ventaja competitiva en los medios
digitales y comerciales. Por ende, al contrastar los hallazgos encontrados con los
estudios previos, se analiza que la adecuada aplicacion de las fases del inbound
marketing atraen positivamente a los clientes, mediante contenidos informativos
gue los motivan a la compra del servicio y promocion del hostal. Fundamento que
se relaciona con lo manifestado por Chouaib et al. (2019) quienes alegaron, que el
inbound marketing es el método de conectar con los usuarios mediante contenidos

focalizados que informan, entretienen y fidelizan.

El tercer objetivo especifico, disefar las herramientas de inbound marketing
para mejorar las ventas del Hostal Florida de la ciudad de Chiclayo; se efectud
mediante la creacion de cuatro estrategias orientadas a vender los servicios del
Hostal Florida proporcionando informacion de valor que desarrolle una interacciéon
de calidad entre empresa - cliente. Donde, la estrategia construyendo un perfil
cautivador tiene la finalidad de hacer atractivo el perfil de la empresa con la
elaboracién y publicacion de contenidos que aporten valor a los clientes de acuerdo
al rubro y/o afines de la empresa. Asimismo, la estrategia construyendo una base
de datos de leads potenciales tiene el proposito de convertir a los usuarios en
clientes potenciales por medio de ofertas tentadoras, contenidos de interés y
formularios de contacto que permitirdn acopiar su informacion. La estrategia
agrupando leads en segmentos especificos busca distinguir a los leads potenciales
en grupos con intereses o0 gustos similares para brindarles contenidos y ofertas
personalizadas que incentiven la compra del servicio. Finalmente, la estrategia
consolidando una relacion permanente con los clientes, tiene el propésito de
fortalecer frecuentemente la relacion del hostal con el cliente mediante obsequitos,
respuestas inmediatas y descuentos exclusivos. Es asi como, estas estrategias

destacan el potencial que tiene la empresa para incentivar la adquisiciéon de sus
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servicios al desarrollar correctamente las fases del inbound marketing; lo cual,
concuerda con lo expuesto por Alvarado y Mufiiz (2020), quienes obtuvieron en la
aplicaciéon del inbound marketing para aumentar las ventas de una distribuidora en
Guayagquil; el hallazgo de que, la falta de difusion de sus servicios y productos en
los medios digitales ocasionaron pérdidas en sus ventas. Asimismo, Ruiz (2020)
alcanzé en su investigacion realizada en Chiclayo, estrategias de marketing virtual
para aumentar las ventas de una empresa EIRL; el resultado de que, el 78.04% del
uso del marketing online en las actividades de la empresa es deficiente; dejando
notar que las adecuadas estrategias optimizan las ventas. Aunado a ello,
Pefiaherrera (2023) logro en su estudio ejecutado en Ecuador, el dominio que tiene
el inbound marketing en la marca de la UTA; los hallazgos de que, el 48%
percibieron que la empresa analiza sus preferencias y gustos para ofrecerles
contenidos personalizados. Por consiguiente, al comparar los resultados
recopilados con los trabajos previos, se sintetiza que el disefio de estrategias online
permite mejorar las ventas de la empresa siempre y cuando la acciones se
enfoquen en formar relaciones organicas; lo cual, se sustenta con lo manifestado
por De Matias (2018) quien menciond que, la teoria del inbound marketing nacio

con la finalidad de crear vinculos mas duraderos entre empresa-cliente.
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VI.

CONCLUSIONES

Se concluye, que la propuesta de inbound marketing permitird mejorar
las ventas del Hostal Florida a través de la correcta ejecucion y
aplicacion de las estrategias disefiadas en base a sus cuatro fases, que
estan enfocadas en hacer de la empresa un perfil cautivador para todos
los visitantes, a los cuales se les motive a la adquisicion de sus servicios
con contenidos valiosos y experiencias positivas publicadas en sus
canales digitales. Por ende, se toma la hipétesis alterna: La propuesta
inbound marketing mejora las ventas del Hostal Florida E.I.R.L.

Se infiere que de las modalidades de venta que aplica el Hostal Florida,
la venta personal es considerada alta por el 64% de clientes, quienes
indicaron estar conformes con la atencion brindada en recepcién cuando
solicitan o preguntan por los servicios; sin embargo, el 74% de clientes
pertenecientes al nivel medio se mostraron indiferentes ante la venta a
distancia que aplica el Hostal Florida; puesto que, la actualizacion e
interaccién en sus plataformas digitales es nula, poco llamativa e
informativa.

Se deduce que las fases de inbound marketing que emplea el Hostal
Florida se encuentran entre el nivel bajo y medio; segun los hallazgos
alcanzados del andlisis de las fases, que arrojaron un nivel medio de
55% para la fase atraer, un nivel bajo de 65% para convertir, un nivel
medio de 52% para cierre y un nivel bajo de 55% para fidelizar; debido
al inadecuado uso que les da el Hostal Florida en sus plataformas
digitales; las cuales, causan brechas de confianza al carecer de
contenidos de valor, ofertas y descuentos personalizados.

Finalmente, el disefio de las herramientas de inbound marketing busca
vender los servicios que ofrece el Hostal Florida con la creacion de
estrategias que aumenten su visibilidad en sus plataformas digitales, por
medio de contenidos atractivos e informativos, publicados y enviados de
acuerdo al interés de sus clientes, generando relaciones sélidas y

comprometidas.

28



VII.

RECOMENDACIONES

Se sugiere al propietario de la empresa estudiada Hostal Florida,
ejecutar y aplicar la herramienta inbound marketing con el propésito de
mejorar sus ventas; puesto que, sus fases: atraer, convertir, cerrar y
fidelizar, permiten captar clientes de forma organica por medio de la
publicacion de informacién y ofertas selectivas en sus plataformas
digitales.

Se recomienda que, para alcanzar la conformidad total en venta
personal, el Hostal Florida brinde a su personal de recepcion, los
recursos necesarios para la explotacion de sus habilidades
interpersonales. Asimismo, para la venta a distancia, la empresa debe
optimizar su perfil con contenidos de interés y monitorear
constantemente sus canales digitales para responder con prontitud las
solicitudes o dudas manifestadas por los visitantes.

Se sugiere al Hostal Florida mejorar sus técnicas online para cerrar las
brechas de confianza y aumentar la efectividad de cada fase. Esto,
mediante la creacién de contenidos de valor como guias turisticas
locales, consejos de viaje, articulos de orientacién y experiencias de
otros huéspedes. Brindando también, ofertas y descuentos especiales
para aquellos huéspedes frecuentes; asi como, obsequios por la
adquisicion de los servicios.

Se recomienda a la empresa Hostal Florida adoptar las estrategias
disefiadas en la investigacion para la mejora en sus ventas; haciendo
uso de las herramientas tecnolégicas para elaborar contenidos
visualmente atractivos como newsletter, ofertas y videos, centrados en
otorgar una experiencia positiva conforme al interés y preferencia de sus
clientes. Estrategias que deben ser monitoreadas por métricas claves
para ser optimizadas, como el trafico del sitio web, comentarios y tasas
de apertura de correo electronico. Asimismo, se sugiere a los nuevos
investigadores profundizar en el tema y tomar en cuenta la investigacion

abordada para contrarrestar problematicas semejantes.
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VIIl. PROPUESTA

Titulo: Inbound marketing para mejorar las ventas del Hostal Florida E.I.R.L. de la

ciudad de Chiclayo.
.  Presentacion

La propuesta inbound marketing surge ante la necesidad de mejorar las
ventas del Hostal Florida de la ciudad de Chiclayo, en el cual se evidencid una
escaza innovacion y/o creatividad para vender sus servicios via online; en donde,
se han olvidado de sus diferentes plataformas digitales desde su creacion, las
cuales carecen de contenidos atractivos y actualizacion constante. Dichas falencias
afectan el crecimiento de las ventas, el completo desarrollo de la organizaciény su
competitividad en el mercado, siendo las ventas uno de los factores mas relevantes
para su permanencia. Por lo que, en un mundo tan cambiante y digitalizado, es la
metodologia inbound una herramienta que cumple con los requisitos de adaptacion

digital permitiendo una interaccion de valor entre empresay cliente.
. Generalidades de la empresa

2.1. Breve reseiia histoérica

El Hostal Florida inicia sus actividades comerciales en el rubro hotelero el 23
de julio del 2015, cuando el edificio en el que hoy en dia funciona como hostal era
en una clinica, la cual, por una mala administracion de los socios, fue embargada
por el banco. El proceso de convertir la clinica en hostal fue un arduo trabajo; puesto
gue, consistio en remodelar, reforzar y modernizar toda la infraestructura, fachada
y ambientes. Es asi que, actualmente la empresa Florida brinda servicios de
alojamiento a través de confortables habitaciones que garantizan a sus clientes una
estadia placentera, orientada especialmente en el sector ejecutivo, turistico y
familiar; excluyendo a la modalidad de “alta rotacion” que tienen los hostales al
paso. Ubicandose estratégicamente a solo tres cuadras de la prestigiosa Plaza de

Armas; la cual, lo sitta en el centro financiero y comercial de la ciudad.

2.2. Descripcion

La empresa hotelera Hostal Florida cuenta con once cémodas habitaciones,

clasificadas en individuales estandar, superior, dobles superior 2 camas, estandar
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2 camas, matrimoniales internas, Deluxe y triples. Clasificacion que permite ofrecer
a los huéspedes una experiencia de alojamiento de alta calidad, respaldada por un
servicio excepcional; esto, gracias al trabajo en conjunto con el personal calificado
con el que cuenta el hostal, el cual esta enfocado a brindar una atencion

personalizada y profesional, asegurandose de que cada detalle sea atendido.
2.3. Mision

Mision del Hostal Florida “Somos una empresa nueva en el mercado
lambayecano que busca colmar sus expectativas con un servicio de calidad

mediante una atencion personalizada en donde nuestra prioridad es su comodidad.”

Mision replanteada “Somos una empresa de servicio hotelero, dirigida a
ofrecer a nuestros huéspedes un servicio de calidad, mediante nuestro personal
capacitado que se esfuerza en satisfacer sus expectativas y necesidades en un

espacio comodo y seguro.”
2.4. Vision

Vision del Hostal Florida “Dentro de diez anos ser una empresa reconocida
a nivel regional, caracterizada no s6lo por su servicio; sino, por su innovacion, estilo

y comodidad.”

Mision replanteada “Para el 2030 ser una de las 5 empresas con mayor
prestigio y reconocimiento en el mercado hotelero de Lambayeque, promoviendo
nuestros valores culturales, sociales, y ambientales, para llegar a brindar la mas

alta calidad de servicio e innovacion.”

2.5. Organigrama

Figura 1:
Organigrama institucional
GERENCIA GENERAL
AREA AREA HOUSEKEEPING AREA AREA DE A&B
RECEPCION LAVANDERIA

Nota: Hostal Florida.
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Figura 2:

Propuesta de organigrama institucional

GERENCIA GENERAL

CONTABILIDAD

OPERACIONES

AREA AREA AREA AREA ASB AREA
RECEPCION MARKETING HOUSEKEEPING LAVANDERIA
DEPARTAMENT
O VENTAS

Nota: Elaboracién propia.
[ll.  Justificacion

La propuesta planteada se justifica porque las técnicas que conforman la
herramienta inbound marketing impactaran positivamente en la mejora de las
ventas del Hostal Florida, mediante cuatro fases que conllevan a elaborar
contenidos de valor para ser implantados en sus plataformas digitales, las cuales
estan disefiadas con el propdsito de crear una relacion amigable e interactiva con
los clientes, dirigiéndolos a la compra del servicio hasta lograr que se conviertan en
los promotores del hostal. A su vez, se justifica porque a través de la investigacion
de la variable independiente basada en sustentos tedricos y trabajos previos, la
propuesta sera una guia para futuros investigadores y/o empresas que busquen su

desarrollo y mejora de sus ventas con inversiones econémicas.
IV. Objetivos
4.1. Objetivo general

Disefar las herramientas de inbound marketing para mejorar las ventas del

Hostal Florida de la ciudad de Chiclayo.

4.2. Objetivos especificos
e Captar la atencion del cliente con contenidos de su interés

e Transformar visitantes en leads con la produccién de ofertas
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e Convertir los leads cualificados en clientes con informacién de valor

e Conquistar a nuestros clientes con un servicio comprometido

V. Acciones a desarrollar

Estrategia 1: Atraer - Construyendo un perfil cautivador

La estrategia ATRAER esta enfocada en hacer que el perfil del Hostal Florida
sea atractivo, mediante contenidos de valor que permitirdn lograr que la empresa
mejoré sus ventas al atraer a usuarios potenciales, generando confianza y
credibilidad. Diferenciandose asi de la competencia por su forma de comunicar e

interactuar con sus visitantes.
Objetivo: Captar la atencidn del cliente con contenidos de su interés
Actividades

1. Publicar newsletter y articulos de interés turistico y afines con palabras
claves
e Destacar los 5 mejores lugares turisticos de Lambayeque
e Ofrecer recomendaciones y guias de viaje
e Proporcionar consejos practicos
2. Pagar extensiones de vinculos a sitio para redirigir a los usuarios
e Usar plataformas en linea
e Configurar los anuncios para llegar a los usuarios
3. Realizar anuncios publicitarios precisos y atractivos
e Utilizar imagenes del Hostal Florida

e Crear titulos llamativos

Estrategia 2: Convertir - Construyendo una base de datos de leads

potenciales

La estrategia CONVERTIR esta disefiada para captar la atencién de
usuarios interesados en los servicios del Hostal Florida, a través de informacion de
su interés u ofertas tentadoras, que al seleccionar los contenidos proporcionen sus
datos mediante los formularios de contacto, permitiendo a la empresa elaborar una

base de datos de leads potenciales.
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Objetivo: Transformar visitantes en leads con la produccién de ofertas
Actividades

1. Desarrollar los newsletter y articulos publicados con formularios de
contacto
e Agregar formularios de contacto al pie de los articulos
e En los newsletter incluir formularios de suscripcién

2. Brindar ofertas y descuentos previo llenado de formularios de contacto
e Crear ofertas especiales

3. Elaborar breves videos de orientacién a la compra o reserva del servicio
ofertado.
e Subir videos a la pagina web y redes sociales de la empresa

e Colocar los puntos claves de la reserva
Estrategia 3: Cerrar - Agrupando leads en segmentos especificos

La estrategia CERRAR esta enfocada en seleccionar a los leads potenciales
en distintos grupos de acuerdo a sus intereses 0 gustos similares para
transformarlos en clientes, a los cuales se les brinde ofertas o contenidos
personalizados, que al visualizarlos sean motivados a comprar los servicios del

Hostal Florida.
Objetivo: Convertir leads cualificados en clientes con informacién de valor
Actividades

1. Crear ofertas en funcién al segmento en que se encuentra el lead
e Segmentar los leads en grupos pequefios
e Crear ofertas personalizadas para cada grupo
2. Enviar e-mails personalizados con contenidos relevantes
e Crear diferentes tipos de contenido para leads
e Personalizar los mensajes individuales para cada uno de ellos
3. Brindar acceso gratuito a contenidos instructivos luego de la suscripcion
¢ Identificar los intereses y necesidades de los leads

e Crea contenidos de alta calidad e informacion practica
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Estrategia 4: Fidelizar - Consolidando una relacién permanente con los

clientes

Esta Ultima estrategia FIDELIZAR esta disefiada con el propoésito de

fortalecer constantemente la relacion entre el cliente y el Hostal Florida, a través de

ofertas exclusivas con vigencia trimestral o bimestral, obsequios y un servicio de

calidad. De tal manera, que el cliente recuerde y hable de la empresa por su forma

de interactuar con ellos, al punto de lograr que sean sus propios promotores.

Objetivo: Conquistar a nuestros clientes con un servicio comprometido

Actividades

1.

Brindar todos los servicios ofrecidos durante el proceso de conversion y

cierre

e Responder las inquietudes de los clientes

e Soporte y seguimiento después de la venta

Ofrecer descuentos por sus préximas visitas de manera presencial o

virtual

e Enviar e-mails de descuentos personalizados

e Publicar videos promocionales que muestren los beneficios de volver
a visitar la empresa

Obsequiar souvenirs con el logo del hotel como agradecimiento por su

preferencia

e Seleccionar souvenirs relevantes y Utiles para los clientes

¢ Realizar una nota de agradecimiento
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Tabla 10:

Diagrama de Gantt de las actividades planteadas

Estrategia

Actividad

Plan de accién - 2023

S1

Agosto

S2

S3 S4 S1

Septiembre

S2

S3

S4 S1

Octubre

S2

S3

S4

Atraer

Convertir

Publicar newsletter y articulos de
interés turistico y afines con
palabras claves

Pagar extensiones de vinculos a
sitio para redirigir a los usuarios
Realizar anuncios publicitarios

precisos y atractivos

Desarrollar los newsletter vy
articulos publicados con formularios
de contacto

Brindar ofertas y descuentos previo
llenado de formularios de contacto.
Elaborar  breves videos de
orientacion a la compra o reserva

del servicio ofertado
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Cierre

Fidelizar

Crear ofertas en funcion al
segmento en que se encuentra el
lead

Enviar e-mails personalizados con
contenidos relevantes

Brindar acceso gratuito a
contenidos instructivos luego de la

suscripcion

Brindar todos los servicios ofrecidos
durante el proceso de conversion y
cierre

Ofrecer descuentos por sus
proOximas visitas de manera

presencial o virtual

Obsequiar souvenirs con el logo del
hotel como agradecimiento por su

preferencia

Nota: Elaboracion propia.
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VI. Financiamiento

Tabla 11:
Financiamiento del Plan de Accion de la Propuesta
Materiales
N° Descripcién Cantidad Costo (S/)
1 Canva 1 0
2 CapCut 1 0
3 Laptop o PC 1 0
4 Lapiceros Florida 50 150
5 Llaveros Florida 50 150
6 Shampoo y jabén Florida 500 200
7 Sandalias Florida 50 200
8 Google Ads 1 mes 100
Total S/. 800
Nota: Elaboracion propia.
VIl.  Cronograma
Tabla 12:
Cronograma del Plan de Accion de la Propuesta
Estrategia Fecha: Lugar: Responsable  Presupuesto
Estrategia 1: Hostal Area
01/08/2023 _ . _ 100
Atraer Florida administrativa
Estrategia 2: ;
. Hostal Area
Convertir 22/08/2023 _ o _ 0
Florida administrativa
Estrategia 3: 3
Hostal Area
Cerrar 19/09/2023 _ . _ 0
Florida administrativa
Estrategia 4: 3
o Hostal Area
Fidelizar 02/10/2023 ) o _ 700
Florida administrativa

Nota: Elaboracion propia.
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VIIl.  Medicién de las estrategias aplicadas

Tabla 13:

Medicién de las estrategias aplicadas

DESCRIPCION DE INDICADORES

Estrategias

Atraer

Convertir

Cierre

Actividades principales
Publicar newsletter y articulos de interés turistico y
afines con palabras claves
Pagar extensiones de vinculos a sitio para redirigir
a los usuarios

Realizar anuncios publicitarios precisos y atractivos

Desarrollar los newsletter y articulos publicados con
formularios de contacto
Brindar ofertas y descuentos previo llenado de
formularios de contacto
Elaborar breves videos de orientacion a la compra

o reserva del servicio ofertado

Crear ofertas en funcion al segmento en que se
encuentra el lead

Indicadores de medicién

N° de visualizacién de los articulos y
newsletter.
N° de interacciones con palabras claves

(segun el resultado en las busquedas)

N° de consultas realizadas

N° de suscripciones

N° reacciones en las redes sociales
(comentarios, visualizaciones,

reproduccion)

N° de clientes nuevos (Base de datos)
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e Enviar e-mails personalizados con contenidos
relevantes
e Brindar acceso gratuito a contenidos instructivos

luego de la suscripcién

Tasa de clics (mediante la formula. TC =
(clics en los enlaces / Correos enviados)
*100)

Mayor emision de boletas y facturas de

venta

e Brindar todos los servicios ofrecidos durante el

proceso de conversion y cierre

Fidelizar e Ofrecer descuentos por sus proximas visitas de
manera presencial o virtual

e Obsequiar souvenirs con el logo del hotel como

agradecimiento por su preferencia

N° de comentarios (Redes sociales)
N° de huéspedes que repiten la compra

Puntuacion maxima en Booking

Nota: Elaboracion propia.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla de matriz de consistencia

Tabla 14:

Matriz de consistencia

Inbound marketing para mejorar las ventas del Hostal Florida E.l.LR.L. de la ciudad de Chiclayo

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA POBLACION Y
GENERAL MUESTRA
¢,De qué GENERAL.: ALTERNA VARIABLE Atraer TIPO La poblacion esta
manera el (H1): 1: conformada por 83
Inbound Proponer la La propuesta Inbound Convertir Aplicada huéspedes, los
marketing herramienta de inbound marketing mismos que han
mejora las inbound marketing sido tomados para
ventas del marketing para mejora las Clerre NIVEL la muestra.
Hostal Florida mejorar las ventas ventas del
E.ILR.L.dela del Hostal Florida Hostal Florida Fidelizar Descriptivo
ciudad de de la ciudad de E.I.LR.L. de la propositivo
Chiclayo? Chiclayo. ciudad de

Chiclayo.



ESPECIFICOS:

Conocer las
modalidades de
ventas que aplica
el Hostal Florida
de la ciudad de

Chiclayo.

Identificar las
fases de inbound
marketing que
emplea el Hostal
Florida de la
ciudad de
Chiclayo.

NULA H(O):

La propuesta
inbound
marketing no
mejora las
ventas del
Hostal Florida
E.LR.L. de la
ciudad de
Chiclayo.

VARIABLE
2:

Ventas

Venta personal

Venta a

distancia

ENFOQUE TECNICAS

Cuantitativo

DISENO Encuesta en escala
Likert
No experimental INSTRUMENTOS

— transversal



Disefar las
herramientas de
inbound
marketing para
mejorar las ventas
del Hostal Florida
de la ciudad de

Chiclayo.

Cuestionario de 30

items

Nota: Elaboracion propia.



Anexo 2: Tabla de operacionalizacion de variables
Tabla 15:

Operacionalizacion de variables

, ESCALA
) DEFINICION
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES DE
OPERACIONAL .
MEDICION
SEO
Atraer SEM
Redes sociales
Chouaib et al. (2019) ]
_ _ Es una metodologia eBooks
sostienen, que el inbound '
. ; comercial que busca captar Convertir Landing pages
marketing es el método de _ ]
Inbound . consumidores a traves de la )
_ conectar con los usuarios » _ Posts Ordinal
marketing . . creacion de contenidos que
mediante contenidos _ _ CRM
_ _ permitan atraer, convertir, ,
focalizados que informan, . o _ Email
_ o cierre y fidelizacion. Cierre _
entretienen y fidelizan. Landing
scoring
o Customizacion
Fidelizar

de contenido




Rodrigues y Martins (2020)
definen a las ventas como las
actividades que se efecttan
Ventas para incentivar a los clientes
potenciales a realizar la
compra, con el fin de lograr la

solvencia de la empresa.

Tiempo

Son las actividades Interna
Venta personal
desarrolladas para llamar la Externa
atencion de los clientes Telefonia
usando nuevas tecnologias Ordinal
Venta a i
gue permitan realizar la _ ' Audiovisual
o distancia
venta personal, multinivel y a o
Electronica

distancia.

Nota: Elaboracion propia.



Anexo 3: Instrumento de recoleccién de datos
ENCUESTA
Estimado/a cliente

Esta es una investigacion llevada a cabo en la Universidad Cesar Vallejo; Escuela
Profesional de Administracién; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si ( ) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
que tiene por objetivo proponer inbound marketing para mejorar las ventas del

Hostal Florida de la ciudad de Chiclayo.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales
usted debera responder marcando con un aspa (X) la respuesta que considere

conveniente. Considere lo siguiente:

Totalmente en En Ni de acuerdo ni De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo
1) (2) (3) (4) (5)

VARIABLE INDEPENDIENTE: INBOUND MARKETING

VALORES DE LA
ITEMS ESCALA

ORNGRNCRNCRNEG)

1. La péagina web de la empresa carga rapidamente en

su dispositivo mévil y/o PC cuando la busca en Google.

2. El contenido publicado en el sitio web del Hostal

Florida es atractivo y actualizado constantemente.

3. Cuando realiza una busqueda en internet el nombre

de la empresa le aparece entre los primeros resultados.

4. La empresa realiza promociones de sus servicios en

sus redes sociales.

5. Las promociones que realiza la empresa en sus redes

sociales motiva su compra.




6. Los anuncios que realiza la empresa en su Facebook
le generan confianza y seguridad.

7. Las plataformas digitales de la empresa tienen
contenidos de interés como servicios turisticos,

restaurantes y afines.

8. La interaccion de sus redes sociales le ha llevado a

alguna plataforma digital del Hostal Florida.

9. El sitio web del hostal tiene infografias y/o video

instructivos que le ayuden a realizar su reserva.

10. La empresa toma en cuenta sus comentarios en sus

plataformas digitales para mejorar su servicio.

11. El Hostal Florida le envia descuentos en fechas

especiales a través de su correo electrénico.

12. La publicidad que envia el hostal a su e-mail es clara

y precisa.

13. La interaccion virtual con la empresa es una
experiencia amigable y eficiente durante el proceso de

compra.

14. El| hostal crea contenido de acuerdo a sus

necesidades y expectativas.

15. La empresa resuelve sus dudas o dificultades hechas

en sus medios virtuales de manera inmediata.




ENCUESTA
Estimado/a cliente

Esta es una investigacion llevada a cabo en la Universidad Cesar Vallejo; Escuela
Profesional de Administracién; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si ( ) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
gue tiene por objetivo proponer inbound marketing para mejorar las ventas del

Hostal Florida de la ciudad de Chiclayo.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales
usted debera responder marcando con un aspa (X) la respuesta que considere

conveniente. Considere lo siguiente:

Totalmente en En Ni de acuerdo ni De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

(1) (2) 3) (4) (5)

VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS

VALORES DE LA
ITEMS ESCALA

O RCRECORRCRNG)

1. El personal de recepcion tiene un trato amable y

respetuoso que motiva a realizar su compra.

2. El personal de recepcién detalla las caracteristicas de

los servicios que ofrece el Hostal Florida.

3. El personal del Hostal Florida cuenta con la
experiencia necesaria para brindar una atencion de

calidad.

4. Visita las plataformas de reservas (Booking y Expedia)
para conocer y comprar los servicios que ofrece Hostal

Florida.

5. El proceso de reserva en Booking y Expedia es rapido

y facil de realizar.




6. La informacion brindada en ferias turisticas por Hostal
Florida le han generado interés para comprar sus

servicios.

7. La empresa brinda una atencién personalizada por
teléfono y/o celular que responde todas sus dudas.

8. La atencion del personal de recepcion por teléfono y/o

celular le genera confianza para realizar su reserva.

9. Al comunicarse por teléfono y/o celular con Hostal
Florida es atendido de inmediato.

10. La plataforma TikTok del Hostal Florida tiene videos

interactivos de los servicios que brinda.

11. La plataforma TikTok del Hostal Florida muestra en

sus historias el interior de sus habitaciones.

12. La plataforma YouTube del Hostal Florida tiene

contenido real y actualizado de sus instalaciones.

13. Realiza la reserva de su habitacién utilizando la

plataforma de WhatsApp.

14. Se siente satisfecho cuando realiza su reserva por la

plataforma de Facebook.

15. Realiza la reserva de su habitacion utilizando la
plataforma de Instagram.




Anexo 4: Formato para la obtencién del consentimiento informado

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacién: “Inbound marketing para mejorar las ventas del Hostal Florida
E.l.R.L. de la ciudad de Chiclayo”

Investigador(es) principal(es):

Maria Medalit Acosta Valdera

Henry David Purihuaman Sanchez
Asesor: Mg. Patricia lIvonne Chavez Rivas
Propdsito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion: “Inbound
marketing para mejorar las ventas del Hostal Florida E.I.R.L. de la ciudad de Chiclayo”, cuyo
propodsito es proponer inbound marketing para mejorar las ventas del Hostal Florida de la
ciudad de Chiclayo. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional
de Administracidn de la Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente
de la Universidad (y de ser el caso agregar el permiso de la institucion “Hostal Florida” si ha
autorizado explicitamente el uso del nombre en anexo 2).

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Sele presentard un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre ustedcomo
edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario que se anote su
nombre, pues cada encuesta tendra un codigo; luego se le presentaran preguntas sobre
variables especificas de la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta serad de aproximadamente 15 minutos, si
gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro momento o lugar,
nosotros lo buscaremos.

Informacidn general: se le brindard a cada persona, la informacion para cumplimiento delos
principios de ética, se permitira cualquier interrupcién de parte del entrevistado para esclarecer
sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro no, y
su decisién serd respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar puede hacerlo sin
ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion.
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene
la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):
Se le informard que los resultados de la investigacién se le alcanzard a la instituciéon al término de
la investigacidn. No recibira ningln beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio



no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial
y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran
bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado serdn eliminados
convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informaciéon general, se
debe compartir la informacién especifica sobre la investigacion: los datos que se requeriran, el
hecho que se observard, o la accién que se realizard en el cuerpo (medir, examinar) o alguno de
los elementos de él (exdmenes de sangre, orina, células, tejidos u otro material bioldgico),
haciendo énfasis que los resultados soélo serdn utilizados para la investigacién, sin identificar a
la persona. De desearlo, se puede brindar alglin resultado de interés clinico al participante
voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacidon puede contactar con el Docente Asesor Patricia lvone
Chavez Rivas, al correo electrénico crivaspi@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité de Etica de
administracion.cix@ucv.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacidén autorizo participar en la investigacion
antes mencionada.

v).

GERENTE

Ivan Chavez Chavez Maria Medalit Acosta Valdera

(Titular o Representante legal de la (Investigador)

Institucion)



Anexo 5: Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad en los

resultados de las investigaciones

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20480757115
Florida Investments E.LR.L.

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:
Cesar Ivan Chavez Chavez 32387883
Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f" del Codigo de Etica en

Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X ], no autorizo[ ] publicar

LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de investigacion

“Inbound marketing para mejorar las ventas del Hostal Florida E.I.R.L. de la ciudad de Chiclayo”

‘Nombre del Programa Académico:
Escuela Profesional de Administracién

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Maria Medalit Acosta Valdera 77172042
i Henry David Purihuaman Sanchez 74656951

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Chiclayo 22 de octub)

i {

Firma y sello: hbrzz Cldves
ERENTE =
(Titular o Represema{te legal de la?ns%c@)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “f” Para difundir o publicar los

resultados de un trabajo de ii igacion es i bajo i el bre de la institucién donde se
llevé a cabo el estudio, n acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para
que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o

tesis, no se debera incluir la d: inacién de la izacién, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




Anexo 6: Matriz evaluacion por juicio de expertos (ler experto)

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Inbound marketing para
mejorar las ventas del Hostal Florida E.I.LR.L. de la ciudad de Chiclayo”. La evaluacién del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir
de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Yudith Caballero Palomino

Grado profesional;|Maestria ( X) Doctor ( )

Area de formacion académica:

Clinica () Social ( )

Educativa () Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional:

Sub gerente de desarrollo institucional, estadistica e
informatica

Tiempo de experiencia profesional en

Institucién donde labora: Gobierno Regional de Apurimac
2 a 4 afos ( )
el area: Més de 5 afios ( X))

Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es); Acosta Valdera Maria Medalit
Purihuaman Sanchez Henry David
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion; 15 minutos
Ambito de aplicacion Chiclayo

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 4 dimensiones, de 10
indicadores y 15 items en total. El objetivo es medir la
relacién de variables.
La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 6
indicadores y 15 items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.




4. Soporte tedrico
e Variable 1: Inbound marketing
Chouaib et al. (2019) sostienen, que el inbound marketing es el método de conectar con
los usuarios mediante contenidos focalizados que informan, entretienen y fidelizan.
e Variable 2: Ventas
Rodrigues y Martins (2020) definen a las ventas como las actividades que se efectian para
incentivar a los clientes potenciales a realizar la compra, con el fin de lograr la solvencia
de la empresa.
Variable Dimensiones Definicién
Inbound Atraer, convertir,EStuna, mztoo:ologla c_o,me(rjmal qute b_lésca captar cor_lsumlctiores
marketing  [cierre y fidelizar a través de la creacion de contenidos que permitan atraer,
convertir, cierre y fidelizacién.
entas Ventas personal yslc_)n las actividades desarrollad?s para llamar la .atenuonllde Icl)s
Ventas a distancia _[clientes usando nuevas tecnq ogias que permitan realizar 3|
venta personal, multinivel y a distancia.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Inbound marketing para mejorar las
ventas del Hostal Florida E.I.R.L. de la ciudad de Chiclayo” elaborado por Acosta Valdera
Maria Medalit y Purihuaman Sanchez Henry David en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria

Calificacion

Indicador

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica son

1. No cumple con el

critarin

El item no es claro.

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o
una modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por
la ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifical

adecuadas. de algunos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis|
adecuada.
1. Totalmente enfEl item no tiene relaciébn légica con Ia
desacuerdo (nodimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA

El item tiene relacioén légica
con la dimension o indicador
gue esta midiendo.

2. Desacuerdo (bajo
nivel de acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial /lejand
con la dimension.

Acuerdo
(moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la|
dimension que se esta midiendo.

4. Totalmente de

Acuerdo (alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la|
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA

1. No cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.




El item es esencial o
importante, es decir debe ser

incluido.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

" Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Inbound marketing

e Primera dimensién: Atraer

Indicadores item Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones
SEO 1y2 4 4 4
SEM 3 4 4 4
Redes sociales 4,5y 6 4 4 4

e Segunda dimensién: Convertir

Indicadores item | Claridad Coherencia Relevancia Observaciones
Ebooks 7 4 4 4
Landing pages 8 4 4 3
Posts 9 4 4 4

e Tercera dimension: Cierre

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
Crm 10 4 4 4
E-mail 11y 12 4 4 4
Landing scoring 13 3 3 4

e Cuarta dimension: Fidelizar

Indicadores item|Claridad|CoherenciaRelevancial| ~ Observaciones

Customizacion de contenido 14 3 3 3
Tiempo 15 4 4 3




Variable del instrumento: Ventas

e Primera dimension: Ventas personal

(Mgtr. Yudith Caballero Palomino)

DNI N° 44049501

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al
namero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un
juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf
(1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango
de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la
validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995,

citados en Hyrkas et al. (2003).

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones
Interna 1,2y 3 4 4 4
Externa 45y6 3 3 4

e Segunda dimension: Ventas a distancia

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
Telefonia 78y9 4 4 4
Audiovisual 10,11y 12 3 3 3
Electrénica 13,14y 15 4 4 3

Lic. Yudith Piballero Palomino

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 7: Matriz evaluacion por juicio de expertos (2do experto)

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Inbound marketing para
mejorar las ventas del Hostal Florida E.I.LR.L. de la ciudad de Chiclayo”. La evaluacién del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir
de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Lilia Antonieta Ramos Alvarado

) Maestria (X ) Doctor ( )

Grado profesional:
Clinica  ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ( )
el area: | gas de 5 afios ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Acosta Valdera Maria Medalit

Autor(es): Purihuaman Sanchez Henry David
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Chiclayo

Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 10
indicadores y 15 items en total. El objetivo es medir la relacion

Significacién: de variables.

- La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 6 indicadores
y 15 items en total. El objetivo es medir la relacion de
variables.




5. Soporte tedrico

e Variable 1: Inbound marketing
Chouaib et al. (2019) sostienen, que el inbound marketing es el método de conectar con
los usuarios mediante contenidos focalizados que informan, entretienen y fidelizan.

e Variable 2: Ventas

Rodrigues y Martins (2020) definen a las ventas como las actividades que se efectlian
para incentivar a los clientes potenciales a realizar la compra, con el fin de lograr la
solvencia de la empresa.

Variable Dimensiones Definicién
L Es una metodologia comercial que busca captar consumidores
Inbound |Atraer, convertir, cierre . > : X
. L a través de la creacion de contenidos que permitan atraer,
marketing |y fidelizar o L
convertir, cierre y fidelizacion.
Son las actividades desarrolladas para llamar la atencion de los
Ventas personal V. ; ) .
Ventas ; . clientes usando nuevas tecnologias que permitan realizar la
ventas a distancia S : .
venta personal, multinivel y a distancia.
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Inbound marketing para mejorar las
ventas del Hostal Florida E.I.R.L. de la ciudad de Chiclayo” elaborado por Acosta Valdera
Maria Medalit y Purihuaman Séanchez Henry David en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el Elitem no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones
CLARIDAD 2. Bajo Nivel 0 una modificacion muy grande en el uso

El item se comprende

de las palabras de acuerdo con su
significado o por la ordenacién de estas.

facilmente, es decir, su

P L . Se requiere una modificacibn muy
sintactica y semantica son | 3. Moderado nivel especifica de algunos de los términos del
adecuadas. item.

: El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en| El item no tiene relacion légica con la

desacuerdo (no| dimensién.

cumple con el
COHERENCIA criterio)

El item tiene relacion légica
con la dimensién o

2. Desacuerdo (bajo
nivel de acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial
/lejana con la dimensién.

indicador que esta

3. Acuerdo (moderadog

El item tiene una relacién moderada con la

midiendo. nivel) dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de| El item se encuentra estd relacionado
Acuerdo (alto nivel) | con la dimensién que esta midiendo.
| | El item puede ser eliminado sin que se
RELEVANCIA 1. No cumple con el e afectada la medicion de la dimension.

criterio

El item es esencial 0
importante, es decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.




3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Inbound marketing

e Primera dimensién: Atraer

Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
SEO ly2 4 4 4
SEM 3 4 4 4
Redes sociales 4,5y6 4 4 4
e Segunda dimension: Convertir
Indicadores |item | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones
Ebooks 7 4 4 4
Landing pages 8 4 4 4
Posts 9 4 4 4
e Terceradimension: Cierre
Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
Crm 10 3 3 3
E-mail li1y12 4 4 4
Landing scoring 13 4 4 4

e Cuarta dimensién: Fidelizar

Indicadores item|Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones

Customizacion de contenido 14 3 3 4

Tiempo 15 4 4 3




Variable del instrumento: Ventas

e Primera dimension: Ventas personal

Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
Interna 12y3 4 4 4
Externa 45y6 3 3 4

e Segunda dimension: Ventas a distancia

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
Telefonia 78y9 4 4 4
Audiovisual 10,11y 12 3 3 3
Electrénica 13,14y 15 4 4 3

(Mgtr. Lilia Antonieta Ramos Alvarado)
DNI N° 40817142

Pd.: el presente formato debe

tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero
de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio
depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf
(1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un
rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han
estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento
(Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://lwww.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 8: Matriz evaluacion por juicio de expertos (3er experto)

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Inbound marketing para
mejorar las ventas del Hostal Florida E.I.LR.L. de la ciudad de Chiclayo”. La evaluacién del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir
de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Erick Alfredo Gamarra Vera
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional (  X)

Areas de experiencia

. ~ | Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
el area: | Masde5afios ( X )

2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
_ Acosta Valdera Maria Medalit
Autor(es): Purihuaman Sanchez Henry David
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Chiclayo
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 10 indicadores
Significacién: y 15 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 6 indicadores y
15 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte tedrico
e Variable 1: Inbound marketing
Chouaib et al. (2019) sostienen, que el inbound marketing es el método de conectar con
los usuarios mediante contenidos focalizados que informan, entretienen y fidelizan.



e Variable 2: Ventas

Rodrigues y Martins (2020) definen a las ventas como las actividades que se efectian
para incentivar a los clientes potenciales a realizar la compra, con el fin de lograr la
solvencia de la empresa.

Variable

Dimensiones

Definicion

Inbound marketing

Atraer, convertir, cierre

Es una metodologia comercial que busca captar
consumidores a través de la creacion de contenidos|

y fidelizar . o ST
gue permitan atraer, convertir, cierre y fidelizacién.
Son las actividades desarrolladas para llamar la
Ventas personal s : .
Ventas ) . atencion de los clientes usando nuevas tecnologias
ventas a distancia : . -
gue permitan realizar la venta personal, multinivel y a
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Inbound marketing para mejorar las
ventas del Hostal Florida E.I.R.L. de la ciudad de Chiclayo” elaborado por Acosta Valdera
Maria Medalit y Purihuaman Séanchez Henry David en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con ell Elitem no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones
CLARIDAD 2. Bajo Nivel 0 una maodificacién muy grande en el uso

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica son

de las palabras de acuerdo con su
significado o por la ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacibn muy
especifica de algunos de los términos del

adecuadas. item.

4 Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
' v adecuada.

1. Totalmente en| El item no tiene relacion logica con lal
desacuerdo (no| dimension.
cumple con el
criterio)

COHERENCIA

El item tiene relacién légica
con la dimensién o
indicador que esta

2. Desacuerdo (bajo
nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial
/lejana con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado,

El item tiene una relacion moderada con

midiendo. nivel) la dimension que se estd midiendo.
4. Totalmente de| El item se encuentra estad relacionado
Acuerdo (alto nivel) | con la dimensién que esta midiendo.
1N | | El item puede ser eliminado sin que se
- NO cumple con €l yea afectada la medicion de la dimension.
criterio
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro

_ El item es esencial o
importante, es decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Inbound marketing

e Primera dimensién: Atraer

Indicadores jtem |Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
SEO ly2 3 3 3
SEM 3 3 3 3
Redes sociales | 4,5y 6 4 4 4

e Segunda dimensidn: Convertir

Indicadores | item | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones
Ebooks 7 3 3 3
Landing pages 8 4 4 4
Posts 9 3 3 4
e Terceradimension: Cierre
Indicadores ftem |Claridad |Coherencia|Relevancia Observaciones
Crm 10 4 3 3
E-mail 11y 12 4 4 4
Landing scoring 13 4 4 4

e Cuarta dimension: Fidelizar

Indicadores {tem [Claridad|CoherencialRelevancia Observaciones

Customizacion de contenido 14 4 4 3

Tiempo 15 4 4 3




Variable del instrumento: Ventas

® Primera dimension: Ventas personal

Indicadores| item |Claridad|Coherencia| Relevancia Observaciones
Interna 1,2y 3 3 3 3
Externa 45y 6 3 3 3

e Segunda dimension: Ventas a distancia

Indicadores| item |Claridad/CoherencigRelevancia Observaciones
Telefonia 78y9 3 3 3
pudiovisual - [101HY) 4 3 4
Electronica 13’1%34 4 4 4

(Mgtr. Erick Alfredo Gamarra Vera)
DNI N° 42533900

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto
al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un
juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf
(1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango
de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la
validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995,

citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://lwww.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 9: Tablas estadisticas
Tabla 16:
Confiabilidad del instrumento

Variable independiente: Inbound marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,885 15

Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.

Variable dependiente: Ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,805 15

Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.



Figura 3:

Base de datos de la variable Inbound Marketing

BASE DE DATO PARA EL PRUEBA PILOTO.sav [ConjuntoDatos2] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.



Figura 4:

Base de datos de la variable Inbound Marketing

@ BASE DE DATO PARA EL PRUEBA PILOTO.sav [ConjuntoDatos2] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.



Figura 5:

Base de datos de la variable Inbound Marketing

BASE DE DATO PARA EL PRUEBA PILOTO.sav [ConjuntoDatos2] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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Figura 6:

Base de datos de la variable Ventas

BASE DE DATO PARA EL PRUEBA PILOTO.sav [ConjuntoDatos2] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

mEHEe LN ey FLIE ABE 06 Q

Utilidades

Datos  Transformar  Analizar  Gréficos

Ver

Archivo  Editar

Visible: 30 de 30 variables

4 P2 dAP3 ol Pa dlPs JlPs 4 P7 4 Ps JPa 4 P10 P11 4 P12 P13 4P AP ol v o vz

4l P1

10

12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

23

24
25

26
27

<]

Vista de datos Vista de variables

Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.



Figura 7:

Base de datos de la variable Ventas
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Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.



Figura 8:

Base de datos de la variable Ventas

a Base de dato (prueba piloto).sav [ConjuntoDatos0] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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Figura 9:

Modalidad de venta personal del Hostal Florida-Chiclayo

Porcentaje

Mivel Bajo Mivel Medio Mivel Alto

Venta personal

Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.

Figura 10:

Modalidad de venta a distancia del Hostal Florida-Chiclayo

Porcentaje

Mivel Bajo Mivel Medio Mivel Alto

Venta a distancia

Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.



Figura 11:

Fase atraer de inbound marketing del Hostal Florida-Chiclayo

Porcentaje

Mivel Bajo Mivel Medio Mivel Alto

Atraer
Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.
Figura 12:

Fase convertir de inbound marketing del Hostal Florida-Chiclayo

Porcentaje

Mivel Bajo Mivel Medio Mivel Alto

Convertir

Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.



Figura 13:

Fase cierre de inbound marketing del Hostal Florida-Chiclayo

Porcentaje

MNivel Bajo MNivel Medio Mivel Alto

Cierre

Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.

Figura 14:

Fase fidelizar de inbound marketing del Hostal Florida-Chiclayo

Porcentaje

Mivel Bajo Mivel Medio Mivel Alto

Fidelizar

Nota: Resultados extraidos del software estadistico SPSS V27.



Anexo 10: Simulacion de algunas actividades de la propuesta

Figura 15:
Newsletter con formularios de contacto

Newsletter

Balneario Pimentel en Lambayeque

iRelajate y disfruta del sol y el mar en el balneario de Pimentel! En esta edicién, te invitamos

Servicios y comodidades en Hostal Florida
a descubrir las hermosas playas de Lambayeque. Pimentel es un destino ideal para aquellos

En Hostal Florida nos esforzamos por brindarles servicios excepcionales y comodidades que
que buscan relajarse y disfrutar de la brisa marina. Aqui hay algunas actividades que puedes
hagan de su estadia una experiencia placentera. Aqui tienen algunos de nuestros servicios
realizar como: Motocross, Gastronomia costera: Prueba los deliciosos platillos de mariscos y
festa Manténgan: nectad n ami familiares mientras disfrutan d
destacados como: Manténganse conectados con amigos y familiares mientras disfrutan de pescados frescos en los restaurantes frente al mar. No te pierdas el ceviche, una especialidad

su estadia con nuestro acceso Wi-Fi gratuito en todo el hostal y comiencen su dia con tocel
energla con nuestro delicioso desayuno continental que incluye una variedad de panes,
frutas, jugos y café.

Formulario

Nombre:
Ingrese su nambre
Email
Disfruten de la gastronomia local Ingrese su correo electror steriosas Piramides con el confort del Hostal Florida
En Chiclayo, la comida es un verdadero deleite y en Hostal Florida queremos | cinantes estructuras arqueologicas de los Piramides de Tucume, nuestro
los sabores auténticos de la regién. Aqui tienen algunas recomendaciones cul Enviar ‘ cantado de proporcionarte informacién detallada y recomendaciones para
cabrito nortefio y No pueden irse de Chiclayo sin probar el ceviche fresco d¢ 1 tu dia. Combina la grandeza de las Piramides con la comodidad Hostal
mariscos. Disfruten de este plato iconico en uno de los muchos restaurants Florida. {Te esperamos para una experiencia inolvidable!

Nota: Elaboracién propia.

Figura 16:
E-mails personalizados con contenidos relevantes

Descuento del 15% esta semana en el Hostal Florida

mail.com>

Q Henry David Purihuaman Sanchez -ds449446

para medaly -

Estimado cliente,

iEs un placer compartir contigo una oferta emocionante!

Solo por esta semana, estamos ofreciendo un descuento exclusivo del 15% en tu estadia en nuestro establecimiento Hostal Florida.

Ven y disfruta de comodidad y conveniencia a un precio asequible en nuestro hostal ubicado en el corazén de la ciudad

Nuestros servicios incluyen desayuno gratis, Wi-Fi y otros servicios gratuitos.
iReserva ahora!

Saludos cordiales,

DESCUENTO
EN HABITACIONES

Nota: Elaboracion propia.



Figura 17:

Articulos con formularios de contacto

Articulos

ticulo Articulo

Tu hogar lejos de casa en Chiclayo Descubre Chiclayo con Hostal Florida- recomendaciones y
guias de viaje

Formulario de Registro

Un paraiso costero en Chiclayo

Playa Pimentel, ubicada en la encantadora en la region Lambayeque, es un

Nota: Elaboracién propia.

Figura 18:
Video de orientacién a la compra o reserva del servicio
Link: https://acortar.link/3aigA5

Bienvenidos al proceso de reserva del Hostal

Florida

| ) 0:00/0:29

Nota: Elaboracién propia.


https://acortar.link/3aiqA5

Figura 19:

Segmentaciéon de mercado del Hostal Florida

Segmem‘ acion de mercado

Segmentacion conductual

« Calidad y precio.

« Servicios complementarios (desayunos).
« Limpieza y confort.

- El trato que recibe.

Segmentacion demografica

* Edad: Entre 19-75 anos.

» Género: Ambos géneros.

= Ocupacion: Profesionales,
independientes y empleados.

e e j mentacion PL\'ICU(‘,) I'Al' 1ca

= Actitudes: extrovertidos, sociales y lideres.

= Estilo de vida: Emprendedores, trabajadores
independientes, turistas y familias que
buscan quedarse en lugares cémodos y
tranquilos.

~e

Segmentacion geografica

« Localidad: Peru y los visitantes de
otros paises.

» Regidn: Todas las personas con
mayoria de edad de Lambayeque.

= Clase social: Media y alta.
= Pertenecen al tipo econémico A y B.

Nota: Elaboracion propia.



Tabla 17:
Matriz FODA del Hostal Florida

FORTALEZAS - F

DEBILIDADES - D

HOSTAL

g

OPORTUNIDADES - O
O1. Legislacion laboral
0O2. Acuerdos de integracion y
cooperacion economica (TLC)
03. Legislacion medioambiental
O4. Uso de internet
0O5. Uso de tecnologias de
informacion

06. Cultura de reciclaje

F1.
F2.
F3.
F4.
F5.
F6.
F7.

Precios competitivos

Seguridad y buena higiene

Buen clima laboral

Mejora continua de los servicios

Personal calificado

Ubicacion estratégica

Moderna infraestructura
ESTRATEGIAS FO

FOL1. Trabajar en equipos para ofrecer mas

promociones y descuentos F1, F3, O1, O4

FO2. Crear alianzas con proveedores de

productos de bioseguridad F2, F5, O3, O6

FO3. Crear alianzas con empresas del

sector turistico para ofrecer paquetes

turisticos F4, F6, F7, 02, O5

D1.
D2.
D3.
DA4.
D5.
D6.
D7.

Falta de software (sistema hotelero)

No contar con estacionamiento

No disponer de area de marketing

No contar con ascensor

Baja participacion en eventos publicos

No realizar alianzas estratégicas

Pocas habitaciones
ESTRATEGIAS DO

DOL1. Capacitar al personal en uso de

plataformas digitales D3, D5, O1, O6

DO2. Implementar un sistema hotelero

para mejorar el tiempo de Checkin-

Checkout D1, O4, O5

DO3. Crear convenios con empresas

corporativas D6, D7, 02, O3



AMENAZAS - A
Al. Inestabilidad Politica que
limita la inversion
A2. Situacién de la economia
peruana
A3. Tasa de desempleo y
subempleo
A4. Manejo de desperdicios y
desechos
A5. Aparicion de conflictos sociales
en el Pera

A6. Incremento de competidores

ESTRATEGIAS FA
FA1. Optimizar los recursos en situaciones
complejas para controlar los gastos del
hostal F1, F4, Al, A2
FA2. Reforzar la seguridad del hostal,
contando con personal de seguridad
temporal F6, F7, A5, A6
FA3. Fomentar el uso de las 3R en todas
las areas del hostal F2, F3, A4
FAA4. Aplicar politicas de retencion con
orientacion al crecimiento personal y
profesional F3, F5, A2, A3

DOA4. Incluir en las funciones de
Housekeeping el traslado de equipaje de
los huéspedes D4, O1

ESTRATEGIAS DA
DAL. Tercerizar el servicio de garaje para
ser incluido como servicio complementario
D2, D6, A2, A6
DA2.
publicos para crear alianzas turisticas D5,
D7, Al, A5

Realizar publicidad en eventos

Nota: Elaboracion propia.



Tabla 18:

Matriz EFE del Hostal Florida

Factores externos Peso Valor Ponderacion
Oportunidades

1. Legislacion Laboral 0.05 3 0.15

2. Acuerdos de integracion y cooperacion
o 0.09 3 0.27

econdémica
3. Legislaciéon medioambiental 0.08 4 0.32
4. Uso de Internet 0.14 4 0.56
5. Uso de tecnologias de informacion 0.12 4 0.48
6. Cultura de reciclaje 0.05 3 0.15
0.53 1.93
Amenazas

1. Inestabilidad politica que limita la inversion ~ 0.09 2 0.18
2. Situacién de la economia peruana. 0.09 1 0.09
3. Tasa de desempleo y subempleo 0.07 1 0.07
4. Manejo de desperdicios y desechos 0.08 2 0.16
5. Aparicion de conflictos sociales en el Perd.  0.09 2 0.18
6. Incremento de competidores 0.05 2 0.1
0.47 0.78
Total 1 2.71

Nota: Elaboracién propia.

empresa Hostal Florida arrojo un valor de 2.71. Denotando, que la empresa esta
respondiendo bien a las oportunidades y amenazas del entorno; puesto que, esta
por encima de la puntuacion promedio de 2.5. Sin embargo, debe desarrollar

estrategias que le permita aprovechar las oportunidades y neutralizar las amenazas

El analisis de la matriz de evaluacion de factores externos (MEFE) de la

del entorno no controlable.



Tabla 19:

Matriz EFI del Hostal Florida

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION

Fortalezas
1. Precios competitivos 0.08 4 0.32
2. Seguridad y buena higiene 0.07 4 0.28
3. Buen clima laboral 0.05 3 0.15
4. Mejora continua de los servicios 0.08 4 0.32
5. Personal calificado 0.07 4 0.28
6. Ubicacién estratégica 0.08 4 0.32
7. Moderna infraestructura 0.08 4 0.32
0.51 1.99
Debilidades
1. Falta de software (sistema hotelero) 0.06 1 0.06
2. No contar con estacionamiento 0.07 1 0.07
3. No disponer de area de marketing 0.08 2 0.16
4. No contar con ascensor 0.07 1 0.07
5. Baja patrticipacion en eventos publicos 0.07 2 0.14
6. No realizar alianzas estratégicas 0.07 2 0.14
7. Pocas habitaciones 0.07 2 0.14
0.49 0.78
Total 1 2.77

Nota: Elaboracién propia.

El analisis de la matriz de evaluacion de factores internos (MEFI) de la
empresa Hostal Florida arrojé un ponderado de 2.77. Significando, que la empresa
tiene una posicion interna fuerte, ya que esta por encima del valor promedio de 2.5.
No obstante, las fortalezas que la empresa posee deben ser reforzadas alin mas
para poder consolidarse en el mercado hotelero y las debilidades deben ser
convertidas en fortalezas por medio de objetivos claros que constituyan su

crecimiento sostenido.



Tabla 20:

Matriz de Perfil Competitivo del Hostal Florida

MPC de la organizacion Hostal Florida Hostal Caxa Perd Hostal Luisa Hostal Julio Cesar
Factores Claves De Exito Peso Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond.
Posicionamiento 0.11 4 0.44 4 0.44 3 0.33 3 0.33
Tarifas accesibles 0.1 3 0.3 2 0.2 2 0.2 4 0.4
Estrategias de marketing innovadoras 0.09 4 0.36 4 0.36 3 0.27 4 0.36
Servicios de calidad 0.08 4 0.32 4 0.32 2 0.16 3 0.24
Cantidad de habitaciones 0.08 3 0.24 4 0.32 3 0.24 2 0.16
Infraestructura 0.07 3 0.21 3 0.21 2 0.14 2 0.14
Confort 0.08 4 0.32 4 0.32 3 0.24 4 0.32
Atencién personalizada 0.09 3 0.27 3 0.27 3 0.27 4 0.36
Variedad de métodos de pago 0.07 2 0.14 3 0.21 2 0.14 4 0.28
Desayuno 0.08 2 0.16 3 0.24 2 0.16 4 0.32
Disponibilidad de habitaciones 0.07 2 0.14 3 0.21 2 0.14 3 0.21
Solucién de quejas y reclamos 0.08 3 0.24 3 0.24 2 0.16 2 0.16
Total 1 3.14 3.34 2.45 3.28

Nota: Elaboracion propia.
La matriz de perfil competitivo (MPC) del Hostal Florida, da a conocer los valores ponderados de las empresas hoteleras
mas resaltantes, indicando un alto nivel de competitividad en aquellas que se direccionan hacia el posicionamiento, estrategias

de marketing, confort y atencién, como elementos claves para mantenerse en el mercado.



Figura 20:

Cuaderno de registro de huéspedes — Hostal Florida
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Nota: Documento extraido de la empresa Hostal Florida.




Figura 21:

Formato del control de reservas del Hostal Florida
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Nota: Formato extraido de la empresa Hostal Florida.



Figura 22:

Estadistica mensual de ventas en Booking - Hostal Florida
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Nota: Datos extraidos de la plataforma de Booking del Hostal Florida.

Figura 23:

Rendimiento mensual de visualizaciones en Expedia - Hostal Florida
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Nota: Datos extraidos de la plataforma de Expedia del Hostal Florida.
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