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Resumen

La investigacion titulada como Estrategia de marketing digital para el posicionamiento
del Hostal Ruinas de Aypate, trata la realidad situacional de la empresa a raiz de una
revision documental, tecnoldgica y verificacion presencial en la mencionada empresa,
permitiendo determinar como objetivo de estudio Elaborar la estrategia de marketing
digital para el posicionamiento del Hostal Ruinas de Aypate, cuya hipétesis disefiada: Si
se elabora una estrategia de marketing digital, que tenga en cuenta la relacion entre la
comunicacion de los servicios y el cliente, entonces se contribuird al posicionamiento del

Hostal Ruinas de Aypate.

El estudio trata de una investigacion de enfoque cuantitativa, de tipo descriptiva, con
disefio no experimental correlacional, mediante la formulacién de las variables:
Estrategia de marketing digital (independiente) y Posicionamiento del servicio
(dependiente), han sido medidas mediante la Escala de Likert con la aplicacion de
técnicas de la encuesta, empleando el instrumento del cuestionario al publico encuestado
conformado por 20 clientes. Llegando a concluirse que: con la elaborar la estrategia de
marketing digital para el posicionamiento del Hostal Ruinas de Aypate, permitira generar
mayores ingresos econdémicos a la empresa con la captacion de clientes empleando las
redes sociales y plataformas digitales, inversion que resulta rentable en el costo-beneficio

de la propuesta.

Palabras clave: Hostal, posicionamiento, marketing digital, cliente, servicio.
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Abstract

The research entitled Digital marketing strategy for the positioning of Hostal Ruinas de
Aypate, deals with the situational reality of the company as a result of a documentary and
technological review and face-to-face verification in the mentioned company, allowing
to determine as a study objective To elaborate the digital marketing strategy for the
positioning of Hostal Ruinas de Aypate, whose designed hypothesis: If a digital
marketing strategy is elaborated, which takes into account the relationship between the
communication of the services and the client, then it will contribute to the positioning of

Hostal Ruinas de Aypate.

The study deals with a quantitative approach research, descriptive type, with
nonexperimental design correlated, through the formulation of the variables: Digital
marketing strategy (independent) and Service positioning (dependent), have been
measured by the Likert Scale with the application of survey techniques, using the
instrument of the questionnaire to the public surveyed consisting of 20 customers. We
conclude that: with the development of the digital marketing strategy for the positioning
Hostal Ruinas de Aypate, it will allow the company to generate greater economic income
by attracting customers using social networks and digital platforms, an investment that

is profitable in the cost-benefit of the proposal.

Keywords: Hostal, positioning, digital marketing, customer, service.
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica.

En los dltimos tiempos el comportamiento de los consumidores ha tenido grandes
cambios en cuanto a su decisién de compra. Hoy en dia, la aparicion de nuevas tecnologias y
plataformas digitales, han obligado a que las empresas tengan presencia en el internet de
forma obligatoria. Es por ello, que surge el marketing digital, el cual permite que los
productos y servicios lleguen a las personas correctas categorizadas segun sus necesidades,
intereses o0 comportamiento al momento que navegan en la web. De esta manera, los usuarios
pueden navegar desde sus dispositivos moviles e indagar cual es la opcion que mas le

conviene en relacion a sus principales necesidades.

La implementacion de estrategias digitales contribuye a que las empresas logren
posicionarse ante sus principales competidores, segin Ries & Trout (2002) los consumidores
optarén por un negocio cuando visualizan una secuencia de anuncios, lo cual genera que la
marca se posicione en sus mentes, siempre y cuando corroboren gque es una oferta irresistible
que cubra sus principales necesidades. De esta manera, pasara den de ser unos simples a

usuarios a consumidores que tienen deseos de experimentar un determinado servicio.

Sin embargo, se debe tomar en cuenta que para que las empresas consigan el
posicionamiento esperado, deben de contar con un producto o servicio que cuente con altos
estandares de calidad. Para ello, es imprescindible que se disponga de tecnologia moderna,
de tal forma que el cliente perciba que lo que va adquirir no lo puede encontrar en otros
lugares facilmente. Asi mismo, Ferraretto (2010) sustenta que la tecnologia es solo un
requisito para impactar en el mercado, dado que lo que mas va a traer resultados es la forma
de cdmo los clientes son persuadidos. Para ello, es imprescindible que los colaboradores se
encuentren altamente capacitados con el propoésito de brindarle la mayor informacion posible
al cliente y ayudarlo a que tome la mejor eleccién. Es importante destacar que un cliente

bastante informado, es un cliente que esta a un paso de realizar una compra.

En relacién a lo anterior, Fernandez (2019) sustenta que el éxito de una empresa se
debe a la ejecucion de estrategias digitales que contribuyan al posicionamiento. Esto significa
que los productos y servicios no solo deben ser ofrecidos mediante canales offline, sino
también llevados a las plataformas digitales para que impacte a la mayor cantidad de usuarios.

De esta manera, no solo se podran realizar mas ventas, sino también que, mediante la

13



recoleccion de informacion de los clientes, se les puede realizar seguimiento inteligente de

sus compras Yy ofrecerle ofertas especificas en determinados momentos.

Por otro lado, a raiz de la aparicién del Covid-19, las estadisticas arrojan que el uso
de las redes sociales de forma constante incrementd hasta un 39% en los paises de América
del Sur. Del mismo modo, Cisco (2019) pronostica que para el afio 2023, el 66% de la
poblacion accedera al internet todos los dias (En datos cuantitativos este resultado implica un
aproximado de 29.3 billones), lo que significa que invertiran largas horas buscando noticias,
eventos o cosas que sean de su interés accediendo a diferentes webs desde sus domicilios.
Dentro de este contexto, las organizaciones asumen un rol protagénico al momento que
desean difundir sus servicios, Naert (2020) sugiere que los anuncios deben de contener una
alta empatia para que los clientes hagan transacciones que sean de su interés, de tal manera
de evitarle pérdidas de dinero. Ademas, Yong (2020) indica que los medios digitales de
comunicacion que utilicen las empresas, deben de estar disefiados con el Unico fin de
establecer relaciones con los usuarios, de tal forma de ganarse su confianza, posicionar la
marca y conseguir su retencion. Esto origina que no solo compre una vez, sino varias veces,
y como consecuencia, le origine grandes beneficios econdmicos a la empresa en el corto

plazo.

En ese orden de ideas, mediante la implementacion del marketing digital, se podra
identificar informacién relevante de los usuarios como sus datos demogréaficos, geograficos
y caracteristicas relevantes durante su compra, con la finalidad que la empresa utilice esta
informacion a su favor y les genere experiencias y emociones positivas. Segun Monserrat
(2014) afirma que, ante la ejecucién de un plan de marketing digital, se debe de tener en
cuenta que los objetivos sean claros y precisos, con la finalidad que no implique pérdidas para
las organizaciones al momento que invierte en pautas digitales. Asi mismo es importante que
su implementacion se realice de forma adecuada, del mismo modo, Diaz, Loaiza & Zambrano
(2009) sostienen que el éxito del uso de las estrategias digitales dependera de qué tan viable
sea la propuesta que se esta ofreciendo en el mercado. Esto implica que no solo deben de
competir por los precios bajos, sino por el valor que significa ante las percepciones de los
clientes. Ademas, estas estrategias online deben de ser reforzadas con la atencion de los
colaboradores de la institucion, de tal manera que cada usuario que esté a punto de comprar,
haya resuelto gran parte de sus dudas o consultas. Es por es razon, que el personal debe de

14



laborar con compromiso, responsabilidad y entusiasmo para que su estado de animo lo

trasmita a sus clientes y se logre concretar la venta.

Luego de conocer la problematica a nivel nacional y como se encuentra el mercado
ante las estrategias digitales, en la actualidad se presentan problemas ante la capacion de
usuarios por parte de las empresas dedicadas a brindar hospedaje a personas con estadia
eventual, como es el caso del Hostal Ruinas de Aypate, ubicado en el Psj. José Balta 102 Cdra
5 de la Av. México Sector Atusparias, distrito de José Leonardo Ortiz, provincia de Chiclayo,

en la mente de los usuarios.

Tras aplicar el método de la observacién directa, se pudo identificar las siguientes

deficiencias:

- Carencia de paginas webs, Fan page e Instagram comercial de la empresa.

- Uso de publicidad tradicional mediante gigantografias, volantes, spots
televisivos, radiales o virtuales.

- Colabores no cuentan con un uniforme formal.

- Poca capacitacién hacia el personal.

- Imagen empresarial confusa ante los clientes.

- Precaria imagen del Hostal Ruinas de Aypate.

- Baja frecuencia de los clientes.

- Deficiente calidad de servicio hacia el cliente.

- Baja demanda en el mercado.

- Poca notoriedad de la empresa.

- Poca distincién de los servicios.

De acuerdo al diagnostico mencionado anteriormente, se plantea el siguiente
problema cientifico: Poca implementacion de estrategias digitales que afectan al

posicionamiento del Hostal Ruinas de Aypate.

Asi mismo, en funcion a los principios de la problematica acontecida, se puede inferir

las siguientes causas:

- Escasez de documentacion para la implementacion del marketing digital que

contribuya al posicionamiento.
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- Pocas capacitaciones otorgadas a los colaboradores ante las estrategias
digitales a implementar.
- Acciones deficientes ante el desarrollo del marketing digital para la captacion

de nuevos consumidores.

Ante las posibles causas testificadas, surge la necesidad de profundizar las variables
de estudio, por ello, el presente estudio tiene como prioridad determinar el proceso del

marketing digital para el posicionamiento.

Los inicios del marketing digital surgen con la aparicién de la nueva tecnologia, tal
como lo mencionan Fleming & Alberdi (2000) quienes son los expertos dentro del marketing
y plantean las “4F’s” del marketing digital, conformado por: El flujo, el feedback, la

funcionalidad y la fidelizacion.

Posteriormente, los resultados se pueden ver reflejados en el corto plazo, en el cual se
puede conseguir el posicionamiento empresarial. Esto significa que los consumidores tendran
en mente la marca, y en el momento que tengan una necesidad especifica, optaran por la
empresa como primera opcién. De la misma forma, debe de agregarse un servicio de alto
valor para distinguirse mediante el talento humano de la competencia. Segun lo que
manifiesta Ryes & Trout (2002) el término posicionamiento se relaciona con la adaptacion.
Ante ello se puede inferir que los negocios no solo deben procurar tener el mejor producto al
precio mas accesible, sino también tener la habilidad para adaptarse a los cambios mas

recientes que inciden en el mercado.

Desde una perspectiva mas amplia, los autores Kotler & Armstrong (2008) testifican
que los atributos de los productos causan un impacto positivo ante los principales

competidores, ya que ocasionan que el consumidor recuerde la marca con mayor rapidez.

Conforme ha ido avanzando la evolucién de la sociedad, también ha surgido los
nuevos avances tecnologicos, segun Colveé (2010) sostiene que hay una relacion directa entre
lo que pasa en la vida real como lo que pasa en la digital, en otras palabras, asi como el
internet llegd para transformar vidas, también lleg6 para que los negocios puedan evolucionar
de lo tradicional a lo digital disponiendo de herramientas agiles que permitan su crecimiento.
El propdsito principal en el mercado online es que las empresas estén a un paso adelante y

estén precavidas ante cualquier acontecimiento que pueda alterar sus ventas. Asi mismo, uno
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de sus objetivos es convertir simples usuarios en clientes recurrentes, teniendo en cuenta una

buena calidad visual y una reputacion impecable.

En relacion con este aporte, Martinez (2014) sefiala que una manera progresiva que
Ileve un negocio con baja demanda a tener una alta cantidad de clientes potenciales se da con
la llegada del internet. En este punto las ventas se convierten en automaético y trabajan 24/7,
en la que el consumidor ahora es una persona muy informada y puede hacer compras en
cualquier hora del dia sin importar el lugar donde se encuentre. El nuevo consumidor tiene la
facilidad para hacer compras, usando sus tarjetas de crédito o mediante las aplicaciones
moviles. Asi mismo, la calidad de los anuncios digitales toma una gran importancia ya que
es la primera impresion que perciben los clientes, por tanto, la publicidad debe contar con
iméagenes y videos de alta resolucion para un mayor impacto visual. Ademas, con la llegada
de los teléfonos moviles con tecnologias de 3g y 4g, las compras se dan con mayor
recurrencia, dado que los anuncios online persiguen a los usuarios que cumplan determinadas

acciones en sus redes sociales.

De la misma forma, Horna (2017) afirma que las redes sociales son usadas con
frecuencia debido a que funcionan como canales de comunicacion, y que, gracias a su rapidez
y efectividad, forman relaciones duraderas las empresas y los consumidores. Es por ello, que
gran parte de las utilidades deben de reinvertirse en recursos novedosos para captar la
atencion de nuevos usuarios y las organizaciones consigan un posicionamiento que les

otorgue retornos altamente lucrativos.

Por consiguiente, el marketing digital se basa en potenciar los medios electrénicos
para cautivar a los usuarios con ofertas irresistibles, sin embargo, su prioridad principal es
que los clientes queden tan contentos que tengan la facilidad de volver a contactar a la

empresa usando las redes sociales.
El campo de estudio es: La dindmica del desarrollo de estrategias digitales.

La presente investigacion dentro de este contexto, tiene una fundamentacion
epistemologia y metodologica, en la que releva la necesaria elaboracion de una propuesta
basada en marketing digital que resuelva la contrariedad originada por la insuficiencia
aplicacion de un planeamiento estratégico para posicionarse en el usuario, por la carencia de

documentacion desde el proceso de marketing para el desarrollo de posicionamiento, para el
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posicionamiento del Hostal y la escasa accion del desarrollo del proceso de marketing digital

para la percepcidn de nuevos clientes, constituyendo una colocacion epistémica del estudio.

1.2. Trabajos previos

El problema observado en la investigacion, es el posicionamiento del Hostal Ruinas
de Aypate, por qué se evidencia en laempresa como entidad, y a su personal, que no se adapta
a la tecnologia, ni a las redes sociales, mediante, la utilizacion de internet, a través de las
maultiples plataformas existentes, para captar la atencion y, posicionar su servicio mente del
consumidor.

En la teoria econdmica del posicionamiento, en base a su utilidad, es que se denomina
la diferenciacion del producto en el mercado por parte de los agentes econémicos que en este
interactlan. Sin embargo, la posicion teoria no es nueva, porque -hace mas de dos décadas-
Leyva (1998) sostenia que el eje fundamental en la dinamica del posicionamiento del
producto, es captar la atencidon del usuario. Para conseguirlo, debe ejecutar diversas
operaciones técnicas con su bien o servicio, que va a ofrecer. De esta forma, la diferenciacion
es determinante para generar una competitividad del producto entre las empresas que se
desenvuelven entre los consumidores. Sin embargo, nada de esto seria posible, sin tener un
estudio sobre el comportamiento de la persona en un sentido individual y sobre la relacion
relevante de la teoria econémica en su aprovechamiento para cubrir los deseos del usuario,
canalizados a través de mecanismos del marketing.

Teniendo este conocimiento, debemos mencionar que, en el mundo empresarial, el
posicionamiento fue resaltado por Al & Trou (1989) en el que refiere que influir en la mente
de los clientes potenciales contribuye a que la marca del producto ocupe un espacio
importante en sus mentes y lo tenga presente ante cualquier necesidad que pueda tener en
determinados momentos.

El playability, o, la idea de representatividad, los autores Miller, Govil, McMurria, &
Maxwell (2005) menciona que el posicionamiento se encuentra ligado al nivel de satisfaccion

que quedan los usuarios ante un producto en especifico.

Pero el actual posicionamiento en el mercado, es tratado concretamente por Monferrer
(2013) refiriendo, que:

Para conseguir el posicionamiento de un producto se debe de impactar positivamente
en los pensamientos del consumidor con el propdsito que trasmitan una buena imagen y
resalte ante otros competidores, por tanto, se puede inferir que, si la marca permanece en la

mente del usuario, es una sefial que esta posicionada.
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La estrategia de posicionamiento agrupa cuatro fases, segun el mencionado autor, se
identifica la esencia o cualidad del producto -servicio- de la empresa, luego, se estudia la
competencia, con relacion a la posicién que tiene la cualidad de su producto, seguidamente,
se concluye la mejor fortaleza de la cualidad que tiene nuestro producto (existiendo varias
caracteristicas para ello), y finalmente anunciar el posicionamiento, explotando la cualidad
del producto mediante un plan -agresivo- de marketing.

Sobre el proceso de segmentacion del mercado, se tienen fases que conllevan al
posicionamiento, en la cual, se relaciona causalmente la segmentacion con el
posicionamiento. Adunando en esa tematica, Monferrer (2013) indica que las fases son:
identificacion de segmentos (identificacidén, segmentacion y descripcién), seguido de la
seleccion del mercado objetivo (valoracion del activo, seleccidn y la eleccion de estrategia),
para llegar al posicionamiento del producto —en el mercado- (identificar conceptos y
comunicar el posicionamiento escogido).

Internacional

Sampayo y Espinoza (2021) en su estudio tuvieron como objetivo realizar una
campafia de marketing digital integral haciendo uso de herramientas necesarias para un
publico objetivo; siendo un estudio descriptivo propositivo, llegando a concluir que el
marketing digital tuvo gran injerencia en promocionar los servicios hoteleros destacando de
esta manera el poder de mercadotecnia que posee; por otro lado, las necesidades estuvieron
enfocadas en la carencia de medios de comunicacion, tampoco poseen un plan de redes
sociales estructurado debido a que el contenido que se publicitaba no se encontraba acorde a
los segmentos mercados a donde queria llegar, de igual forma, diagosticaron la falta de
estrategias que contributan en incrementar las visitas y visualizacién del contenido.

El marketing digital, en primera instancia, permite que los usuarios visualicen el
contenido para que luego se conviertan en clientes, sin embargo, los medios de comunicacion
deben ser los mas adecuados y el mensaje lo mas contundente posible, con la finalidad que
cuando visualicen algn anuncio, les despierte deseos de realizar una compra. Del mismo
modo, en el sector hotelero, las utilidades dependen gran parte de las visitas de las personas,
sin embargo, pueden separar habitaciones usando las redes sociales.

Atehortua et al. (2020) en su estudio tuvieron como objetivo identificar de que manera
el marketing digital turistico ha tenido impacto en hoteles y hostales de la zona sur oriental
de la ciudad de Medellin El Poblado; fue una investigacion cuantitativa, descriptiva,
exploratoria, su muestra estuvo constituida por sesenta hoteles a quienes se les ejecuté un

cuestionario para llegar a la conclusion que el 83.3% ostentaron que en alguna ocasion
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escucharon el término de marketing digital; seguido, el 56.7% indicaron conocer social media
como una herramienta digital; del mismo modo, el 80% de los enecuestados ostentaron que
el marketing digital ha contribuido en mejorar la relacion con los clientes y finalmente, el
83.3% se encuentra conforme en que la ubicacion del hotel y/o hostal tiene un impacto
positivo para los clientes al momento de realizar la reserva o adquirir el servicio.

Las personas que han acostumbrado a realizar compras offline, les suele ser
complicado hacer pedidos o reservas utilizando el internet. Por ende, las empresas deben de
potenciar sus plataformas indicandoles con mucha claridad que hacerlo de forma online es
una gran opcion para que puedan hacer reservas con anticipacion. Asi mismo, no solo acortara
el proceso de ventas, sino también que se ira fortaleciendo la relacidn entre empresa — cliente
y estén mas accesibles a recibir futuras promociones.

Jaramillo (2019) en su tesis buscod determinar los habitos de consumo digital y
expectativas que tienen los viajeros frente a una oferta de alojamiento; fue un estudio mixto,
teniendo como muestra de estudio 156 clientes que fueron seguidores del Hostal La Marejada
en las redes sociales a fin de conocer la efectividad que registra los medios digitales por medio
de la aplicacion de encuesta y entrevista, llegando a la conclusion que el 38.46% decide viajar
y alojarse solo para descansar; seguido, el 36.54% viaja por aventura; luego, el 47.44% de los
usuarios digitales cada vez que viaje opta por buscar hospedaje ante 31.41% que prefiere
quedarse en casa de amigos o casa propia; el 53.85% pprefiere viajar en pareja 0 con amigos;
luego, el 43.59% le gusta viajar con sus hijos y/o padres; por consiguiente, el 83.33% usa mas
el Instagram; seguido, el 72.44% utiliza el Facebook, el 32.69% prefiere utilizar Youtube;
por otro lado, el 21.15% busca un hospedaje en Trivago.com, seguido, el 20.51% busca
hospedajes en Despegar.com; luego, el 41.67% busca alojamientos en Booking.com vy el
71.79% opta por un hospedaje en referencia de influencers.

El sector hotelero es un rubro que el marketing digital puede contribuir no solo al
aumento de la visibilidad del negocio, sino también para atraer prospectos calificados que
estdn a un paso de hacer una reserva. Esto se puede llevar a cabo mediante formularios
disefiados para evaluar la preferencia de los usuarios, sea que hagan reservas por viaje,
descanso, paseo familiar o simplemente disfrutar con amigos. Para ello, es importante que
utilicen las redes sociales mas empleadas por sus seguidores, en su mayoria, suele ser
Instagram y Facebook, lo cual significa una gran ventaja para que el hostal emplee
herramientas de segmentacidn para este tipo de pablico.

Barrera y Rodriguez (2018) en su investigacion tuvo como objetivo identificar
oportunidades de innovacion a través de la utilizacion del marketing digital en hoteles
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afiliados a Cotelco capitulo Risaralda; fue un estudio bibliografico, descriptivo; llegando a
concluir que el 44.44% de los hoteles no se clasifican por estrellas frente al 38.89% que
poseen cuatro estrellas; seguido, el 61.11% indicaron obtener conocimiento sobre hoteles a
través del internet; seguido, el 66.67% tuvieron conocimiento del hotel mediante referidos;
no obstante, el 83.33% ostentaron no conocer hoteles a través de un tour operador; luego, el
77.78% sostuvo gue el hotel recopila informacion de la experiencia de los clientes a través de
TripAvisor, Booking y Hostelling; por consiguiente, el 50% manifestaron que el marketing
digital representa un canal de comunicacion para el Hotel frente al 67% que indicaron que el
hotel hace uso de las herramientas digitales para las reservas y ventas de sus servicios.

Emplear herramientas digitales en el sector hotelero significa tener mayores
oportunidades de innovacion. Esto se debe a que se puede recopilar experiencias de los
consumidores anteriores y se identifiquen los puntos débiles a mejorar para luego maximizar
su grado de satisfaccion. Ademas, de esta forma se puede incrementar la disposicién de referir
el negocio, lo cual beneficia totalmente al hostal ya que le permite ahorrar costes en
publicidad.

Hurtado (2017) en su tesis propuso factores fundamentales en el posicionaiento web
en el sector hotelero en la provincia de Tungurahua; fue un estudio cuantitativo, descriptivo,
exploratorio, correlacional, cuya muestra estuvo compuesta por 153 entidades a quienes se
les aplico el cuestionario para llegar a la conclusion que el 26% cuando busca un hotel prioriza
la localizacion del mismo; seguido, el 17% prefiere un hotel por sus promociones especiales,
luego, el 12% accede a elegir un hotel por las recomendaciones de amigos; por consiguiente,
el 9% destaca el precio de las habitaciones; el 51% hace uso del internet para buscar hoteles;
asimismo, el 20% busca informacion de hoteles a traves de Google; seguido, el 12% adquiere
informacion de hoteles a través de Facebook y Twitter respectivamente; de igual modo, el
52% sostuvo que la publicidad por Facebook Ilamé su atencion; luego el 22% indico a la
publicidad por WhatsApp y por ultimo, el 12% adquiere informacién atractiva mediante
Twitter.

Llegar al mayor numero de personas se puede realizar con la ejecucion de estrategias
digitales, sin embargo, en el sector hotelero, se prioriza més la ubicacion. Los estudios de
mercado es un paso muy importante que se debe hacer antes de lanzar cualquier anuncio en
el internet, de tal forma que a los usuarios se les sea facil acceder a las instalaciones. Asi
mismo, se deben realizar promociones especiales en plataformas como Facebook con la

finalidad que los usuarios separen sus reservas utilizando WhatsApp.
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Nacional

Vega (2020) en su investigacion plante6 integrar las estrategias digirales dentro de un
plan de marketing digital para mejorar el area comercial del Hotel Los Delfines,
incrementando de esta manera las ventas internacionales; fue un estudio cuantitativo, no
experimental, descriptivo, correlacional, cuya muestra la conformaron los clientes a quienes
se les aplicé un cuestionario para concluir que la integracion de la propuesta de marketing
digital incrementd las ventas, aumentando el posicionamiento y branding de los hoteles; por
consiguiente, evidencio que las estrategias basadas en redes sociales permiten la obtencion
de clientes potenciales.

Los negocios tienen presencia en el mercado debido al nimero de ventas que alcanzan
en determinados periodos. En el sector hotelero, el espacio geografico juega un papel
importante, sin embargo, el uso de plataformas online ayuda a que incremente el nimero de
visitas de forma considerable. Ademas, si el servicio fue el esperado por los usuarios, existira
la posibilidad que hagan reservas a través de sus redes sociales y a la vez se fortalezca el
branding en sus mentes.

Amez et al. (2019) en su investigacidn tuvieron como objetivo elaborar un plan de
marketing para el relanzamiento del hotel Sol de Luna en Lunahuana, siendo un estudio
cuantitativo, con una muestra compuesta por los clientes a quienes se les aplico una encuesta
con la cual se pudo concluir que el 87% de los clientes se encuentran dispuestos a visitar un
hotel nuevo; seguido el 24% se encuentra conforme en cancelar el precio que considere

pertinente y el 33% mostra iniciativa en cancelar un precio superior al actual.

Las estrategias digitales no solo ayudan a que los negocios tengan un crecimiento,
sino también favorece a los relanzamientos. Para ello, se requiere de nuevos anuncios que
muestren los grandes beneficios de esta nueva oferta, de tal manera que los clientes puedan
aprovechar las promociones y acudan a las instalaciones del hostal. Asi mismo, si las ofertas
son de su total agrado, el precio pasara desapercibido, incluso, si han quedado muy
complacientes, es probable que puedan pagar un precio superior al normal.

Najarro (2019) en su tesis tuvo como objetivo determinar el impacto que tienen los
canales de comunicacion digital en el Hotel Ginebra de Los Olivos, siendo un estudio
cuantitativo, no aplicada, no experimental, descriptiva, la muestra estuvo compuesta por cien
clientes a quienes se les aplicé un cuestionario para concluir que el 25% indico estar de
acuerdo en que encuentra informacion sobre el Hotel en las redes sociales; seguido, el 32%

sefialé no estar de acuerdo ni en desacuerdo en que recibe informacion constante del hotel;
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luego, el 39% ostentd no estar de acuerdo ni en desacuerdo en que el hotel aclara todas sus
dudas y por ultimo, el 33% refirieron no estar de acuerdo ni en desacuerdo en que las

estrategias que utiliza el hotel han sido parte de su motivacion para su preferencia.

Los nuevos usuarios que descubren la existencia de un nuevo hotel, deben de recibir
la informacion basica y necesaria que les facilite hacer algun tipo de reserva. Esto permite
que los clientes puedan hacer sus pagos con mucha facilidad, mediante la atencion del
personal que aclare todas sus dudas o consultas para garantizarles que sus servicios son la
mejor opcidn. De esta manera, si se emplean estrategias digitales y van acompafiadas de una
excelente atencién, no solo se incrementard la demanda, sino también se conseguird la

preferencia de los usuarios.

Davila (2019) en su investigacion propuso estrategias de marketing digital para las
ventas del servicio de alojamiento del Hotel Rumi Punku en Cusco, siendo un estudio
aplicada, descriptivo, analitico transversal con propuesta; cuya muestra estuvo conformada
los clientes a quienes se les ejecutd un cuestionario para concluir que las estrategias de
marketing que se propusieron en el afio 2017 y se aplicaron en el afio 2018 han incrementado
las ventas del servicio de alojamiento del Hotel Rumi en el Cusco debido a la utilizacion de

los canales digitales.

Para que los hoteles se mantengan vigentes en el mercado no solo deben de realizar
una venta a un solo cliente, sino ofrecerle multiples productos y servicios a ese mismo cliente
para que puedan obtener ganancias progresivas. Del mismo modo, con la implementacion del
marketing digital, se llega a incrementar la demanda exponencialmente, ademas, se pueden
medir los resultados y analizar cada una de las métricas de los anuncios puestos en

circulacion.
Local

Nicolas y Paredes (2021) en su estudio propuso un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de la marca del Hotel Win Meier en Chiclayo, siendo un estudio descriptivo
propositivo, cuya muestra estuvo conformada por ciento veinte personas a quienes les aplicd
un cuestionario para concluir que el 77.50% ostentaron que sus visitas son por negocios ante
el 25% que visita a su familia y el 20% viaja por ocio; por otra parte, el 95% indicé que la
imagen que proyectan los trabajadores del hotel es adecuada ante el 5% que no; asimismo, el

90.83% de los clientes ostentaron estar satisfechos con el servicio que reciben en el hotel, y
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por ultimo, el 85% contacta el hotel a traves del internet y las redes sociales ante el 15% que

elige un hotel en base a las referencias de amigos o familiares.

La ejecucion de estrategias digitales permite que el hotel pueda tener un gran
posicionamiento y superioridad hacia sus competidores. Existen muchas razones por la cual
un usuario visita un hotel, sea por negocios, familia o por simple gusto, sin embargo, un
aspecto importante es la imagen que trasmiten los colaboradores. Si el personal cuenta con
un uniforme asociado a la marca del hotel, no solo fortalecera la marca, sino también

incrementara la percepcion de los nuevos usuarios hacia las instalaciones.

Aranda y Rojas (2019) en su investigacion plante6 un plan de marketing para el hostal
Hs Paradise SAC en la ciudad de Chiclayo, fue una investigacion mixta, con una muestra
conformada por 380 clientes a quienes se les aplicd un cuestionario para concluir que el 32%
viaja a la ciudad de Chiclayo por trabajo, participacion en congresos, cmisiones o para cierres
de contraro y requieren de un hospedaje; seguido, el 31% viaja con fines de conocer y pasear
en lugares turisticos de la ciudad; por otro lado, respecto a las comodidades que les gustaria
recibir del hotel, el 26% menciond que les gustaria que tuvieran gimnasio, sauna y piscina;
luego, el 57% les gustaria que el hotel tenga una aplicacion movil para facilitar informacion
de los servicios que brinda; asimismo, el 54% le gustaria que el hotel le brinde una movilidad
gratuita del hotel al terminal y viceversa dado que le proporcionaria mayor seguridad, ahorro
de dinero y tiempo que a su vez considerarian una buena estrategia para fidelizacion de

clientes.

El comportamiento de compra de los usuarios suele cambiar constantemente y evaluar
sus necesidades mediante canales digitales es una gran oportunidad de crecimiento para el
hotel. Dentro de los servicios adicionales que esperan los usuarios se encuentra contar con
piscina, gimnasios, saunas, movilidad turistica o uso de aplicaciones, de tal manera que les
permita ahorrar tiempo y dinero durante su estadia. Estos resultados tienen que ser analizados
cuidadosamente, ya que implementar estos servicios requiere una gran inversion, por ende,
se debe de seguir considerando sus opiniones o experiencias luego que culminan su estadia

en el hotel.

Palacios y Saavedra (2019) en su tesis determind la relacion que existe entre el plan
de marketing y la calidad de servicio en Rizzo Hotel en Chiclayo, fue un estudio descriptivo
propositivo, su muestra la conformaron doscientos dieciocho clientes del hotel a quienes se

les ejecutd un cuestionario para concluir que el 84% destacé la calidad de servicio como
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excelente frente al 64.6% que calificd un nivel bueno; el 66% esta de acuerdo en que los
colaboradores efectuan un buen servicio a la primera vez; luego, el 51% se encuentra de
acuerdo en que el servicio se concluye en el tiempo pactado; por consiguiente, el 86.8%
calificé un nivel excelente en el servicio dado que nuncan se encuentran ocupados; asimismo,
el 53% indicé estar de acuerdo en que los trabajadores se encuentran dispuestos en ayudar a
los clientes; el 89% menciond un nivel de calidad excelente respecto al comportamiento de
los colaboradores que pertenecen al hotel; y por ultimo, el 86% de los cliente indicaron que
el comportamiento de los trabajadores les trasmite confianza.

El marketing digital tiene como objetivo primordial impulsar las ofertas ante el mayor
namero de usuarios para que luego presten los servicios. Sin embargo, no solo su prioridad
tiene que ser disefiar anuncios con segmentaciones y circularlos en las redes sociales, sino
también de mejorar las estrategias offline al momento que los clientes presten los servicios.
Esto implica que los trabajadores cuenten con una alta disposicion para que la atencion sea
rapida y la estadia de los usuarios sea mas placentera. De esta manera, podran quedar a gusto

con los servicios y mostraran las calificaciones del hotel en sus redes sociales.

Rodriguez y Sulldn (2017) en su estudio propuso un plan de mercadeo para fortalecer
el posicionamiento de la marca del Hostal Mary Mar Beach en Pimentel,
Chiclayo; siendo una tesis descriptiva, propositiva, con una muestra compuesta por ciento
cincuenta personas a quienes se les aplico un cuestionario, llegando a la conclusion que el
53% visita Pimentel anualmente y requiere de un hotel para alojarse; el 68% se hospeda
mayormente en verano; luego, el 60% se hospeda menor de una semana; por consiguiente, el
31% prefiere un hotel por el servicio que ofrecen, seguido el 19% elige un hotel por el precio
y el 17% destaca la calidad en un hotel; luego, el 43% ostentaron al internet como el medio
publicitario donde se entera sobre hostales y/ hoteles; por otro lado, el 35% considera la
infraestructura como un atributo destacable para el posicionamiento, frente al 30% que
refuere que el logo es un atributo relevante; y por Gltimo, el 20% calificé al eslogan como el

atributo influyente en el posicionamiento.

En la medida que el hotel ejecute un plan de marketing digital, la marca se ira
posicionando en le mente de los usuarios. Para ello, es importante conocer cuales son sus
motivos de hospedaje segun las temporadas del afio, de tal forma que accedan a realizar una
reserva de forma inmediata. Asi mismo, el servicio debe ser a nivel de excelencia y el precio

accesible ante el perfil de consumidor, con el propdsito que las reservas tengan salida en el
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mercado. Finalmente, los atributos e instalaciones del hotel deben ser expuestos ante las redes
sociales, debido a que los usuarios antes de tomar una decision, revisan cada una de las

paginas para corroborar cuél opcion le resulta es mas conveniente.

1.3.  Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Caracterizacion del proceso de marketing digital y su dinamica.

1.3.1.1. Definicion de marketing digital.

Chaffey & Ellis (2014) afirman que el marketing digital consiste en la utilizacion de
herramientas y canales online para llegar al nGmero maximo de personas mediante anuncios
publicitarios masivos relacionados a un producto o servicio. Asi mismo, es importante tener
en cuenta los comportamientos de los usuarios con el proposito que luego de visualizar un

determinado anuncio, se llegue a concretar una venta.

Del mismo modo, Flores (2018) lo define como la evolucion radical del marketing en
el que mediante instrumentos tecnoldgicos los anuncios publicitarios se distribuyan de
acuerdo a las preferencias de la poblacion. Para ello, es necesario investigar a profundidad el
mercado para que la comunicacién y publicidad llegue a los usuarios correctos y se realicen

transacciones de forma inmediata.

De forma semejante, Cibrian (2018) indica que este tipo de marketing se refiere a la
interaccion entre las empresas con los usuarios mediante la publicidad online, la cual esta
conformada por una serie de imagenes o videos que muestren los productos a la gran cantidad
de personas que estén interesadas en comprar. Al ser una herramienta con tecnologia
avanzada, es importante realizar los analisis respectivos, con el proposito de hacer un

seguimiento a los resultados y corroborar que las campafias estan siendo efectivas.

En cuanto a la definicién que plantean Chaffey & Ellis (2019) sefialan que este tipo
de marketing se basa en el uso de técnicas digitales para identificar necesidades y deseos que
tienen determinados usuarios. Ademas, las empresas tienen que estar en constante blsqueda
de informacion, de tal manera que sus anuncios cumplan con los requisitos necesarios para

que las personas finalicen haciendo una compra.

1.3.1.2. Marketing transaccional vs marketing digital
A través del tiempo, el comportamiento de los usuarios ha ido teniendo ciertas
variaciones, tal como lo sefiala Sainz (2020) en el que afirma que las estrategias tradicionales

han ido perdiendo efecto puesto que con los medios digitales las empresas han podido ir a un
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siguiente nivel en relacién a las demandas del mercado. Esta nueva tendencia ha permitido

que los productos y servicios se direccionen a la mayor cantidad de posibles compradores en

el que previamente han sido categorizados en funcidn a sus intereses. Es por esa razén que su

implementacion genera grandes resultados, con la condicion que sus ofertas sean de alto valor

y resuelvan multiples necesidades de las audiencias.

En la siguiente figura se puede apreciar aquellas diferencias entre los dos tipos de

marketing:

Figura 1

Diferencias entre el marketing transaccional y marketing digital

Criterio

Marketing Mix

Enfoque

Objetivo

Factores clave

Distribucion

Sensibilidad
precio y costes
de cambio

Comunicacion

Marketing transaccional
(Convencional)

Tradicional 4P’s

Mercado genérico

Satisfaccion y fidelizacion
del cliente + venta del
producto

Economias de escala
Participacion de mercado
Resultados por producto

Venta directa (red de
ventas propia) e indirecta
(vias mayoristas,
detallistas, etc.): medios
offline.

Bajos

Comunicacion
convencional:
Publicidad offline
Relaciones publicas
Publicidad directa
Marketing directo
Promocion
Esponsorizacién
Fidelizacion offline
Identidad visual

Marketing digital
(Moderno)

4 F's (Flujo, Funcionalidad,
Feedback y Fidelizacion)
accediendo al cliente por
medios digitales (producto,
canales y comunicacion
digitales)

El individuo

Acceso al (y feedback del)
cliente de forma
individualizada + su
fidelizacion

NTIC

Accesibilidad individualizada
Lealtad del cliente
Resultados por cliente

Venta directa a través de
medios online (Internet,
Mobile marketing, Social
Media, etc.)

Altos (vinculos establecidos)

Comunicacion digital:
Publicidad online

Email Marketing
Marketing de afiliacion
Marketing viral online
Websites y minisites
Mobile Marketing

Social Media Marketing
Fidelizacién Online
Marketing content: brandes
content, digital content y
gamificacion.

Nota. Elaboracion propia adaptada de Sainz (2020)
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1.3.1.3. Beneficios del marketing digital

Caballero (2018) argumenta que, si las empresas anhelan a mantenerse vigentes en el
mercado, es imprescindible que se sostengan en las plataformas digitales de manera
obligatoria, de tal forma que sus anuncios vayan en direccion a los usuarios que muestran
interés en realizar una determinada accién. Del mismo, la implementacion de este tipo de

marketing genera los siguientes beneficios:
Acceso global:

Mediante el uso de paginas webs, las empresas tienen acceso a la mayor poblacion sin
tener en cuenta los limites geograficos ni el horario, dado que los anuncios circulan todo el
dia de acuerdo a las configuraciones del anunciante. Esto implica una gran ventaja para
aquellos negocios que anhelan internacionalizarse, y que, con el apoyo del internet, sus ventas

tienden a incrementar exponencialmente.
Personalizacion:

Los clientes reciben una comunicacion personalizada, dado que las empresas han
segmentado audiencias en relacion a sus comportamientos dentro del internet. Esto permite
que lleguen personas que han visto anuncios y que tienen posibilidades de hacer compras
online, incluso, se pueden planificar ofertas en determinadas fechas, con el propdésito que el

cliente vaya asociando la marca con algun evento importante.
Reduccion de gastos:

Este es un gran beneficio para las compafiias, dado que para comercializar sus
productos no precisamente dependen de una distribucion fisica. Del mismo modo, se
minimizan los gastos operativos, administrativos, uso de materiales y mano de obra. No
obstante, esto puede variar segun el rubro en que se encuentra la empresa, ademas, el ahorro
en este tipo de gastos puede ser reinvertido para mejorar las instalaciones, adquirir nuevas

tecnologias o mejorar los canales de comunicacion.
Rapidez:

Maés que un beneficio, es considerado como una estrategia competitiva para los
negocios puedan comercializar sus productos las 24 horas del dia en cualquier periodo del

afio. Ademas, los consumidores podrén acceder a la informacion de la organizacion desde su
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ordenador o dispositivo movil haciendo unos simples clics, lo cual facilita la compra, ya que
tiene conocimientos previos sobre los beneficios que le generara un determinado producto o

servicio.
Flexibilidad al cambio:

En la medida que pasa el tiempo, los negocios tendran que mejorar las ofertas de sus
productos, y mediante la implementacién de estrategias digitales, les sera mas facil incorporar
nuevos elementos o eliminar algunos. Es importante que las empresas estén atentas a los
nuevos cambios que se dan en el mercado, dado que el comportamiento de compra suele
variar bastante, ademas, se debe recopilar informacion relevante como frecuencia de compra,

ubicaciones geograficas, paginas webs que visita y origen de acceso.
Oportunidades tecnoldgicas:

Debido al incremento de los competidores, las empresas le sacaran el méaximo
provecho al uso de tecnologia, de tal manera que se mejore los canales de comunicacion con
el cliente. Asi mismo, adquirir nuevas tecnologias, incrementard las percepciones de los
clientes, por ejemplo, brindar soporte exclusivo mediante WhatsApp, el cual permitira que
los usuarios se sientan acompafados antes que realicen una compra hasta después. Si bien es
cierto, los productos o servicios pueden ser similares a los de la competencia, pero una
atencién acompariada de la tecnologia, permitird que las empresas tengan mayor valor

diferencial en el mercado.
Simplicidad en infraestructura:

Al implementarse un plan de marketing digital, los gastos que demandan la
infraestructura seran minimos, dado que los productos podran ser solicitados mediante los
dispositivos moviles y desde cualquier parte del mundo. Sin embargo, si la funcion principal
de la empresa es ofrecer servicios, se debe invertir gran parte de las utilidades en mejorar la
apariencia, ya que la calidad es percibida desde la primera impresion que se llevan los

usuarios a primera vista.
Economias de escala:

Las empresas podran incrementar al maximo su produccién con la menor cantidad de
costes posibles. Ademas, los productos y servicios llegaran a mas personas segmentadas por

ubicaciones y nivel socioeconémico. Por otro lado, podran ofrecer mas productos a la misma
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base de clientes, mediante una secuencia de anuncios el cual se dirija exclusivamente a
personas que anteriormente han realizado una determinada compra. Esto permitira un gran

ahorro en gastos, debido a que es mas sencillo venderles a compradores que a desconocidos.

1.3.1.4. Dinamica de la aplicacion actual del marketing digital.

El marketing digital conlleva a que las empresas logren posicionarse en sus nichos de
mercado, segun Hernandez (2018) sefiala que el posicionamiento en el internet es clave para
que los productos tengan una salida rapida, y si logra resolver un gran problema, los negocios
tendrdn un crecimiento exponencial. A continuacion, se muestran las siguientes

caracteristicas de un negocio rentable posicionado gracias al internet:
Base de datos:

La informacion de los clientes es una fuente valiosa dado que permite recopilar e
investigar las acciones que realizan los usuarios dentro de las plataformas digitales, como su
nombre, interacciones, paginas que son de su interés y contenidos que suelen ver. Con una
gran base de datos, las empresas podran pulir la forma de ofrecer sus mensajes a los clientes,

de tal manera que genere empatia y sea mas facil el procedimiento de compra.
Primera opcion:

Los negocios que tienen una alta presencia en los medios digitales, podran aparecer
dentro de las primeras opciones al momento que los usuarios inician determinadas blsquedas,
permitiendo que se lleven una gran percepcidn y descarten otras opciones gque se encuentran
en el mercado. Del mismo, si los contenidos que se encuentran en las webs son de alto valor,
los usuarios podran compartirlo en sus redes sociales, originando que la marca se haga mas

conocida y llegue a nuevas personas.
Diferenciacion:

Los clientes se encuentran informados y han visto tantos anuncios de la marca que su
imagen la tienen en sus mentes. Esto implica una gran ventaja para el crecimiento online, ya
que, si en algin momento los usuarios tienen alguna necesidad especifica, enviaran un

mensaje a la empresa para preguntar por las ofertas. Ademas, al percibir un valor totalmente
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diferencial, podran pagar un precio mas elevado, lo cual significa una gran oportunidad para

que las empresas maximicen sus estandares de calidad y desplacen a sus competidores.
Preferencia:

Los negocios que tienen una gran influencia en el sector digital, es muy dificil que
puedan ser copiados por otros, dado que sus audiencias ya tienen conocimiento sobre las
ofertas y novedades que se ofrecen en el mercado. Asi mismo, los productos tienen una gran
salida en el mercado, y no precisamente por la publicidad, sino porque los usuarios logran
compartir su contenido y lo refieren ante otras personas. Es importante destacar que los
negocios tienen que seguir mejorando sus anuncios publicitarios, con la finalidad de seguir

informando a los clientes que sus productos son la mejor opcion.
Rentabilidad:

Los contenidos y ofertas de los productos son dirigidos a una segmentacion de
consumidores con un determinado comportamiento de compra, lo que significa que son altas
las probabilidades que vuelvan a comprar y por ende incremente los indices de rentabilidad.
Del mismo modo, se debe de trasmitir grandes experiencias a los clientes, de tal manera que

logren recordar la marca y pasen de ser clientes ocasionales a clientes recurrentes.
Congruencia:

Las empresas que estan posicionadas ofrecen soluciones reales a los clientes mediante
anuncios publicitarios que cumplen determinadas promesas. La reputacion en los medios
online es un tema muy delicado, puesto que una queja no resuelta de una cliente difundida en
las redes sociales puede dafiar severamente la imagen empresarial y limitar su crecimiento.
Por esa razon, las grandes ofertas deben de ir acompafiadas de una buena atencion, con el
propdsito que los clientes no sientan que les estan vendiendo algo, sino dando soluciones

veridicas y las ventas se den de forma automatica.
Sostenibilidad:

La sostenibilidad en redes sociales permite que las empresas incrementen su
permanencia en el mercado, dado que tendra una lista de prospectos calificados para la
compra de un producto o servicio. Asi mismo, las ofertas estan dirigidas a un perfil del
consumidor, quien ya se ha convertido en un cliente frecuente dispuesto a difundir su
experiencia a mas personas. Esto permite que los negocios tambien tengan un crecimiento

orgénico sin depender de inversiones en pautas digitales.
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1.3.1.5. La elaboracion tematica del plan del marketing.

Para llevar a cabo la implementacion de un plan de marketing digital, es necesario que
se ponga en marcha un determinado plan, tomando en cuenta las estrategias y acciones para
promocionar un producto y servicio, segin Redondo & Rojas (2013) indican que los cambios
constantes que se han dado en el entorno empresarial, han conllevado que un plan de

marketing se convierta en una prioridad para las organizaciones en sus proyecciones a futuro.

Es asi como surge la necesidad que se disefie una estructura a seguir, en el que cada
una de las estrategias contribuyan a las metas globales de la empresa. Asi mismo, es
importante contar con profesionales expertos, de tal forma que, mediante sus conocimientos
especializados, los anuncios publicitarios tengan eficacia y coherencia al momento de

impactar en los clientes.

Uno de los factores principales ante el plan de social media marketing, a diferencia de
los tradicionales, es su disposicion de ser llevado a la préactica, dado que, si se validan datos
en funcion al comportamiento de los usuarios en el internet, en menos de 24 horas ya puede
ser implementado. Su practicidad de utilizar los canales de comunicacion directa a favor de

la empresa, permite que los usuarios sean persuadidos ante ofertas irresistibles.

Asi mismo, es importante que las plataformas digitales en donde circularan los
anuncios publicitarios, la marca cuente con una reputacion impecable, de tal forma que vaya
ocupando un espacio en la mente de los usuarios y se lleven una buena impresion. No
obstante, los colaboradores que se encargaran de mantener contacto directo con los usuarios,
deben de estar sumamente capacitados para atender sus posibles consultas u objeciones que

puedan acontecer en el proceso de compra.

Por otro lado, Monferrer (2013) sostiene que el plan de desarrollo de marketing digital
pasa por una serie de etapas, de tal forma de ir monitoreando su efectividad y mejorando cada
una de las estrategias que se han puesto en préactica, tanto desde el analisis situacional, hasta
el control de resultados. En la siguiente figura se puede apreciar las fases del plan de

marketing.
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Figura 2
Fases en la elaboracion del plan de marketing
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Elaboracién propia Monferrer (2013).

1.3.1.6. Estrategias que se desarrollan para ejecutar el plan de marketing.

La estrategia desde su concepcion esta relacionada al aspecto militar, proveniente del
griego estrategos, teniendo un significado equiparable de general. Para referimos brevemente,
sobre este punto, Xenofdn (1862) refiere que en la antigua Atenas, fue Sacrates, quien realiza
la comparacion que la estrategia se usa en el campo militar y comercial ante Nicomaquides,
por las estrategias que se ejecutan para vencer al rival, debiendo ejecutar acciones para lograr
un objetivo concreto. Sin embargo, esta discusion muy importante el mundo antiguo, declino
con el derrumbe de las ciudades-estados de Atenas. Pero, Bracker (1980) recuerdo, que estas

ideas revivieron con la sublevacién mecénica del siglo XVII.

Bajo este contexto, de manera mas técnico —por cuanto existe consenso- en que la
estrategia como definicion moderna en el campo empresarial, lo esbozo, Chandler (1962)
indicando que una estrategia determina las metas, retenida este Gltimo como los objetivos de
la empresa en un determinado plazo segun sea la planeacion industrial. EI modelo estandar

se presenta con dos escuelas, la de disefio (Andrews) y la de planificacion (Ansoff).

Por otra parte, de acuerdo a lo establecido por Chaffey & Ellis (2019) sefialaron que

el internet aflora la etapa de introduccion por lo tanto las ventas electronicas estan en proceso
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de evolucion frente a ello, citaron a (Weltevreden & Boschma, 2008) quienes fueron
investigadores holandeses establecieron tipos de estrategias y formatos de consumo que se
basan en informacion y ventas; dentro de los cuales se encuentran las estrategias de vallas
publicitarias donde los minoristas hacen uso del sitio web para generar conciencia en los
clientes respecto a la organizacion a través de la publicacion de informacion de los servicios
que brinda; de igual manera, la estrategia de folleto donde la empresa toma en cuenta el sitio
web como un lugar donde proporciona informacién actual de los productos o servicios que
comercializa; luego, la estrategia de catadlogo donde el sitio ofrece informacion detallada
respecto a los productos pero ofrece poco en cuanto a otros servicios asimismo la estrategia
de servicio, este tipo de sitio web ofrece una amplia clasificacion de los servicios de soporte

que facilitan el vinculo con los clientes y por ende, las relaciones sociales.

De igual forma, las estrategias de ventas en linea se encuentran constituidas por cinco
estrategias que son la estrategia de exportacién que no considera las ventas con presencia
fisica sino por el contrario de manera online y es aplicada para el ingreso en nuevos mercados;
luego, la estrategia de espejo, el sitio web representa un almacén adicional dado que el
desarrollo no ejerce un vinculo entre el canal en linea o fuera de linea; luego, la estrategia de
sinergia caso contrario con la estrategia de espejo donde si existen fuertes vinculos con las
operaciones en linea y fuera de linea; por consiguiente, la estrategia anti espejo donde las
tiendas en fisico refuerzan a todas las operaciones que se ejecutan de manera online y no en
sentido contrario; por ultimo, la estrategia virtual todas las operaciones de un negocio se
desarrollan en el sitio web, por lo tanto, el minorista omite hacer uso de un local en fisico
(p.611).

1.3.2. Caracterizacion de las tendencias histdricas del proceso de marketing digital y su

gestion.

1.3.2.1. Evolucion de las tendencias de marketing digital

El tema de marketing digital ha ido evolucionando con el pasar del tiempo, debido a
multiples sucesos y eventos que se han derivados de la globalizacion. Desde una arista
empresarial, Monferrer (2013) afirma que este tipo de marketing ha pasado por una serie de
etapas, con la finalidad que se vayan puliendo cada una de las estrategias y les origine altos
indices de rentabilidad a las organizaciones. En la siguiente tabla se puede apreciar la
evolucion de tendencias y los cambios que ha sufrido el marketing digital con el pasar del

tiempo.
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Tabla 1l

Evolucidn de las tendencias histéricas-institucional

Periodo

1 800-
1899

1900-
1999

2000Actual

Etapas Caracteristica Mercado Objetivo
Insuficiente rubro Demasia de Bajisima
financiero demanda Poco inversion

Produccién Poca competencia poder Pocos
Bajainversionenla  adquisitivo productos
produccion Sobra mano Cumplir
Produccion baja de obra deseos
Precio estandar Demasia de Baja
Sugerido por el demanda inversion

Producto consumidor Regular poder Mayor
Sin contenido externo  adquisitivo cantidad de
de impacto Mano de obra productos
Barata elaboracion barata
Aceptable
calidad Regular demanda  Vender en
Acrecienta la Regular oferta cantidades

Ventas competencia Equilibrio entre  Mayor
Inversién empresarial  oferta y demanda produccion
Estrategias
comerciales
Maxima competencia Demasiada oferta
Exceso de oferta Alto poder Satisface
Abundante adquisitivo necesidades

Marketing inversion Bastante mano de  Alta calidad
empresarial obra Internet
Inversién de BaJOS sueldos Tecn0|og|'a
productos Alta
calidad del producto
Preferencia al Demasiada oferta Mayor
segmento consumidor  Bastante poder inversion

Responsabili  Responsabilidad adquisitivo Alta calidad

dad social empresarial paracon  Precariedad a largo
sus trabajadoresy la  laboral plazo
sociedad Se proyecta
a satisfacer Exceso de oferta  Mejor

Bien coman  Necesidades Sueldos justos inversion
colectivas Compromis
Actor estratégico del o a futuro
Estado Redes

sociales

Nota. Fuente elaboracion propia, adaptado de Monferrer (2013).
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1.3.2.2.

Etapas del marketing digital

Como bien se ha mencionado anteriormente, el marketing digital esta en constante

cambio, y que cada etapa ha traido consigo un gran impacto a nivel empresarial, asi mismo,

en la siguiente tabla se puede apreciar su evolucion en cada una de las etapas:

Tabla 2

Comparacion de las etapas del marketing 1.0, 2.0y 3.0.

INDICADORES

ETAPAS

Denominacion

Caracteristica

Foco

Objetivo
Causado

Percepcion del
mercado

Concepcion
Directriz

Valor

Interaccidn

Conexion

Marketing
1.0

Centrado en
el producto
Producto

Vender
Rev.
Industrial

Necesidades
fisicas

Desarrollar
Especificacio
n

Funcional

Directa

Sin conexién

Marketing 2.0

Centrado en el
consumidor

Consumidor

Satisfacer
TIC's

Necesidades
fisicas y
mentales

Diferenciar
Posicionamient
0
Fun./Emociona
I

Directa

Personas e
informacién

Marketing 3.0

Centrado en
valores

Emocidn/valores

Mejorar
Nueva tecnologia

Necesidades
espirituales

Valor
Proposicion

Fun./Emo./Espiritu

al
Por terceros

Conocimientos

Marketing
4.0

Conectivida
d masiva

Anticipacid
n
Predecir

Big data

Necesidade
s abstractas

Tendencias
Emocién

Inmaterial

Redes
socialesweb

Inteligencia
artificial

Nota. Elaboracion propia, adaptada de Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2013) y Martin (2016)

1.3.3. Redes sociales que contribuyen al posicionamiento digital

Con el pasar del tiempo, el uso de las redes sociales se ha convertido en una gran

necesidad para que las empresas puedan mantenerse vigente en el mercado, seglin lo
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manifestado por Novas & Paez (2018) estas redes son plataformas online en la que diversos
usuarios interacttan con las empresas con un tnico fin de cubrir sus necesidades. Su facilidad
permite que las personas puedan mantener una conexion con las empresas desde cualquier
parte del mundo, lo cual ha permitido que muchas organizaciones tengan un crecimiento

exponencial en su demanda. Las principales redes sociales son:

Google:

Es catalogado como el principal buscador de todo el mundo. En esta red social se
plasma contenido Util y se pueden realizar busquedas basicas y avanzadas segun los intereses
de los usuarios. Del mismo modo, es el sitio en donde abarcan todas las paginas web a nivel
global, y de acuerdo a las configuraciones de las palabras clave, pueden aparecer dentro de

las principales opciones.
YouTube:

Es considerado como el segundo buscador méas gigante y conocido a nivel mundial.
En esta plataforma son los usuarios quienes disfrutan iniciando bdsquedas de videos que les
resulte practico, solucione un problema o simplemente les cause entretenimiento. En el
ambito empresarial, las grandes compafiias suelen contar con un canal de YouTube para
ofrecer una serie de contenidos en relacion a sus productos y servicios, con el propdésito que

mas personas tengan conocimiento y se pueda concretar una venta.
Facebook:

Es la mas popular y empleada por la gran cantidad de personas, ya que todos los dias
se inician nuevos registros gratuitamente con el proposito de incrementar su red de contactos.
Esta plataforma logra que las empresas se den a conocer a través del disefio de una fan page
y puedan colgar multiples contenidos en formato video o imagen. Del mismo modo, los
administradores comerciales suelen realizar grandes inversiones en campaiias con la finalidad
que, con la minima inversién, la marca llegue a mas personas segmentadas por

comportamientos.
Instagram:

Es la red social que mas atraccidn genera en los jévenes siendo su preferida. EIl uso
gue se le da a esta plataforma es que los anuncios sean lo suficientemente Ilamativos para

generar atencién e interaccion en los usuarios, ademas, cuenta con la facilidad de crear
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historias y mostrarlo a sus seguidores para generar llamados a la accién. Las empresas suelen
emplear un Instagram comercial con la finalidad de llegar a jovenes, llamar su atencion y

realicen una transaccién desde sus dispositivos maviles.

LinkedIn:

Considerada a nivel de excelencia como la red social asociada al entorno laboral. Se
logra diferenciar de los demas, ya que su principal enfoque es que los profesionales puedan
incrementar su red de contactos o crearlos mediante sugerencias. Asi mismo, ofrece la
posibilidad que los usuarios graben videos para mostrar su experiencia ante su audiencia y se

realicen determinadas interacciones.

Figura 3
Redes sociales para el posicionamiento

Google
B YouTube facebook
(O)mstagram  Linked 1)

Nota. Elaboracién propia adaptada de Sainz (2020)

1.3.4. Componentes en el posicionamiento digital

Al momento de implementar una estrategia digital, es imprescindible que se tomen en
cuenta algunos componentes para que la marca tenga un mayor posicionamiento, segun
Llopis (2011) indica que estos elementos se clasifican en identidad visual como en identidad
verbal. La finalidad es que la marca trasmita su mensaje de forma clara y precisa, generando
consciencia en los clientes y opten por elegir el producto o servicio. En la siguiente figura se

puede apreciar los componentes que influyen en el posicionamiento digital.

38



Figura 4

Identidad

Identidad visual
La componen
todos los recursos
mediante los
cuales se es
difunde la marca
de una empresa,
tratando que cada
elemento
contribuya a
proporcionarle un
estilo visual distinto
de la competencia

Identidad verbal
Establece las
bases de cémo
debe ser utilizado
el lenguaje para
explicar y expresar
las creencias,
ideas y actitudes
que daran una
personalidad Gnica
a la entidad.

Componentes en el posicionamiento digital

Componentes
- Logotipo: Es el nombre de una empresa o de
una marca representado por una tipografia
caracteristica o un conjunto de letras especiales
dispuestas de una manera singular.
- Simbolo: Es la parte de la marca que aparece
en forma de signo, trazo, dibujo, color o tipo de
letras distintivos.
- Colores: Es un elemento grafico caracteristico,
emocional y subjetivo del disefio y de las
comunicaciones de cada empresa.
- Tipografia: Es el tipo de letra con que aparece
escrita una marca. La tipografia debe ser
funcional y debe comunicar, transmitir vy
adaptarse al publico al que va dirigido.
- llustraciones: Son dibujos que pueden
acompafiar a la marca en campafnas
publicitarias, folletos o incluso formar parte del
logotipo.
- Nombre: Es la parte de la marca que consta de
palabras, letras o nimeros. Puede clasificarse en
varias categorias que guardan relacion con los
productos o servicios que la marca ofrece.
- Eslogan: Frase que se encarga de transmitir el
posicionamiento y los valores de una marca.
Tiene que diferenciar y destacar por si solo en
los ambitos donde convive, capturar el
posicionamiento, ser perdurable, de facil
comprension y recuerdo.
- Tono de voz: Es uno de los elementos de
comunicacion no verbal que influye en la manera
que tiene la marca de comunicarse con su
audiencia objetiva.

Nota. Elaboracion propia adapta de Llopis (2011)

1.3.5. Errores a evitar en el posicionamiento digital

Durante el proceso de posicionamiento ocurren ciertos inconvenientes y errores que
las empresas deben de afrontar para que tenga mayor acogida en el mercado. Asi mismo,
Asensio & Vazquez (2013) argumentan los posibles errores que deben evitarse:

Infraposicionamiento:
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Ocurre cuando los usuarios no tienen una idea muy clara de qué es lo que la marca
desea comunicar. El branding es elegido al azar y no tiene ninguna relacion con el rubro del
negocio, por ende, afecta a que la imagen de la empresa se vea distorsionada ante los
consumidores. Para ello, se debe de realizar una profunda investigacion sobre el mercado
hacia cual dirigir, de tal forma de recolectar opiniones de los usuarios para conocer sus

principales necesidades y puedan recordar el nombre de una marca con mayor facilidad.
Sobre posicionamiento:

Los usuarios solo tienen una minima idea de la marca porque han escuchado o la han
visto por casualidad, no obstante, esto no influye para que puedan realizar una compra. Ante
esa deficiencia, los negocios deben invertir en anuncios de alto impacto, de tal manera de
[lamar la atencion de los usuarios y sepan los beneficios que genera una marca. Estos anuncios
pueden ser imagenes o audiovisuales de tal forma que conecten con las necesidades de los

clientes y les despierten los deseos de adquirir un producto o servicio.
Posicionamiento confuso:

En este punto, los usuarios tienen conocimiento de la marca, pero se sienten
confundidos puesto que los disefios y el nombre son muy parecidos a los de los competidores.
Esto puede ocasionar problemas muy serios no solo a nivel empresarial, sino a nivel legal, ya
que, si otras marcas estan registradas, no pueden tener altos indices de similitud con otras.
Ante ello, es imprescindible que se contraten publicistas profesionales, que afiadan elementos

diferenciadores a los anuncios y los usuarios tengan mayor claridad sobre el mensaje.

1.3.6. Marco conceptual.

Mercado:

Segun lo que expone Pampillén (2008) se refiere a un conjunto de vendedores y
compradores en el que llegan a realizar intercambios de bienes o servicios a cambio de un
valor monetario. Estas transacciones pueden ser de forma fisica o virtual, de tal manera que

Ileguen a un acuerdo y se de un intercambio voluntario por ambas partes.

De la misma forma, Enconomipedia (2020) define al mercado como un procedimiento
en el que se realizan operaciones y existen vendedores y compradores que reciben ganancias

cuando se llega a un mutuo acuerdo.

Estrategias competitivas:
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Segun lo que sefiala Porter (2015) la estrategia competitiva es una técnica que permite
fortalezas la defensa de una empresa ante sus principales competidores, con el proposito que
los resultados sean mayores al promedio en su nicho de mercado. Del mismo modo, para
conseguir el posicionamiento, se debe de maximizar el valor que permitan desplazar a las
demas empresas, de tal manera de incrementar las percepciones de los clientes cuando

visualicen un determinado producto o servicio.

Publicidad:

Es definida como el esfuerzo que es remunerado cuando los medios masivos logran
difundir un producto o servicio con la finalidad de incentivar a los usuarios a realizar una

determinada compra (Guinn, Allen, & Semenik, 1999).

De forma similar, Stanton, Etzel, & Walker (2007) afirman que la publicidad son las
actividades que tienen como prioridad presentar un producto mediante los medios masivos

de comunicacion, entregando un mensaje asociado a un producto, servicio u empresa.

Segun Kotler & Armstrong (2003) manifiestan que la publicidad es la forma de como
un patrocinador puede realizar alguna presentacion o promocion de un determinado producto

para que la marca se de a conocer en el mercado.

Finalmente, Arteaga (2011) indica que la publicidad es una forma de comunicacion
en el que se promocionan ideas, bienes o servicios dirigida por un patrocinador y que contiene
una serie de elementos persuasivos para cautivar a los usuarios a realizar una determinada

accion.

Marketing:

Es un proceso en el que se logran identificar las necesidades de un consumidor para
disefiar ofertas que logren satisfacerlas y posteriormente se lleguen a realizar compras
con mayor frecuencia. Con el marketing, las empresas logran difundir sus productos
0 servicios, asi mismo, logran atraer a la mayor cantidad de usuarios para que
conozcan la marca y finalmente tomen una decision (Ries & Trout, 2006).

El marketing es considerado como un sistema de actividades en el que se disefian
productos satisfactores que son dirigidos a un publico en especifico. Ademas, esta actividad
permite que las empresas consigan sus objetivos econémicos, impactando en el mercado y

ofreciendo soluciones reales a la poblacion (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

41



Es un proceso social en el que un grupo de personas logran satisfacer sus deseos y
necesidades mediante la creacion de ofertas, asi mismo, se realizan negociaciones donde

ambas partes salgan beneficiadas (Pecancha, 2019).

El marketing suele definirse como una actividad en el que se disefian, entregan e
intercambian ofertas que son de alto valor para los consumidores. Estas ofertas son creadas a
raiz de la informacion que se rescata de un grupo selecto de posibles consumidores para que

la inversion no sea en vano (Kotler, 2012).

Posicionamiento:

Consiste en la ocupacion de una determinada marca en un lugar estratégico en la
mente de los consumidores, en el que se les despierta sensaciones positivas con la intencion
que la recuerden por largos periodos de tiempo. El posicionamiento también se basa en que
las empresas construyan relaciones duraderas con los usuarios, de tal manera de mantenerlos
informados ante cualquier promocién o novedad que les pueda ser de su interés. De esta
manera, el producto tiende a tener una mayor salida y se podra distinguir de los demas

competidores dentro de su rubro (Kotler & Amstrong, 2013).

En relacion a lo anterior, Romero (2018) define a posicionamiento como el impacto
que tiene una marca en la mente de los usuarios, en la que cuenta con elementos

diferenciadores que ayudan a concretar una determinada venta.

1.4.1 Formulacion del problema general

¢Como serd la propuesta de estrategia de Marketing digital que permita el

posicionamiento del Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el Afio 2020?
1.4.2 Formulacién del problema especificos

- ¢Cual sera el diagnostico actual de la dinamica del proceso de marketing digital en
el Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020?

- ¢Cual sera el nivel de satisfaccion de los clientes con respecto al servicio brindado
en el Hostal Ruinas Aypate, Chiclayo en el afio 2020?

- ¢Cual sera el nivel de percepcion del servicio que ofrece el Hostal Ruinas de Aypate,

Chiclayo en el afio 2020?

1.4.  Justificacidn e importancia del estudio.
La presente investigacion tiene una justificacion: tedrica, metodoldgica, a y social.
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Se justifica, en que brindara un vasto conocimiento de la el marketing digital y el
posicionamiento de un servicio 0 marca en el cliente, para eso, se desarrollé descriptivamente
en conocer y analizar las bases, revisando libros, revistas e investigaciones previas.

La investigacion, se justifica por su constante cambio metodoldgico aplicado, en la
gue es sumamente importante debido al aporte académico realizada en el Universidad, con su
desarrollo, permite generar conocimiento y al mismo tiempo propone una solucion al
problema existente en la empresa en cuestion, asi mismo, serd utilizado como referencia
cientifica en futuras investigaciones debido al analisis del marketing digital y bases tedricas
del posicionamiento de un servicio, la rentabilidad que genera para la empresa la aplicacion
de estrategias dentro del mercado, y también se tiene la finalidad de aportar recomendaciones
que contribuyan solucionar dicha situacion.

Por lo expuesto, el presente estudio es importante socialmente, porque parte de un
problema de la realidad y propone su solucion, de esta forma es que se presenta un grado de
beneficio, porque permitird aportar un alcance administrativo y la aplicacion de un plan de
estrategia de marketing digital, que beneficiard al Hostal Ruinas de Aypate, generando la

obtencion de ingresos economicos y rentables con la puesta en marcha del mencionado plan.

1.5. Hipdtesis.
1.5.1. Hipotesis general

La propuesta de una estrategia de marketing digital contribuird con el

posicionamiento del Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020.

1.5.2. Hipdtesis especificas

El diagndstico del estado actual de la dinamica del proceso de marketing

digital en el Hostal Ruinas de Aypate es deficiente, Chiclayo en el afio 2020.

La satisfaccidn de los clientes con respecto al servicio brindado en el Hostal

Ruinas de Aypate es regular, Chiclayo en el afio 2020.

La percepcidn de los clientes sobre el servicio que ofrece el Hostal Ruinas de

Aypate es baja, Chiclayo en el afio 2020.

1.5.3. Variables, Operacionalizacion
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Variable independiente: Estrategia de marketing digital

Variable dependiente: Posicionamiento

1.6. Objetivos
1.6.1. Objetivo general.

Elaborar una propuesta de estrategia de marketing digital que permita contribuir con

el posicionamiento del Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020.

1.6.2. Objetivos especificos.

- Diagnosticar el estado actual de la dindmica del proceso de marketing digital en
el Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020.

- Identificar el nivel de satisfaccion de los clientes con respecto al servicio brindado
en el Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020.

- ldentificar el nivel de percepcién del servicio que ofrece el Hostal Ruinas de

Aypate, Chiclayo en el afio 2020.
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Il. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipoy disefio de investigacion.

2.1.1. Tipo de la investigacion

En la presente investigacion se asumira para su realizacion:

Descriptiva: basdndose en describir de manera detallada, ordenada y concreta de un
fendmeno existente en la realidad. No persiguiéndose la obtencion de causa consecuencia en

la investigacion.

Aplicada: porque se indagard y encontrara un plan que contengas acciones
estratégicas que condesciendan conseguir el objetivo establecido.

No experimental: ya que la investigadora, no manipulara de forma deliberada las
variables dadas.

2.1.2. Disefio de la investigacion.

La formula del disefio de la investigacion seré:

/RT
[P ]— [
~—

Figura 5 Disefio de la investigacion
Donde:

P: Problematica

O: Objetivo

X: Variable independiente

Y: Variable dependiente

H: Hipdtesis

E: Estrategia

RT: Realidad transformada
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2.2. Poblacién y muestra.
2.2.1. Poblacion. Unidad de

estudio

Personal administrativo, obreros y clientes de la empresa Hostal Ruinas de

Aypate, Upis Atusparia, en el distrito de José Leonardo Ortiz.
Poblacion

Para el cumpliendo de los fines de la investigacion se tomara en cuenta el total
de poblacién que se encuestara del area gerencial y administrativa que son dos
trabajadores y de seis trabajadores operarios que laboran actualmente, asi
como a veinte clientes del Hostal Ruinas de Aypate, siendo la suma

poblacional, conformada por de veintiocho personas.

Tabla 3

Poblacién de clientes de la empresa Hostal Ruinas de Aypate en el afio 2020

Agentes de la investigacion Unidades de estudio
Clientes 20
Total 20

Nota. Elaboracion propia, tomando como referencia la cantidad de encuestados.

2.2.2. Muestra.

Para el acatamiento de la muestra de estudio y siendo una poblacion pequeria,
sera la misma que la poblacion encuestada, lo que coincide, siendo poblacion

y muestra.

Precisando que se empleara el disefio de muestra no probabilistico
intencional, en la que consta el total del personal administrativo, obreros y

clientes del Hostal Ruinas de Aypate en el afio 2020.

2.3.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.
2.3.1. Técnicas.
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Analisis documentario: mediante esta técnica, se realiza la revision,
seleccion y analisis de documentos fisicos y digitales, se incluyd, la
realizacion de registros documentarios, fichas técnicas y bibliograficas,
archivos con informacion estadistica, fotografias, estados contables
financieros, etc.

Encuesta: es una técnica que permite el recojo de informacién relevante a
un tema o fenémeno en la sociedad con notable interés, empleando un
cuestionado elaborado por la investigadora y validado por un especialista,
permitiendo obtener datos y opiniones del sujeto seleccionado en la
investigacion.

2.3.2. Instrumentos.

Cuestionario: este instrumento, consiste en un conjunto de preguntas
debidamente formuladas con anticipacion a su aplicacion, con relacion a las
variables del estudio, sirviendo como el medio instrumental para la

recoleccion de informacion méas empleado en investigaciones.

2.3.3. Validez

Tabla 4

La validez en la investigacion es importante, debido a que, en el presente
estudio, mide el grado que se mide la variable. Por eso, se empled para validar
el constructo y el contenido mismo, ya que, en el primero al instrumento
desarrollado especificamente en las dimensiones aplicadas y en el contenido,
cuando se refieren a la relacion y coherencia de los items con el cuestionado

aplicado, que lo realizaron los jueces, mediante juicio de expertos.

Validez del instrumento estrategia de marketing digital

Expertos Especialidad Suficiencia Aplicabilidad
Franco Fernandez Altamirano Metoddlogo Hay suficiencia  Es aplicable
Dante Failoic Tematico Hay suficiencia  Es aplicable
Flor Heredia Tematico Hay suficiencia  Es aplicable

Nota. Elaboracion propia.
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Ademas, la validez del contenido y del constructo revisado y validado por el cuestionario

contenido en la encuesta que contiene el posicionamiento del cliente a través de juicio de

expertos.

Tabla b

Validez del instrumento estrategia de posicionamiento de clientes.

Expertos Especialidad Suficiencia Aplicabilidad
Franco Fernandez Altamirano  Metoddlogo Hay suficiencia Es aplicable
Dante Failoic Tematico Hay suficiencia Es aplicable
Flor Heredia Tematico Hay suficiencia Es aplicable

Nota. Elaboracion propia.

2.3.4. Confiabilidad

El grado de aplicacion constante del instrumento en el sujeto o en el objeto

producen el mismo resultado, el mismo que debe ser coherente y firme,

permite inferir su confiabilidad. Entonces, en el estudio se aplico un

cuestionario presencial y en hoja impresa, usando la prueba de confiablidad el

alfa de Cronbach para las variables de la investigacion, teniendo un valor de

0, 898.

Bajo tal resultado nos permite expresar que existe un alto grado de

confiabilidad del instrumento empleado en la investigacion.

Tabla 6

Confiabilidad del instrumento.

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach N de elementos

en los elementos

0,898 0,899

Nota. Elaboracion propia.
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2.4.

2.5.

Procedimientos de analisis de datos.
Tras el recojo de informacion, la investigadora, procedio a realizar a procesar y

tabular los datos recolectados utilizando el software SPSS y Excel.

La revelacion de los resultados conseguidos, se presentard mediante tablas y figuras
estadisticas. Para una mejor ilustracion de los resultados, se emplearon los analisis
cuantitativos y cualitativos.

Los modos en coémo se evidenciaran los resultados, serd con observacion
cuantitativo, porque mediante las tablas estadisticas se mostrara el item respectivo,
la cantidad de encuestados y el porcentaje que representa de los trabajadores
administrativos y operarios del Hostal Ruinas de Aypate.

Y, con la observacion cualitativa, en la que se procura dar interpretaciones de las
figuras mostradas con contenido porcentual y emitir las conclusiones de la
informacion consignada en las graficas, debidamente empleado en la aplicacion del

instrumento de la investigacion.

Criterios éticos.
2.5.1. Consentimiento informado.

Se tomo en cuenta la contribucion del personal administrativo y operario del Hostal
Ruinas de Aypate, quienes gracias a su colaboracion se pudieron aplicar los
instrumentos con total transparencia y a la vez se corrobor6 que el contenido de los

documentos sea totalmente congruente al momento de la recoleccion de informacion.

2.5.2. Confidencialidad.

Durante el procesamiento de los datos recolectados a los sujetos, se protegio su
identidad, utilizando su informacion de forma responsable y tomando con veracidad
cada una de sus opiniones. Asi mismo, su colaboracion fue por voluntad propia, con

la finalidad de no alterar la informacion recolectada.

2.5.3. Valor social.

Al momento que se implementen las estrategias digitales en el Hostal Ruinas de
Aypate, mejorara notablemente su posicionamiento. Ademas, sus servicios seran a

nivel de excelencia, llegaran a mas personas y contribuiran a la sociedad.
2.5.4. Seleccion equitativa
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2.6.

Antes de la ejecucion de los cuestionarios, los sujetos fueron seleccionados de forma
igualitaria, de tal manera de no promover actos discriminatorios y valorar por igual

cada una de sus percepciones ante la problematica que esta aconteciendo.

Criterios de Rigor cientifico.

2.6.1. Fiabilidad.
Los resultados que fueron recolectados son totalmente fiables, puesto que los
datos tomados de los participantes son veridicos y originales, contribuyendo a

que se cumplan los objetivos de este estudio de manera transparente.

2.6.2. Credibilidad.
La investigacion se llevé a cabo tomando en cuenta cada uno de los resultados
recolectados, cuidando que la informacion sea veridica y no sea alterada en la
interpretacion de los datos cuantitativos. Esto sirvid para que la propuesta se
elabore en funcién a la problematica mostrada desde la perspectiva de la

muestra.

2.6.3. Transferibilidad o aplicabilidad.
Los datos que fueron desarrollados durante el transcurso de esta investigacion,
podran ser tomados como referencia para estudios similares, asi mismo, se

puedan contrastar hipétesis en funcién al tipo de estudio.

2.6.4. Relevancia.
La presente investigacion es relevante dado que la informacion expuesta en
este documento es la mas actualizada y consistente que ha permitido
profundizar las variables de estudio, y posteriormente se planteen

conclusiones en relacién a los objetivos plasmados al inicio.
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I1l. RESULTADOS

3.1

Resultados en Tablas y Figuras
3.1. Presentacion y andlisis de resultados

1. Diagnosticar el estado actual de la dinamica del proceso de marketing digital

en el Hostal Ruinas de Aypate.

Sintesis: En la entrevista que se aplicé a la propietaria de la empresa Hostal Ruinas
de Aypate, se lleg6 a identificar que en la entidad no realizan promociones
presenciales o digitales, ni sorteos ni estrategias para brindar a los clientes como
estimulo y fortalecer una fidelizacion en los clientes. Una mencion especial es que
no tienen un dia de celebracion establecido como aniversario, ademas, la empresa
no cuenta con logotipo o marca, que permita en el publico identificarlo. No
cuentan con una pagina web, no tienen una fan page en Facebook ni Instagram,
por consiguiente, no tienen una plataforma digital para publicitar sus servicios. No
existe programas o spots radiales o televisivos en alguna emisora radial o canal de
television o en Facebook, ademads, no existe una persona responsable de la
administracion de redes sociales ni un WhatsApp Business. Concluyendo que el
estado actual de la dinamica del proceso de marketing digital no existe, por cuando
no se cuenta con un plan para tal fin, ni mucho menos existe una persona
responsable de la misma, y que la propietaria confesd, que de existir dicho proceso
de marketing digital en la actualidad mejoraria los ingresos econémicos de los

servicios que ofrece el Hostal Ruinas de Aypate.

Identificar el nivel de satisfaccion de los clientes con respecto al servicio
brindado en el Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020.
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Tabla 7
El nivel de satisfaccion de los clientes con respecto al servicio brindado en el

Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020.

Frecuencia  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Bajo 2 10,0 10,0
Regular 7 35,0 35,0
Alto 11 55,0 55,0
Total 20 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario y resultado en SPSS.

Figura 6
Porcentaje de la satisfaccion de los clientes con respecto al servicio brindado en
el Hostal Ruinas de Aypate.

El nivel de satisfaccion de los clientes con respecto al
servicio brindado en el Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo
en el afio 2020

12

10

[e)]

>

N

Nota. Obtenido de los datos recolectados por el cuestionario aplicado.

M Bajo ®Regular ™ Alto

Sintesis: En la Tabla 8 y Figura 2, observamos que la satisfaccion de los clientes
con respecto al servicio brindado en el Hostal Ruinas de Aypate es alta, seguida
de una satisfaccion de nivel regular, en donde el 55% de los clientes considera un

nivel alto de satisfaccion, el 35% de clientes sefiala que existe un nivel regular en

52



la satisfaccion, mientras que solo un 10% de los clientes considera un nivel bajo

de satisfaccion. Esto nos indica que la técnica es que va aumentado la satisfaccion

de manera considerable, en comparacion a los afios anteriores.

3. Identificar el nivel de percepcion del servicio que ofrece el Hostal Ruinas de

Aypate, Chiclayo en el afio 2020.

Tabla 8

El nivel de percepcion del servicio que ofrece el Hostal Ruinas de Aypate,

Chiclayo en el afio 2020.

Vélido

Frecuencia  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 2 10,0 10,0
Regular 7 35,0 35,0
Alto 11 55,0 55,0
Total 20 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario y resultado en SPSS.

Figura 7
Porcentaje del nivel de percepcion del servicio que ofrece el Hostal Ruinas de

Aypate, Chiclayo en el afio 2020.

12

10

El nivel de percepcion del servicio que ofrece el Hostal

Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020

B B3jo ®Regular ®Alto

Nota. Obtenido de los datos recolectados por el cuestionario aplicado
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Sintesis: En la Tabla 9 y Figura 4, observamos que el 55% de los clientes tiene un
nivel de percepcion alta del servicio que ofrece el Hostal Ruinas de Aypate,
Chiclayo en el afio 2020, el 35% de los clientes tiene una percepcion es regular y
solo el 10% de los clientes tiene una percepcién baja del servicio. Esto nos indica,
que el servicio brindado es alto con los pocos clientes que tiene el Hostal Ruinas
de Aypate, sin embargo, notamos que existen muchas habitaciones que no son
ocupadas, es decir, la cartera de clientes es baja frente a la cantidad de habitaciones
que existen para brindar el servicio, existiendo una falta de capacitacion del
personal que administran el Hostal, desconocimiento el propietario para contratar,
elaborar, ejecutar y evaluar sobre un plan que contenga estrategia de marketing

digital, con la finalidad de continuar una percepcion elevado del servicio y

aumentar la cantidad de clientes, permitiendo una fidelizacion fuerte de los

clientes mediante la confianza que brinda el servicio y que se vera reforzada por
el mencionado plan y mejorando los ingresos del Hostal.

4. Por ultimo, el objetivo general: Elaborar una propuesta de estrategia de

Marketing digital que permita contribuir con el posicionamiento del Hostal

Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020.

La propuesta de estrategia de marketing digital fue elaborada considerando tres
fases globales que tuvieron inmersas dos etapas cada una respectivamente; en primer
lugar, se planted la fase de anélisis y diagnostico de la situacion que albergd la etapa de
analisis indicando la situacidn real de la institucion y el diagnostico donde se considero
la matriz FODA; en segundo lugar, se establecié la fase de decisiones estratégicas de
marketing que consideran los objetivos y el planteamiento de cada una de las estrategias
que fueron seleccionadas y por ultimo, se consider6 como tercera fase a las decisiones
operativas de marketing que contiene el plan de accion donde plasma las distintas
actividades que se ejecutaran y luego, el presupuesto que representa la implementacion
de la estrategia de marketing digital para contribuir con el posicionamiento del Hostal

Ruinas de Aypate. La propuesta detallada se presenta en el apartado de aporte practico.
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3.2 Prueba de hipotesis

CASO A:

1. Formulacion de la hipdtesis:
“El diagndstico del estado actual de la dinamica del proceso de marketing digital

en el Hostal Ruinas de Aypate es deficiente, Chiclayo en el afio 2020”.

Teniendo en cuenta, en base a la informacion recabada con la aplicacion del
instrumento, nos arroj0 que el estado actual de la dinamica del proceso de
marketing digital es deficiente en el Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio
2020.

CASO B:

1. Formulacion de la hipotesis:
“La satisfaccion de los clientes con respecto al servicio brindado en el Hostal
Ruinas de Aypate es alta, Chiclayo en el afio 2020”.

En la Tabla 6, se observd que la satisfaccion de los clientes con respecto al servicio
brindado es alta en el Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020, por lo
que, podemos indicar que a mayor capacidad de clientes fijos que existan, mayor
satisfaccion existira, por lo que es viable la aplicacion de un proceso de marketing

digital.

CASO C:

1. Formulacién de la hipétesis:

La percepcién de los clientes sobre el servicio que ofrece el Hostal Ruinas de

Aypate es alta, Chiclayo en el afio 2020.
Ho: U=5,5*

Hi: U>55*

*(Promedio de nivel alto de percepcion de proceso del servicio).
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Nivel de significancia:

a = (0,05 3.
Estadistico de la prueba: T- Student

Tabla 9

Prueba T-Student para una muestra del nivel La percepcion de los clientes sobre
el servicio que ofrece el Hostal Ruinas de Aypate es alta, Chiclayo en el afio
2020.

Valor de prueba=5.5

95% de intervalo de
confianza de la diferencia

Sig. Diferencia
t gl (bilateral) de medias Inferior Superior
Total de la 12519 20 0000 3,500 293 4,07
dimension
proceso de
ventas

Nota. Datos obtenida del Programa SPSS.

4. Regla de decision:

La pruebat con un Alpha de 0,05 (nos ofrece el nivel de significacion 1 — 0,05
= 0,95 = 95%), en la que se evidencia la existencia de la diferencia entre las
medias es de 3,500 y que el limite aceptable estd comprendido entre los valores
2,93y

4,07. Ademas, se nota la existencia diferencial del intervalo, infiriendo la
existencia que la media es diferente. Asimismo, en la tabla se nota que el

estadistico t que vale 12.519 y junto a él su significacion o valor p que vale
0,000. Dado que este valor es menor que 0,025 (0,05 / 2 = 0,025 dado que el
contraste es bilateral) permite sostener el rechaza a la hipotesis nula, y viable

la hipotesis sefialada en la investigacion.
Conclusion:

Por las consideraciones antes indicada, se rechaza la hipétesis nula y
aceptamos la hipotesis alterna, donde “La percepcion de los clientes sobre el
servicio que ofrece el Hostal Ruinas de Aypate es alta, Chiclayo en el afio
2020”.

CASO D:

56



1. Formulacién de la hipdtesis:
La estrategia de marketing digital se generara a partir de la informacion relevante

brindada por los clientes del Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020.
Ho: U=10*
Hi: U>10*

*(Promedio de nivel alto de satisfaccién para ofrecer el servicio).
2. Nivel de significancia:

a = (0,05)
3. Estadistico de la prueba: T- Student

Tabla 10

Prueba T-Student para una muestra del nivel La estrategia de marketing
digital se generara a partir de la informacion relevante brindada por los
clientes del Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020.

Valor de prueba = 10
95% de intervalo de confianza de
Diferencia la diferencia
t gl  Sig. (bilateral) de medias Inferior Superior

18,072 20 0,000 6,033 5,35 6,72
Total de la

Dimension
atributos del
producto

Nota. Obtenida del Programa SPSS.

4. Regla de decisién:

La prueba t con un Alpha de 0,05 (nos ofrece el nivel de significacion 1 — 0,05
= 0,95 = 95%) , en donde existe la diferencia entre las medias de 6,033, por lo
que el limite aceptable esta comprendido entre los valores 5,35y 6,72. Ademas,
existe una diferencia dentro de este intervalo, y que la diferencia se evidenciara
en la media. Asimismo, se nota que en el estadistico t, vale 18,072 y junto a él
su significacion o valor p que vale 0,000. Entonces, dicho valor es menor que
0,025 (0,05 / 2 = 0,025 dado que el contraste es bilateral) lo que permite

rechazar la hipotesis nula.

Conclusién:

57



Por consiguiente, habiendo efectuado el anélisis de la informacidn, se rechaza
la hipétesis nula y aceptamos la hipdtesis alterna, donde “La estrategia de
marketing digital se generara a partir de la informacion relevante brindada por

los clientes del Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020.”

3.3 Discusion de los resultados

En cuanto al primer objetivo especifico que fue diagnosticar el estado actual de la
dinamica del proceso de marketing digital en el Hostal Ruinas de Aypate, los resultados
obtenidos de la entrevista realizada a la propietaria reflejaron que la empresa no posee un
logotipo o marca con la cual el publico pueda identificarlo, de igual manera, no realiza
sorteos, descuentos o estrategias que promuevan el posicionamiento de la empresa; por
consiguiente, no tienen una fan page en Facebook ni Instagram, tampoco tienen cuenta
en WhatsApp Business destacando la inexistencia de la dindmica del proceso de
marketing digital dado que tampoco se cuenta con un plan de marketing digital ni los
colaboradores estan preparados para el cambio de los procesos tradicionales a digitales,
no obstante, de incorporar el marketing digital en los procesos aumentaria los ingresos
econoémicos de los servicios que brinda el Hostal Ruinas de Aypate; cuyos resultados
fueron similares a la investigacion realizada por (Sampayo y Espinoza, 2021) quienes
concluyeron que el marketing digital tuvo gran injerencia en promocionar los servicios
hoteleros destacando de esta manera el poder de mercadotecnia que posee; por otro lado,
las necesidades estuvieron enfocadas en la carencia de medios de comunicacion, tampoco
poseen un plan de redes sociales estructurado debido a que el contenido que se publicitaba
no se encontraba acorde a los segmentos mercados a donde queria llegar, de igual forma,
diagnosticaron la falta de estrategias que contribuiran en incrementar las visitas y
visualizacion del contenido; esto se basa en lo especificado por (Chaffey & Ellis, 2019)
quienes refirieron que el marketing es el procedimiento que emplea la organizacion para
detectar los deseos y necesidades de las personas, para desarrollar e inducir productos que
logren satisfacer dichos deseos o necesidades que se presentan en la sociedad.

Sobre el segundo objetivo especifico que fue identificar el nivel de satisfaccion de
los clientes con respecto al servicio brindado en el Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en
el aflo 2020, se tuvieron como resultados que el 55% refirieron un nivel alto de
satisfaccion, seguido, el 35% sostuvieron un nivel regular de satisfaccion y el 10% de los
encuestados ostentaron un nivel bajo de satisfaccion en cuanto al servicio que reciben en

el Hostal Ruinas de Aypate; cuyos resultados son semejantes al estudio de (Rodriguez y

58



Sullén, 2017) quienes concluyeron que el 53% visita Pimentel anualmente y requiere de
un hotel para alojarse; el 68% se hospeda mayormente en verano; luego, el 60% se
hospeda menor de una semana; por consiguiente, el 31% prefiere un hotel por el servicio
que ofrecen, seguido el 19% elige un hotel por el precio y el 17% destaca la calidad en un
hotel; luego, el 43% ostentaron al internet como el medio publicitario donde se entera
sobre hostales y/ hoteles; por otro lado, el 35% considera la infraestructura como un
atributo destacable para el posicionamiento, frente al 30% que refuere que el logo es un
atributo relevante; y por ultimo, el 20% calificé al eslogan como el atributo influyente en
el posicionamiento; y esto se basa en lo especificado por (Chaffey & Ellis, 2019) el
marketing es el procedimiento que emplea la organizacién para detectar los deseos y
necesidades de las personas, para desarrollar e inducir productos que logren satisfacer
dichos deseos o necesidades que se presentan en la sociedad.

Respecto al tercer objetivo especifico que fue identificar el nivel de percepcién
del servicio que ofrece el Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020; los
resultados de la encuesta aplicada reflejaron que el 55% de los clientes tiene un nivel de
percepcion alta del servicio que ofrece el Hostal Ruinas de Aypate, seguido, el 35% de
los clientes tiene una percepcion es regular y solo el 10% de los clientes tiene una
percepcion baja del servicio; estos resultados coincidieron con la investigacién ejecutada
por (Palacios y Saavedra, 2019) quienes concluyeron que el 84% destaco la calidad de
servicio como excelente frente al 64.6% que califico un nivel bueno; el 66% esta de
acuerdo en que los colaboradores efectian un buen servicio a la primera vez; luego, el
51% se encuentra de acuerdo en que el servicio se concluye en el tiempo pactado; por
consiguiente, el 86.8% califico un nivel excelente en el servicio dado que nunca se
encuentran ocupados; asimismo, el 53% indico estar de acuerdo en que los trabajadores
se encuentran dispuestos en ayudar a los clientes; el 89% mencion6 un nivel de calidad
excelente respecto al comportamiento de los colaboradores que pertenecen al hotel; y por
Gltimo, el 86% de los cliente indicaron que el comportamiento de los trabajadores les
trasmite confianza; esto se basa en lo indicado por (Monferrer, 2013) quien refirid que las
politicas de marketing se pueden implementar y alcanzar los objetivos de la organizacion
asi como su mision.

Por ultimo, el objetivo general fue elaborar una propuesta de estrategia de
marketing digital en el Hostal Ruinas de Aypate, cuya propuesta de estrategia de
marketing digital fue elaborada considerando tres fases globales que tuvieron inmersas

dos etapas cada una respectivamente; en primer lugar, se plante6 la fase de analisis y
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diagnostico de la situacion que alberg0 la etapa de analisis indicando la situacion real de
la institucion y el diagnostico donde se considerd la matriz FODA,; en segundo lugar, se
establecid la fase de decisiones estratégicas de marketing que consideran los objetivos y
el planteamiento de cada una de las estrategias que fueron seleccionadas y por ultimo, se
consider6 como tercera fase a las decisiones operativas de marketing que contiene el plan
de accion donde plasma las distintas actividades que se ejecutaran y luego, el presupuesto
que representa la implementacion de la estrategia de marketing digital para contribuir con
el posicionamiento del Hostal Ruinas de Aypate; lo cual se vincula con el estudio
desarrollado por (Hurtado, 2017) quien concluy6 que el 26% cuando busca un hotel
prioriza la localizacion del mismo; seguido, el 17% prefiere un hotel por sus promociones
especiales, luego, el 12% accede a elegir un hotel por las recomendaciones de amigos;
por consiguiente, el 9% destaca el precio de las habitaciones; el 51% hace uso del internet
para buscar hoteles; asimismo, el 20% busca informacion de hoteles a través de Google;
sequido, el 12% adquiere informacién de hoteles a través de Facebook y Twitter
respectivamente; de igual modo, el 52% sostuvo que la publicidad por Facebook Ilamo
su atencion; luego el 22% indicé a la publicidad por WhatsApp y por ultimo, el 12%
adquiere informacion atractiva mediante Twitter; esto se baso en lo especificado por
(Sainz de Vicufia, 2018) quien sefial6 que el plan de marketing constituye un documento
redactado de forma organizada y metddica siendo discutido por todos los departamentos
que se encuentran involucrados, albergando tres fases y seis etapas en su elaboracion, la
primera fase es andlisis y diagndstico de la situacion que estuvo compuesta por dos fases:
analisis de la situacion establece una vision general de lo que se esta abordando en el plan
y en segundo lugar, el diagnéstico de la situacion que contiene el andlisis FODA,
considera la mision de la organizacion; luego, la segunda fase que son las decisiones
estratégicas de marketing que se encuentran conformadas por dos etapas que son la
determinacidn de objetivos que son los responsables de la conduccion del plan dado que
establecen lo que se quiere lograr y a donde se va a llegar; posterior a ello, la elaboracién
y seleccion de estrategias, constituyendo los caminos o acciones que se deben realizar
para lograr los objetivos; y por ultimo, la tercera fase es decisiones operativas de
marketing que contiene dos etapas que son el plan de accion, refleja las diversas tacticas
que son sistematizadas para implementar una estrategia, de igual forma, considera los
recursos humanos y medios que se utilizaran; y finalmente, el establecimiento de
presupuesto donde se plasma la secuencia de los gastos acorde con las acciones que se

van a realizar; por consiguiente, se deben monitorear o controlar a fin de detectar los
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errores o fallos que se susciten durante la ejecucién del plan asi como también se debe
proporcionar la retroalimentacion necesaria y ejecucion de planes de contingencia segun
sean requeridos.

3.4 Aporte préctico

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL HOSTAL RUINAS DE AYPATE

Introduccion

El Hostal Ruinas de Aypate, es una empresa que ofrece el servicio de hospedaje,
cuenta con una ubicacion estratégica debido a ello tiene clientes de toda la
provincia de Chiclayo, la mencionada empresa se encuentra ubicada en el esquema
del Pasaje José Balta y la cuadra seis de la avenida México en el distrito de José

Leonardo Ortiz, provincia de Chiclayo, departamento de Lambayeque.

FASE I: Analisis y diagndstico

Etapa 1: Analisis de la situacion

El hostal Ruinas de Aypate tiene como mision: Somos una empresa que ofrecemos

los servicios de hospedaje y alojamiento a nuestros clientes y contamos con el

personal capacitado para brindarles el mejor servicio.

Y la vision del Hostal Ruinas de Aypate es: Somos una empresa que en los cinco
afios de vida institucional seremos lider en ofrecer el servicio de hospedaje y
alojamiento a nuestros clientes con el mejor servicio en Atusparias- José Leonardo
Ortiz.

Etapa 2: Diagndstico de la situacion

Dentro del aspecto administrativo con enfoque empresarial se tiene que determinar
la situacion interna como externa de la empresa, para ello, se detalla mediante la
aplicacion de andlisis FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas),

siendo:
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Tabla 11

Analisis FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1) Cuenta con amplias habitaciones. 1) Alianzas estratégicas para la
2) Cuenta con varias habitaciones. captacion de clientes con las
3) Todos los ambientes  estan empresas de transportes (taxis) y
equipados y debidamente taxistas individuales.
implementados. 2) Cursos gratis via online sobre
4) Cuenta con una polleria. atencion al cliente.

5) Cuenta con tarjetas de presentacion.  3) Capaf'tac'on para el uso de redes
6) Cuenta con una buena ubicacion ?S:SOESé utilizar las herramientas
para el servicio a ofrecer. 4) L .

tecnoldgicas en ofrecer servicios.
5) Ofrecer promociones.
DEBILIDADES AMENAZAS
1) Ausencia de un logotipo que se 1) Restringida actividad de turismo
diferencia de las empresas del 2) Alta competencia en el mercado
mismo rubro. local en el rubro hotelero.
2) Faltz_i (_je capacitacion al personal de 3) Inseguridad ciudadana.
Servicio. 4) Pandemia mundial del
3) Deficiente  posicionamiento SARSCoV-2.
en redes sociales.
4) Carencia de un plan de marketing
digital.
5) Pe_rsonal del hotel no cuenta con
uniformes.
6) Bajo posicionamiento en

el mercado.

FASE I1: Decisiones estratégicas de marketing

Etapa 3: Determinacion de los objetivos
Objetivo general

Contribuir con el posicionamiento del servicio que ofrece el Hostal Ruinas de

Aypate, Chiclayo en el afio 2020.

Objetivos especificos
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Disefar estrategias de social media marketing para el Hostal Ruinas de Aypate.

Realizar publicidad de los servicios que brinda el Hostal Ruinas de Aypate a través

de las redes sociales.

Etapa 4: Elaboracién y seleccion de estrategias

Estrategia 1: Realizar actividades que incrementen la participacion del
Hostal Ruinas de Aypate en las redes sociales

Técticas:
- Crear una fanpage en Facebook para el Hostal Ruinas de Aypate.
- Aperturar una cuenta en Instagram para el Hostal Ruinas de Aypate.

- Asignar un nimero movil para la creacion de una cuenta en WhatsApp

para el Hostal Ruinas de Aypate.

Estrategia 2. Aumentar la captacion de nuevos clientes a través de

promociones, ofertas y descuentos.
- Publicitar los servicios que ofrece el Hostal Ruinas de Aypate.

- Ofrecer descuentos en fechas festivas y feriados largos

Estrategia 3. Fomentar la participacion del Hostal Ruinas de Aypate en ferias

y actividades promocionales.

- Generar convenios con empresas publicas, privadas o instituciones de

diferentes rubros.

- Participar en ferias o actividades promocionales para hacer conocido

al Hostal Ruinas de Aypate.

Estrategia 4. Propiciar las reservas de habitaciones a través del uso de

aplicaciones (Apps) usuales.

- Tener presencia en aplicaciones vinculadas al rubro de hospedaje como

son Booking.com, TripAdvisor y Trivago.
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- Realizar talleres de capacitacion para los colaboradores del Hostal

Ruinas de Aypate a fin de que brinden un servicio de calidad y trato

diferenciado.
FASE I11: Decisiones operativas de marketing

Etapa 5: Establecimiento de plan de accion

Tabla 12

Plan de accién

Propuesta Estrategias  TActicas Beneficiari Responsabl Material
0S es es
Estrategia de Realizar Crear unaClientes Tesista Laptop
marketing actividades  fanpageen Hostal de Celular
digital parael que Facebook  Ruinas
.. . Internet
posicionamie incrementen Aypate
nto del la Aperturar
Hostal participacion yna
Ruinas de del Hostal cuent
Aypate Ruinas de aen
Aypate en |ngiagram
las redes
sociales
Crear una
cuenta en
WhatsApp
través de
promociones, Ofrecer
ofertas
y descuentos
descuentos.
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Aumentar la  Publicitar Clientes Tesista Laptop
captacion de  los servicios
nuevos del Hostal ~ Hostal Celular
clientes i
; Ruinas de Internet
Aypate
Fomentar la Generar Clientes Tesista Laptop
participacion convenios
Empresas Celular
del Hostal con
publicas,
Internet
Ruinas  de
privadas y
Aypate diferentes otras Plataform
rubros. institucione a Zoom
S
ferias y
actividades
promocional
Hostal
es.
Ruinas de

Participar en Aypate

ferias

actividades

promocional

€es
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Propiciar las Clientes de Tesista Laptop
reservas de Tener
: Hostal Celular
o presencia en
habitaciones Rui
N uinas
. aplicaciones Internet
a través del
. Aypate
vinculadas
uso de
— al rubro de
aplicaciones
(Apps) hospedaje
usuales. como son
Booking,
TripAdvisor
, Trivago y
Despegar.
Realizar Taller Trabajadore CapacitadorL
: aptop
talleres “Dominand s del Hostal
de . Plataform
capacitacion © Ruinas
al personal  herramienta de a Zoom
S Y Aypate Hojas
plataformas bond
digitales”
Lapiceros
Post - it
Realizar Taller  “De Trabajadore Capacitador Laptop
talleres  de lo s del Hostal

capacitacion tradicional a Ruinas de Plataform al personal lo digital”

Aypate a Zoom

Hojas
bond

Lapiceros
Tijera

Goma
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Colores

Etapa 6: Presupuesto

Tabla 13

Recurso humano

Recurso Humano

Precio Total (S/)

Capacitador 900.00
Tesista 0.00
Colaboradores del Hostal Ruinas de Aypate 0.00
Clientes 0.00
Sub total recurso humano 900.00
Nota. Datos considerados de la propuesta
Tabla 14
Recursos materiales
Materiales Unidad Cantidad ] )
Precio Precio Total
Unitario (S/) (S/)
Papel bond Paquete 01 14.50 14.50
Lapiceros Unidad 03 2.50 7.50
Post - it Paquete 01 5.00 5.00
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Tijeras Unidad 01 3.00 3.00
Goma Unidad 01 4.00 4.00
Colores Caja 01 9.00 9.00
Sub total recursos materiales 43.00
Nota. Datos consid erados de la prop esta
Tabla 15
Equipos
Recurso Unidad Cantidad . )
Precio Precio Total
Unitario (S/) (S
Laptop Unidad 01 3800.00 3800.00
Celular Unidad 01 960.00 650.00
Sub total de equipos 4 450.00
Nota. Datos considerados de la propuesta
Tabla 16
Servicios
Servicio Unidad Cantidad Precio Precio Total
Unitario (S/) (S))
Internet Afio 1 50.00 600.00
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Afo 1 600.00
Plataforma

Zoom Pro

600.00

Sub total de servicios

1200.00

Nota. Datos considerados de la propuesta

Tabla 17

Resumen general

Recursos Sub totales (S/)
Humano 900.00
Materiales 43.00

Equipos 4 450.00
Servicios 1200.00
TOTAL 6 593.00

Nota. Datos considerados de la propuesta
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Anexo de la propuesta
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Figura 9

Creacidn de fanpage en Facebook
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Creacion de cuenta en Instagram
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Figura 11

Publicidad en fechas festivas
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Figura 12

Publicidad de los servicios que ofrece el Hostal Ruinas de Aypate
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Figura 13

Registro de cuenta en Booking.com
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Figura 14

Creacion de cuenta en TripAdvisor
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Sistema de control
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Tabla 18

Sistema de control e indicadores

Estrategias

TAacticas

Medios de control

Indicadores de
medicion

Realizar
actividades que
incrementen la

participacion del
Hostal Ruinas de
Aypate en las redes
sociales

Aumentar la
captacion de
nuevos clientes a
través de
promociones,
ofertas y
descuentos
Fomentar la
participacion del
Hostal Ruinas de
Aypate en ferias y
actividades
promocionales

Propiciar las
reservas de
habitaciones a
través del uso de
aplicaciones (Apps)
usuales

Realizar talleres de

Crear una fanpage
en Facebook

Aperturar una
cuenta en
Instagram

Crear una cuenta en
WhatsApp

Publicitar los
servicios del Hostal

Ofrecer descuentos

Generar convenios
con diferentes
rubros
Participar en ferias
0 actividades
promocionales
Tener presencia en
aplicaciones
vinculadas al rubro
de hospedaje como
son Booking,
TripAdvisor,
Trivago y Despegar
Taller “Dominando
herramientas y
plataformas

Campafia de tréfico:
Costo por clics en
“enviar mensaje”

Campafia de trafico:
Costo por clics en

“reservar”

Campafia de trafico:

Costo por clics en el

enlace de WhatsApp

Anuncios publicitarios
de los servicios

Registro de clientes
que anteriormente
prestaron el servicio
Registro de clientes
referidos por los
convenios

Registro de clientes
que asistieron a la feria

Registro de clientes
gue descargaron la
aplicacién

Ficha de evaluacion de
desempefio

(Clics / Impresiones)
x 100 =CTR %

(Clics / Impresiones)
x100=CTR %

(Clics / Impresiones)
x 100 =CTR %

Ndmero de ventas
realizadas durante el
periodo de
publicidad
Ndmero de
recompras de clientes
anteriores
Ndmero de ventas
realizadas por los
convenios

NUmero de ventas
realizadas por la feria

NUmero de ventas
realizadas desde la
aplicacion

Evaluacion final:
Calificacioén del 1 al
20

capacitacion al digitales”
personal Tal_le_r De lo Ficha de evaluacion de E\_/a_luaqlpn final:
tradicional a lo desempefio Calificacién del 1 al
digital” P 20

Nota. Elaboracién propia
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IV. CONCLUSIONES

El estudio diagnostico el -real- estado actual de la dindmica del proceso de
marketing digital en el Hostal Ruinas de Aypate, en la que no se cuenta con un
plan de marketing digital, en la que no cuentan con redes sociales ni una
plataforma virtual para promocionar los servicios y ofertas con la finalidad de
posicionarse en los clientes y generar una fidelizacion con los consumidores que

se han hospedado anteriormente.

El 55% de los encuestados ostentaron un nivel alto de satisfaccion, seguido, el
35% sostuvieron un nivel regular de satisfacciéon y el 10% de los encuestados
ostentaron un nivel bajo de satisfaccion en cuanto al servicio que reciben en el

Hostal Ruinas de Aypate.

El 55% de los clientes tiene un nivel de percepcion alta del servicio que ofrece el
Hostal Ruinas de Aypate, seguido, el 35% de los clientes tiene una percepcion es
regular y solo el 10% de los clientes tiene una percepcion baja del servicio.

La propuesta de estrategia de marketing digital fue elaborada considerando tres
fases globales que tuvieron inmersas dos etapas cada una respectivamente; en
primer lugar, se plante6 la fase de andlisis y diagnéstico de la situacion que albergd
la etapa de analisis indicando la situacion real de la institucion y el diagnostico
donde se considerd la matriz FODA,; en segundo lugar, se establecio la fase de
decisiones estratégicas de marketing que consideran los objetivos y el
planteamiento de cada una de las estrategias que fueron seleccionadas y por
altimo, se considerd como tercera fase a las decisiones operativas de marketing
que contiene el plan de accion donde plasma las distintas actividades que se
ejecutaran y luego, el presupuesto que representa la implementacion de la
estrategia de marketing digital para contribuir con el posicionamiento del Hostal

Ruinas de Aypate.
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V. RECOMENDACIONES

=  Se recomienda que el personal administrativo sea capacitado con el uso de redes
sociales, concretamente con la plataforma de Facebook y WhatsApp con la
finalidad de difundir contenido audio visual.

=  Se recomienda que el personal administrativo muestre una organizacion virtual
para atender al publico sobre la direccidn de sus servicios.

= Se recomienda efectuar una inversion econdémica para la aplicacion de la
estrategia de marketing digital para el Hostal Ruinas de Aypate que fue propuesto
en el presente estudio.

= A otros investigadores que tomen en cuenta el presente estudio como una guia a
fin de profundizar la investigacion o dar origen a nuevas investigaciones que se

aborden desde otros rubros econémicos.
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ANEXOS

Anexo 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Manifestacion del
problema

El Hostal Ruinas de Aypate se ubica en el Psj. José Balta n.° 102 y Cdra.
N.° 5 de la Av. México, Upis Atusparias, distrito de José Leonardo Ortiz,

apreciandose las siguientes manifestaciones problematicas:

- Abandono de una pagina web ni de redes sociales como: Facebook e

Instagram.

- Carencia de publicidad mediante volantes, gigantografia, spots radiales
televisivos o virtuales.

- El personal no est& debidamente uniformado.

- El personal no esta debidamente capacitado.

- Deficiencias en la fijacion de su imagen en sus clientes.

- Precaria imagen del Hostal Ruinas de Aypate.

- Ausencia de concurrencia de clientes.

- Ausencia en calidad de servicio en atencion al cliente.

- Poca demanda de clientes.

- Desconocimiento de la empresa por parte del usuario.

- Discernimiento limitado del servicio.

Problema

Problema General

¢Cbémo sera la propuesta de un plan de Marketing digital, que aporte en el
posicionamiento del Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el 2020?
Problemas especificos

- ¢Cual sera el diagndstico actual de la dindmica del proceso de marketing
digital en el Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020?
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- ¢Cudl serd el nivel de satisfaccion de los clientes con respecto al
servicio brindado en el Hostal Ruinas Aypate, Chiclayo en el afio 2020?

- ¢Cudl seré el nivel de percepcién del servicio que ofrece el Hostal
Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020?

- ¢COmo sera la estrategia de Marketing digital que permita el
posicionamiento del Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el Afio 2020?

Causas que - Falta de documentacion desde el proceso de marketing digital, para el
originan el
problema desarrollo de posicionamiento.
- Deficiente capacitacion del personal en el desarrollo del proceso de
marketing digital para el posicionamiento del Hostal.
- Escasas acciones del desarrollo del proceso de marketing digital para la
percepcion de nuevos clientes.
Objeto de la El proceso de marketing digital

investigacion

Objetivo general de
la investigacion

Proponer la estrategia de marketing digital para el posicionamiento del

Hostal Ruinas de Aypate.

Objetivos
especificos

- Diagnosticar el estado actual de la dindmica del proceso de

marketing digital en el Hostal Ruinas de Aypate.

- ldentificar el nivel de satisfaccion de los clientes con
respecto al servicio brindado en el Hostal Ruinas de Aypate,

Chiclayo en el afio 2020.

- ldentificar el nivel de percepcion del servicio que ofrece el

Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020.

- Elaborar la estrategia de Marketing digital que permita
contribuir el posicionamiento del Hostal Ruinas de Aypate,
Chiclayo en el afio 2020.
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Campos de
investigacion

Dinémica del proceso de marketing digital

Titulo de la
investigacion

Estrategia de marketing digital para el posicionamiento del Hostal Ruinas
de Aypate

Hipdtesis

Hipotesis general
La propuesta de una estrategia de marketing digital contribuira con el

posicionamiento del Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020.

Hipotesis especificas

- El diagnostico del estado actual del de la dinamica del proceso de
marketing digital en el Hostal Ruinas de Aypate es deficiente, Chiclayo en
el afio 2020.

- La satisfaccion de los clientes con respecto al servicio brindado en
el Hostal Ruinas de Aypate es regular, Chiclayo en el afio 2020.

- La percepcion de los clientes sobre el servicio que ofrece el Hostal
Ruinas de Aypate es baja, Chiclayo en el afio 2020.

- La estrategia de marketing digital se generard a partir de la
informacion relevante brindada por los clientes del Hostal Ruinas de
Aypate, Chiclayo en el afio 2020.

Variables

- Independiente:

Estrategias de marketing digital -
Dependiente:
Posicionamiento
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Anexo 2: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Independiente

VARIABLE

INDEPENDIENTE

DIMENSIONES

DESCRIPCION

ESTRATEGIAS DE

MARKETING

Introduccion-

Fundamentacion

Se establece el contexto y ubicacion de la problemética a
resolver. Ideas y puntos de partida que fundamentan la
estrategia. Se indica la teoria en que se fundamenta el aporte
propuesto.

DIGITAL

Las estrategias son la

Diagnostico

Se indica el estado real del objeto y evidencia el problema en
torno al cual gira y se desarrolla la estrategia, protocolo, o
programa, segun el aporte practico a desarrollar.

materializacion de un

conjunto de
condicionadas en un
tiempo y a una
financiacion, para

lograr un determinado
objetivo

Planteamiento
de objetivo
general

Planeamiento
estratégico

Se desarrolla el objetivo general del aporte practico. Se debe

tener en cuenta que no es el de la investigacion.

Se definen metas u objetivos a corto y mediano plazo que
permiten la transformacién del objeto desde su estado real
hasta el estado deseado. Planificacion por etapas de las

acciones, recursos, medios y métodos que corresponden a
estos objetivos. Se debe tener en cuenta las dimensiones  de

la operacionalizacién de la

variable dependiente:

= Cliente

= Servicio

Instrumentacion

Explicar como se aplicar, bajo qué condiciones, durante qué
tiempo, responsables, participantes.

Evaluacién

Definicion de los logros obstaculos que se han ido venciendo,
valoracion de la aproximacion lograda al estado deseado

Nota. Elaboracion propia.
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Variable Dependiente

VARIABLE POSICIONAMIENTO
DEPENDIENTE
Definicion
conceptual
Al & Trou (1989) el posicionamiento es: “lo que se
hace con la mente de los probables clientes o personas a
las que se quiere influir; o sea, como se ubica el
producto en la mente de estos”. (p. 8).
Items Técnicas e Fuente de
verificaciéon
Dimensiones Indicadores Instrumentos
- Contactar 1.1 Técnicas: Personal
i . . Anélisis administrativo,
Cliente - Medio de contacto 1213
documentario | y personal
- Prospecto
y Encuesta obrero.
- Clasificar prospecto
Instrumentos: | Documentacion
15-16 administrativa
. 1.7-1.8-1.9 . . ’
- Contenido Cuestionario
Servicio
= DIfUSién del 1.10-1.13
contenido
- Herramientas
- Plataformas 111
1.10-1.12

Nota. Elaboracidn propia.
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Anexo 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Guia de encuesta N.° 01
Esta encuesta, esta dirigida a los clientes del Hostal Ruinas de Aypate. Para diagnosticar el estado
actual de la dinamica del proceso de marketing digital, que tiene como objetivo obtener
informacion sobre determinados aspectos del posicionamiento en el mercado.
La informacion que nos facilite es anénima y la mejor manera de colaborar con nosotros es siendo
analitico y veraz en sus respuestas, para que estas reflejen los problemas reales que se afrontan al
respeto. Finalmente queremos agradecerle su disposicién a colaborar en este empefio el cual puede

ayudar a solucionar los problemas que mas afectan en la rentabilidad de la empresa.

INSTRUCCIONES

Al responder esta encuesta debe tener en cuenta lo siguiente:

[ Lea detenidamente cada pregunta, antes de contestarla, asi como sus posibles respuestas.

O Encontrara una forma fundamental de responder las preguntas.

Para responder debe utilizar el nimero correspondiente de la escala que se le ofrece:

Le rogamos analizar con atencién cada proposicion, cuidando ademas de la exactitud y veracidad

de sus respuestas, marcando con una (X) el nimero de la escala que te refleje mejor tu opcion.

1. Totalmente en desacuerdo

2. Medianamente de acuerdo.

3. Totalmente de acuerdo

Dimensiones items 112 3

1.1. ¢Los precios para hospedarse en el Hostal Ruinas de
Aypate son razonables?

1.2. ;A usted le gustan las instalaciones que brinda el Hostal
Ruinas de Aypate?

91



1.3. ¢{Usted asiste al Hostal Ruinas de Aypate porque le

. recomendaron?
1. Cliente

1.4. ¢Usted se encuentra satisfecho con los servicios que
ofrece el Hostal Ruinas de Aypate?

1.5. ¢Usted asistiria mas seguido al Hostal Ruinas de Aypate
si existiera promociones?

1.6. ¢El Hostal Ruinas de Aypate se encuentra en una buena
ubicacion y de facil acceso?

1.7. ¢El personal del Hostal Ruinas de Aypate le inspira
confianza?

2.1. ¢El Hostal Ruinas de Aypate le brinda un buen

servicio?

2.2. ¢Usted se encuentra satisfecho con los servicios que
ofrece el Hostal Ruinas de Aypate?

2. Servicio 2.3. ¢Conoce sobre la publicidad de los servicios que ofrece

el Hostal Ruinas de Aypate?

2.4. ;El Hostal Ruinas de Aypate le ofrece promociones?

2.5. ¢Conoce las redes sociales que tiene el Hostal Ruinas de
Aypate?

2.6. ¢Usted recomendaria que se hospeden en el Hostal
Ruinas de Aypate?

Nota. Elaboracion propia Anexo 4: INFORME DE VALIDEZ Y CONFIABILIDAD
DEL CUESTIONARIO

PARA MEDIR LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

El Cuestionario fue elaborado por la investigadora con trece preguntas iniciales, las cuales
tuvieron alternativas de respuestas multiples totalmente en desacuerdo, medianamente de
acuerdo y totalmente de acuerdo.

Prueba Piloto

La prueba piloto se aplicd a los clientes fijos del Hostal Ruinas de Aypate en la ciudad de
Chiclayo, en el afio 2020, a fin de realizar las correcciones respectivas del instrumento.
Se aplicd 20 cuestionarios. Los cuestionarios se aplicaron directamente a los clientes fijos
acudiendo al respectivo Hotel.
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Se insistié que la prueba sea voluntaria y con un tiempo aproximado de 12 a 15 minutos
para contestarlas y que debian contestar cada una de las preguntas. También se solicito
que fueran sinceros en las respuestas que proporcionaron. Confiabilidad

La confiabilidad se determind a través de la prueba de Alfa de Cronbach y el cuestionario
se aplico a la muestra obteniéndose los siguientes resultados: Estadistica de fiabilidad

Alta de N° de
Cronbach elementos
0,898 2

Interpretacion de la significancia de a= 0.898; lo que significa que los resultados de
opinion de los 20 clientes fijos respecto a los items considerados se encuentran
correlacionados de manera confiable y aceptable.

En la siguiente Matriz de Datos se presentan los datos obtenidos.
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MATRIZ DE DATOS DE LA MUESTRA PILOTO DE LOS CLIENTES FIJOS DEL HOSTAL RUINAS DE AYPATE,
CHICLAYO EN EL ANO 2020

CLIENTES

FIIOS ITEM1 |ITEM2 | ITEM3 | ITEM4  ITEMS ITEM6  ITEM7 ITEMS8 | ITEM9 ITEM10 | ITEM11 ITEM12 | ITEM13
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 2 1
2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 2 1
3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 2 1
4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 2 1
5 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3
6 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3
7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 3 1
8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 1
9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 1
10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 1

TOTAL

17

17

17

17

30

30

18

17

17

17

51
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11

12

13

14

15

18

18

18

31

18

16

17

18

19

20

18

20

18

18

19

52
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Validez

Para la validez se utilizo la opinion de tres expertos, personas especializadas en el tema,
quienes dieron su opinion favorable para que el instrumento cumpla con las
caracteristicas apropiadas para que se pueda medir el instrumento.

Asi, como también se tuvo en cuenta la literatura existente en nuestro medio y se aceptd
aspectos sobre redaccion y pertinencia a cada situacion que se pretende evaluar.

Tomando en cuenta el criterio de Juicio de Expertos utilizando la técnica estadistica del
Coeficiente de Proporcion de Rangos, se obtuvieron los resultados que se especifican a
continuacion:

CPR =0,96296
Error = 0,0000
CPRc =0,96295 = 0,96

En consecuencia, se considera Valido el Instrumento Cuestionario para medir la variable
Venta de los Productos antes referido.
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
(USANDO COEFICIENTE DE PROPORCION DE RANGO)

N° de
item

RANGO

10

11

12

13
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FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Nombre Cuestionario para medir la variable venta de los productos dirigido a los clientes fijos del Hostal Ruinas
de Aypate, Chiclayo

Objetivo Evaluar la percepcion y la satisfaccion de los clientes fijos sobre el posicionamiento del Hostal Ruinas
de
Aypate, Chiclayo

Autor (es) Fernandez, K. (2020)

Administracién

Individual

Duracion 12 a 15 minutos
Sujetos de Clientes fijos del Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afios 2020.
aplicacion
Validez y| La validez se realiz6 tomando en cuenta el criterio de tres Jueces Expertos utilizando la técnica
Confiabilidad estadistica del Coeficiente de Proporcion de Rangos, encontrandose CPRtc = 0.96; en consecuencia,
se considera Vélido el Instrumento.
La confiabilidad se determiné a través de la prueba de Alfa de Cronbach y el cuestionario se aplico a la
muestra piloto obteniéndose 0=0.898; interpretandose que los resultados de opinion de los 20 clientes
fijos respecto a los items considerados se encuentran correlacionados de manera confiable y aceptable.
Calificacion Escala general y por dimensiones de la variable:

Tabla 1. Niveles de percepcion del cliente fijo sobre el posicionamiento, Ferrefiafe.

NIVELES = DIMENSIO = DIMENSIO | GENERAL
N1 N 2
Alta 17-21 15-18 31-39
Regular 12-16 10-14 21-30
Baja
7-11 7-9 13-20

Nota. La autora

Tabla 2. Estructura del Cuestionario dirigido a clientes fijos de la Panaderia.

DIMENSIONE .
VARIABLE PUNTUACION

S ITEMS
Venta de D1 5 Totalmente en desacuerdo=1

los D2 8 Medianamente de
Productos acuerdo=2 Totalmente de
acuerdo=3
Total 13
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Anexo 5: MATRIZ DE DATOS.

56

En la siguiente Matriz de Datos se presentaran los datos obtenidos de los datos recolectados, segun el tamafio de la muestra seleccionada con un

total de n=50 clientes fijos.

MATRIZ DE DATOS PARA MEDIR LA VARIABLE POSICIONAMIENTO DIRIGIDO A LOS CLIENTES FIJOS DEL HOSTAL RUINAS DE AYPATE, CHICLAYO EN EL

ANO

2020

MATRIZ DE DATOS DE LA MUESTRA PILOTO DE LOS CLIENTES FIJOS DEL HOSTAL RUINAS DE AYPATE,
CHICLAYO EN EL ANO 2020

CLIENTES
FlIOS ITEM1 |ITEM2 | ITEM3 | ITEM4  ITEMS ITEM6  ITEM7 ITEMS8 | ITEM9 ITEM10 | ITEM11 ITEM12 | ITEM13
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 2 1
2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 2 1
3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 2 1
4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 2 1
5 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3
6 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3

TOTAL

17

17

17

17

30

30
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18

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

17

17

17

18

18

18

31

18

18

20

18

18

19

S7
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ANEXOS N° 6 VALIDACION DEL APORTE PRACTICO DE LA INVESTIGACION

ENCUESTA A EXPERTOS
I. | NOMBRE DEL JUEZ Judith Catherine Herrera Herrera
PROFESION Licenciada en Comercio y Negocios Internacional
ESPECIALIDAD Maestra en Administracion de Negocios - MBA
5 GRADO ACADEMICO | MBA
EXPERIENCIA 7 afios
PROFESIONAL (ANOS)
CARGO Admmistradora de Planta Envasadora Pajaten Gas
EIRL.

TITULO DE LA INVESTIGACION: Estrategia de marketing digital para el

posicionamiento del Hotel Ruinas de Aypatec.

3 DATOS DE LA INVESTIGACION

3.1. | NOMBRE Y | Katherine Lucero Fernandez Tomapasca
3.2 | APELLIDOS
PROGRAMA DE | Maestria en Administracion y Marketing
POSTGRADO
INTRUMENTO EVALUADO | Cuestionario
OBJETIVO DEL | GENERAL:
INSTRUMENTO

Proponer la estrategia de marketing digital para el

posicionamiento del Hotel Ruimnas de Aypatec.

ESPECIFICO:
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-Diagnosticar el estado actual de la dinamica del proceso

de marketing digital en el Hotel Ruinas de Aypatec.

-Identificar el nivel de satisfaccién de los clientes con
respecto al servicio brindado en el Hotel Ruinas de

Aypatec, Chiclayo en el afio 2020.

-Identificar el nivel de percepcion del servicio que ofrece

el Hotel Ruinas de Aypatec, Chiclayo en el afio 2020.

- Elaborar la estrategia de Marketing digital que permita

contribuir el posicionamiento del

Aypatec, Chiclayo en el afio 2020,

Hotel Rumas de

A continuacién, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para
que Ud. los evalie marcando con un aspa (x) en “A” si estd de ACUERDO o en “D" si

estd en DESACUERDO, si esti en desacuerdo por favor especifique sus sugerencias.

N° | DETALLE DE LOS ITEMS DEL INTRUMENTO

1 (Los precios para hospedarse en el Hotel Ruinas de | A( X ) D( )
Aypatec son razonables? Siigkeniteg:

2 LA usted le gustan las instalaciones que brinda el Hotel | A( X ) D( )
Roines e Aypeec? Sugerencias:

3 (Usted asiste al Hotel Rumas de Aypatec porque le | A( X ) D( )
recomendaron? Stgeronoine:

4 , Usted se encuentra satisfecho con los servicios que ofrece | A( X ) D( )
el Hotel Ruinas de Aypatec? [ —

103



104

IE oUsted asistiria mas seguido al Hotel Ruinas de Aypatec st A( X ) D)
existiera promogiones”
‘ Sugerencias: 1
6 | (EI Hotel Rummas de Ayvpatec se encuentra en una buena = A( X ) (BN ) ‘
‘ |
ubicacion v de facl acceso? .
Sugerencias
. | i s —— '
7 | ¢El personal del Hotel Rumas de Aypatec le mspira A ( X ) D( )
confiunza?
Sugerencias:
'
I +El Hotel Ruinas de Avpatec le brinda un buen servicio? AL N ) D( )
{ Sugerencias
9 | oUsted se encuentra satisfecho con los servicios que ofrece TAC X ) — DC )|
¢l Hotel Rumnas de :\ypalcc"
Sugerencias
I 0 JConoce sobre la publicidad de los servicios que ofrece ¢ A( X ) Do ) |
Hotel Ruinas de Aypatec?
| e - Sugerencias
|
| e ese———se——— - 4 . " . J
11 _Fl Hotel Ruinas de Avpatec le ofrece promociones™” Al X ) Do )
\ Sugerencias
12 T‘,(“mocc las redes sociales que tiene e Hotel Rumnas de  A( N ) YR
{
Aypatec” ‘
Biaaasna Sugerencias:
WO VO - - — — ———— e — e e ——— e
13 JUsted recomendana que se¢ hospeden en el Hotel Rumas A ( X ) D¢ )|
de Aypatec? |
' ypaee Sugerencias: \

i ()BSAERV\'A(.?I‘ONAES: Sin observaciones,
|

El intrumento cumple con la permitencia, utihidad vy nigor, por consiguiente, es aplicable.

—
e

m_.iun&mm
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ANEXOS N° 6 VALIDACION DEL APORTE PRACTICO DE LA INVESTIGACION

ENCUESTA A EXPERTOS
1. | NOMBRE DEL JUEZ Antony Franco Esmit Fernandez Altamirano
PROFESION Abogado y Br. Administracion Piblica
ESPECIALIDAD Maestro en Gestion Piblica
2 GRADO ACADEMICO Maestro
EXPERIENCIA 6 anos
PROFESIONAL (ANOS)
CARGO Socio Fundador de Ceo Iuris Abogados

TITULO DE LA INVESTIGACION: Estrategia de marketing digital para el

posicionamiento del Hotel Ruinas de Aypatec.

3. DATOS DE LA INVESTIGACION

3.1. | NOMBRE Y | Kathenine Lucero Fernindez Tomapasca
32. | APELLIDOS
PROGRAMA DE | Maestria en Admimstracion y Marketing
POSTGRADO
INTRUMENTO EVALUADO | Cuestionario
OBJETIVO DEL | GENERAL:
INSTRUMENTO

Proponer la estrategia de marketing digital para el

posicionamiento del Hotel Ruinas de Aypatec.

ESPECIFICO:

-Diagnosticar el estado actual de la dindmica del proceso

de marketing digital en el Hotel Ruinas de Aypatec.
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Aypatec, Chiclayo en el ano 2020.

Aypatec, Chiclayo en el ano 2020,

~Identificar el nivel de satisfaccion de los clientes con

respecto al servicio brindado en el Hotel Ruinas de

-Identificar el nivel de percepcion del servicio que ofrece

el Hotel Rumas de Aypatec, Chiclayo en el ano 2020.

- Elaborar la estrategia de Marketing digital que permita

contribuir el posicionamiento del Hotel Ruinas de

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para
que Ud. los evalie marcando con un aspa (x) en “A” si estda de ACUERDO o en “D” si

esta en DESACUERDO, sl estd en desacuerdo por favor especifique sus sugerencias.

N | DETALLE DE LOS ITEMS DEL INTRUMENTO
1 (los precios para hospedarse en el Hotel Ruinas de | A( X ) D( )
t ?
Aypatec son razonables R
2 (A usted le gustan las instalaciones que brinda el Hotel | A( X ) D( )
1 9
Ruinas de Aypatec? Sug ins:
3 (Usted asiste al Hotel Ruinas de Aypatec porque le [ A( X ) D( )
recomendaron? .
Sugerencias;
4 ¢ Usted se encuentra satisfecho con los servicios que ofrece | A( X ) D( )
1 ul
el Hotel Ruinas de Aypatec? Sugcesicing:
5 ¢ Usted asistiria mas seguido al Hotel Ruinas de Aypatecsi | A( X ) D( )
existiera promociones? .
Sugerencias:
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6 +El Hotel Ruinas de Aypatec se encuentra en una buena | A( X ) D( )
ubicacion v de facil acceso? 3
Sugerencas:
7 (El personal del Hotel Ruinas de Aypatec le mspira | A( X ) D( )
confianza?
Sugerencias:
8 LEl Hotel Ruinas de Aypatec le brinda un buen servicio? Al X)) D( )
Sugerencins:
92 L Usted se encuentra satisfecho con los servicios que ofrece | A( X ) D( )
1 >
el Hotel Ruinas de Aypatec? Stperscis:
10 .Conoce sobre la publicidad de los servicios que ofreceel | A( X ) D( )
Hotel Rumnas de Aypatec? o !
Sugerencias:
11 .. El Hotel Ruinas de Aypatec le ofrece promociones? A(X ) D( )
Sugerencias:
12 | (Conoce las redes sociales que tiene ¢l Hotel Ruinas de | A( X ) D( )
)
AFPares] Sugerencias
13 LUsted recomendaria que se hospeden en el Hotel Ruinas | A ( X ; Al)i(‘ A)i
>
e Aypaec Sugerencias
OBSERVACIONES: Sin observaciones. -
|+ /
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ANEXOS N° 7: CONSENTIMIENTO INFORMADO

Institucion: Universidad Sefior de Sipan

Investigadora: Katherine Lucero Fernandez Tomapasca
Titulo: Estrategia de marketing digital para el posicionamiento del Hostal Ruinas de

Aypate.

Yo, Patricia Sulley Morocho Criollo, identificado con DNI N° 44069148, DECLARO:

Haber sido informado de forma clara, precisa y suficiente sobre los fines y
objetivos que busca la presente investigacion Estrategia de marketing digital para el

posicionamiento del Hostal Ruinas de Aypate, asi como en qué consiste mi participacion.

Estos datos que yo otorgue seran tratados y custodiados con respeto a mi
intimidad, manteniendo el anonimato de la informacion y la proteccion de datos desde
los principios éticos de la investigacion cientifica. Sobre estos datos me asisten los
derechos de acceso, rectificacion o cancelacién que podré ejercitar mediante solicitud
ante el investigador responsable. Al término de la investigacion, seré informado de los

resultados que se obtengan.

Por lo expuesto otorgo MI CONSENTIMIENTO para que se realice la Encuesta

que permita contribuir con los objetivos de la investigacion los cuales son:
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Obijetivo general

Proponer una estrategia de marketing digital para el posicionamiento del

Hostal Ruinas de Aypate.

Obijetivos especificos

Diagnosticar el estado actual de la dinamica del proceso de marketing
digital en el Hostal Ruinas de Aypate.

- Identificar el nivel de satisfaccion de los clientes con respecto al
servicio brindado en el Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio
2020.

- ldentificar el nivel de percepcidn del servicio que ofrece el Hostal
Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio 2020.

- Elaborar la estrategia de Marketing digital que permita contribuir el
posicionamiento del Hostal Ruinas de Aypate, Chiclayo en el afio
2020.

José Leonardo Ortiz, 28 de mayo de 2020

FIRMA

DNI N° 44069148
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4.3.  Anexo 8: Aprobacion de Informe para Proyecto de Tesis
El Docente:

Dr. Juan Carlos Callejas Torres

De la Asignatura:

INVESTIGACION IV: PROYECTO DE TESIS

APRUEBA:

El Proyecto de Tesis: “Estrategia de marketing digital en el posicionamiento del Hostal
Ruinas de Aypate”

Presentado por:

Dr. Juan Carlos Callejas Torres

Chiclayo, 15 de julio del 2020.

Dr. Juan Carlos Callejas Torres
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