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Resumen

La investigacién tuvo como objetivo proponer estrategias de social media
marketing para mejorar el posicionamiento del Hospedaje 101, Chiclayo 2022. La
metodologia fue descriptiva propositiva, el disefio no experimental y la poblacion
encuestada estuvo representada por 132 clientes. Los hallazgos mostraron que el
social media marketing prevalecié en un nivel bajo con un 55%, ya que la empresa
no gestiona eficientemente sus redes sociales (Facebook, Instagram), la publicidad
digital no es atractiva, no existe atencion personalizada hacia el cliente y sobre
todo no utiliza estrategias de marketing en medios virtuales que le permita persuadir
a su publico objetivo; ademés, se identific6 que el posicionamiento también
prevalecié en un nivel bajo con un 47%, ya que la empresa, a pesar de su
trayectoria, no ha logrado posicionarse u ocupar un espacio en la mente de su
publico objetivo, y esto se debe principalmente a la falta de estrategias que le
permitan diferenciarse de otras marcas. Finalmente, se propuso estrategias de
social media marketing para mejorar el posicionamiento del Hospedaje 101, las
cuales se basaron en la gestién de redes sociales, publicidad digital, promociones

en fechas especiales y atencidén personalizada.

Palabras clave: Expectativas, interaccién, posicionamiento, social media.
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Abstract

The objective of the research was to propose social media marketing
strategies to improve the positioning of Hospedaje 101, Chiclayo 2022. The
methodology was descriptive and propositional, the design was non-experimental
and the surveyed population was represented by 132 clients. The findings showed
that social media marketing prevailed at a low level with 55%, since the company
does not efficiently manage its social networks (Facebook, Instagram), digital
advertising is not attractive, there is no personalized attention to the customer and
above all it does not use marketing strategies in virtual media that allow it to
persuade its target audience; In addition, it was identified that positioning also
prevailed at a low level with 47%, since the company, despite its trajectory, has not
managed to position itself or occupy a space in the minds of its target audience, and
this is mainly due to the lack of strategies that allow it to differentiate itself from other
brands. Finally, social media marketing strategies were proposed to improve the
positioning of Hospedaje 101, which were based on the management of social
networks, digital advertising, promotions on special dates and personalized

attention.

Key words: Expectations, interaction, positioning, social media.
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica.

El Hospedaje 101 es una organizacion que se encuentra ubicado en una zona
bastante concurrida de Chiclayo, a pesar de esto no se ha podido notar un
crecimiento dentro de su sector, esto puede deberse a que tal vez aun estan
utilizando las tacticas de marketing habitual o tradicional, como el boca a boca, etc.,
haciendo que sus consumidores y usuarios no estén informados o actualizados con

lo nuevo que pueden ofrecer.

Por otro lado, al momento de realizar un breve diagndstico se ha podido
concluir que el Hospedajel01 no viene utilizando eficientemente el social media
marketing, ya que no gestiona eficientemente las redes sociales y no cuenta con
estrategias que se difundan por medios digitales, sabiendo perfectamente que la
mayoria de la poblacion utiliza Facebook, Instagram o cualquier otra red social para
interactuar con las marcas de su interés; asimismo, estas carencias no le permiten
realizar publicidad en las diferentes plataformas digitales, por lo que sélo opta por
realizar marketing tradicional difundiendo informacién a través de tarjetas, folletos,
tripticos, etc. En este sentido, Acufia et al. (2021) atestiguan que toda organizacion,
grande o pequeia, debe tener presencia en los medios digitales, pues no solo le
permitira tener mayor volumen de ventas, sino que podra conocer con mayor
facilidad las necesidades de sus clientes y sobre todo saber lo que piensa su publico
objetivo, la interaccién que tienen con los servicios, anuncios publicitarios e incluso
pueden dejar sus comentarios u opiniones dentro de estas redes sociales. Ademas,
Yoges (2021) afirma que en Guatemala el 45% de las pequefias empresas fracasan
por no tener presencia en las redes sociales, siendo esta la principal causa que
lleva a la pérdida de cuota de mercado; por lo que es fundamental que toda
organizacion se adapte al entorno cambiante y sobre todo aproveche las tendencias

para establecer acciones que le ayuden a sobrevivir en el mercado empresarial.

Por otro lado, al interactuar con algunos de los clientes que frecuentan el
establecimiento, se pudo identificar deficiencias en el servicio ofrecido por los
trabajadores; también es importante sefialar que a pesar de su trayectoria en el

mercado no ha logrado un posicionamiento favorable y esto puede deberse a la

11



falta de atencion personalizada, desinterés por las necesidades de los clientes y
sobre todo la falta de estrategias que le permitan diferenciarse de otras empresas
que se encuentran en el mismo rubro o sector. Asimismo, Moreno y Jiménez (2019)
afirman que el 76% de las pequefias organizaciones de Arequipa no estan
posicionadas en el sector en el que operan y esto se debe a que las empresas no
ofrecen valor agregado y sobre todo no buscan generar una experiencia agradable
en el cliente, lo que conlleva a difundir mensajes negativos sobre la marca y sobre

todo que el cliente no quiera repetir la experiencia que tuvo en el establecimiento.

Por lo tanto, ante esta realidad, es importante mencionar que si la empresa
no aprovecha las tendencias actuales para mejorar su posicionamiento, es muy
probable que con el tiempo pierda su competitividad en el mercado empresarial.
Asi, el estudio busca proponer estrategias de social media marketing para mejorar
el posicionamiento de la empresa en estudio o para erradicar los problemas por los

que esta atravesando.

1.2. Antecedentes de estudio.

En el contexto internacional

Perdigon (2021) en Cuba, realiz6 su estudio con el objetivo de evaluar el social
media marketing en las empresas agropecuarias cubanas, a partir de una
investigacion descriptiva, considerando el cuestionario como el instrumento
utilizado para obtener la informacién, de acuerdo a su naturaleza, ademas se
consideré necesario evaluar un total de 315 clientes. Entre los hallazgos mas
importantes, se encontré6 que el 55% de las empresas cubanas no aplican el
marketing social, lo que ha provocado ciertas deficiencias en su posicionamiento.
Para concluir, dijo que es importante que toda organizacion tenga la capacidad
suficiente para aplicar esta herramienta, ya que es imprescindible migrar a los

medios digitales, donde interactla la mayor parte de la poblacion.

Segun Veintimilla (2021), en Portugal, En su estudio se propuso identificar la
asociacion del marketing en Internet con el proceso tradicional de toma de
decisiones de compra de alcohol, donde se utilizé un enfoque cuantitativo, con

disefio y descripcidbn no experimental, para una muestra de 282 clientes, y el
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cuestionario se les aplic6 como herramienta de recoleccidon de datos, dando como
resultado un 29.5% de consumo del producto Una vez al mes, 21.5% quincenal,
47.7% consume el producto con amigos, 43% por costumbre y 91.6% utiliza
herramientas digitales para aprender sobre el producto, infiiendo que los
consumidores interactian fuertemente con el producto, incluyendo un alto
autoconocimiento cuando buscan datos del producto en las redes sociales, porque
tienen mas confianza en atributos como: region de origen, precio y tipo de vino, que
Es por eso que se escriben con tanta frecuencia cuando se busca informacion en

las redes sociales.

Morales (2019) en Ecuador, desarrollé un estudio con el fin de evaluar el social
media marketing para el posicionamiento en una organizacién privada; la
metodologia considerada fue descriptiva y cuantitativa, ya que midié el fendbmeno
con encuestas; ademds, la poblacion fue de 120 clientes frecuentes al
establecimiento, los mismos que fueron voluntarios para participar durante la
aplicacion de las encuestas. Se demostro que la empresa no estaba posicionada
en el mercado, ademas, el 65% manifestd que la marca no es facil de recordar,
sabiendo que esto es fundamental para poder posicionarse; ademas, no tenia la
capacidad de manejar eficientemente el social media marketing, ya que el 78%
manifesté que no tiene presencia en las plataformas del mundo digital.

Cabrera (2019) en Ecuador, en su estudio “Impacto del uso de las redes
sociales como estrategia de marketing en la venta de inmuebles y empresas
comerciales”, cuyo objetivo fue establecer estrategias basadas en las redes
sociales para incrementar las ventas, la metodologia fue proactiva y la poblacion
encuestada fue de 294 clientes. Entre los resultados méas importantes sefialé que
la empresa no aplicaba estrategias de redes sociales, lo cual es la principal causa
de las bajas ventas, ademas sefialé que aproximadamente el 80% de los clientes
tienen redes sociales, lo cual es una ventaja para el uso de estrategias en los
medios digitales. Concluyé que es importante realizar acciones publicitarias en
todos los medios digitales, ya que ayudara a la empresa a tener mejores resultados

de ventas.
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Asimismo, Valdés (2019) en su articulo sobre las tacticas de SMM en el
ciberespacio, asegura que estamos hablando de una metodologia en la que se
aplican e implementan técnicas de marketing y publicidad no intrusivas para
establecer contacto con el usuario. A través de esta tactica, en Espafa, muchas
organizaciones han podido crear la compra de sus productos o servicios utilizando
medios digitales, en los que se crea todo el proceso de compra, y desde donde se
crea el contenido de acuerdo con los objetivos de la empresa, también como una
contribucion al logro de una posicién superior en la organizacion. Es por ello que
segun Albarran (2016) en Espafa el 75% de las empresas utilizan plataformas
virtuales y el 25% restante no es por falta de tiempo. Asi, es claro que a través del
social media marketing se puede lograr un nivel de posicionamiento de la marcay
a través de esto se puede lograr un mayor nivel de ventas, lo que le da una ventaja

a la empresa. mas sostenible. “Los iones se hacen a partir de comentarios”
En el contexto nacional

Bazan y Ruiz (2021) Lima, Durante su investigacion se propuso estudiar la
adopcion de tacticas de marketing online a lo largo del proceso de compra por parte
de los clientes de Chaffey and Smith en el sector textil latinoamericano, utilizando
la cualidad de un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental. Tipo de
detalle, con una muestra de 385 consumidores, se les aplicé un cuestionario como
herramienta de recoleccién de datos, lo que dio como resultado que el 33,7% de
los usuarios en América Latina estan en linea y por lo tanto ahora compran bienes
virtuales, en lugar de Perq, el 57% realiza compras. y venderlos en linea, y pueden
Su uso ocupa el primer lugar una vez en comparacion con la ropa, y tienen mas
demanda en linea con un 37% mas de trabajo. Concluya que las principales tacticas
de marketing en Internet son influencer, contenido, motor de busqueda, marketing
entrante y marketing por correo electronico. Piense en el valor de tener contenido
importante y atractivo. Ademas, las plataformas en las que se aplicod la tactica

resultaron ser redes sociales (Instagram, Facebook), blogs y sitios web.

Diaz (2020) en Tumbes, presentd su estudio sobre social media marketing
para el posicionamiento en la empresa Moka; la metodologia fue correlacional,

donde un total de 100 clientes participaron en una encuesta con la finalidad de
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obtener informacién relacionada a los fenbmenos que se investigaron. Entre los
datos estadisticos se obtuvo que el posicionamiento fue alto con un 70%, lo que le
permitié afirmar que la empresa ha logrado diferenciarse en el mercado y sobre
todo marcar un espacio en la mente de su publico objetivo; esto se debid al buen
uso del social media marketing. Entre los aportes, sefialé que la empresa contaba
con una pagina web, disefio de post para redes sociales, entre otros elementos de

caracter virtual.

Armas (2019) en Huaraz, realiz6 su estudio con la finalidad de evaluar el social
media marketing para el posicionamiento en la organizacion Comedia E.I.R.L., para
ello abord6 un estudio descriptivo, donde tomad la encuesta como técnica para la
obtencién de datos requeridos por el estudio; ademas, la poblacién evaluada fue
de 147 personas. Mostré que el posicionamiento fue regular con un 57%, lo que
permitié precisar que la organizacion no cuenta con un posicionamiento adecuado
que le permita a la empresa diferenciarse significativamente de otras empresas. Se
concluy6 que es importante que la empresa realice acciones basadas en social
media marketing, ya que esto le ayudara a generar mayor conocimiento entre su

publico objetivo.

De la misma manera, Sologuren (2019), “Senala que hay una gran diferencia
entre el proyecto de redes sociales y otras operaciones clasicas porque el rol del
consumidor ha cambiado drasticamente. Actualmente, no son los compradores los
que esperan o solicitan informacion de la organizacién, sino que investigan
activamente lo que necesitan saber y comparten esa informacién con su industria.
Sabiendo que los tiempos han cambiado en cuanto al comportamiento que
adquieren los consumidores en las redes sociales, existen organizaciones que
definen su publico objetivo sin hacer un analisis de mercado que les permita
conocer los métodos, los medios de comunicacion en los que pueden publicitarse
mediante texto y contenido multimedia, que tiene como desventajas que no conoce
a los clientes o compradores potenciales con la marca de la empresa. Wilmor Hotels
cree que la presencia de la empresa en las plataformas virtuales mas utilizadas por
el publico objetivo es estratégica, sefialando que la informacion de la propiedad
debe estar en manos del comprador y ser lo suficientemente efectiva como para

proporcionar esa informacion.
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Ademas, Vela (2020) Iquitos, En su investigacion, identificé factores de
marketing en Internet relacionados con las decisiones de compra de los usuarios
de SOFVE. En el cual se utiliz6 una metodologia cuantitativa, transversal, no
experimental, descriptiva, involucrando a 23 consumidores familiares, a quienes se
les aplicO una encuesta para recolectar informacion. Como resultado, las redes
sociales son el medio preferido con un 74% y Facebook es el mas utilizado con un
48%:; El 65% cree que los anuncios de Facebook afectan el valor del producto, y el
factor que influye en la decision de compra es la calidad del producto, ya que el
44% vy el 30% dijeron que es el servicio postventa, y concluyeron que la promocién

a través de las redes sociales es uno de los elementos mas importantes de Internet.
En el contexto local

Guevara (2022) desarroll6 su estudio para analizar el social media marketing
para el posicionamiento de la organizacion Color's; metodolégicamente fue un
estudio desarrollado bajo el criterio descriptivo y se considerd necesario administrar
la encuesta a un total de 130 clientes que acudieron a la empresa donde se realizd
la investigacion. El 72% indic6 que nunca habia tenido conocimiento de que la
empresa realizara anuncios publicitarios en plataformas virtuales, lo que les
permiti6 afirmar que no utilizaban los medios sociales, sabiendo que es
fundamental llegar al puablico objetivo a través de las redes sociales. En conclusién,
sefal6 que el posicionamiento no fue favorable, ya que no se posiciono en la mente

de los clientes.

Guzman (2020) En su investigacion propuso sugerir estrategias de marketing
en internet para mejorar la promocion del restaurante D'Chota, para desarrollarla
donde utiliza un enfoque mixto, descriptivo e imparcial, de caracter experimental,
involucrando a 120 consumidores, y se refiere a ellos como una técnica de datos.
encuesta de recoleccion y entrevista con sus respectivos cuestionarios e
instrucciones respectivamente de entrevista. Como resultado, el uso de las redes
sociales genero el 20 % de las ventas, el 38 % de publicidad de gama baja, el 50
% de promocion baja y el 42 % de promocion media. Parece tener fallas y, al
hacerlo, concluye que las estrategias de marketing digital del restaurante deben

disefiarse para realizar mejoras promocionales y deben satisfacer todas las
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necesidades de los clientes. consumo, como formacién, reestructuracion de

Facebook e Instagram, buena comunicacion, feedback y postventa.

Arbuli (2019) en su investigacion buscd analizar el marketing en redes
sociales y el posicionamiento en la organizacion Hidromec Ingenieros; para ello se
apoyo en un estudio cuantitativo, de acuerdo a su naturaleza considerd necesarias
las encuestas que se aplicaron a un total de 32 participantes. Encontré que el
posicionamiento no era el mas adecuado, ya que el 44% de los encuestados
consider6 no recordar la marca; ademas, sefialaron que la empresa no utiliza los
medios digitales para compartir su informacién. Por otro lado, es importante
estrechar lazos con los clientes y sobre todo saber establecer acciones

encaminadas a migrar a plataformas virtuales.

Plasencia y Seminario (2019) En su investigacion sobre "estrategias de
marketing digital para aumentar la demanda en el Hotel Chicloyo Paradiso para
este periodo”, el propdsito de proponer estrategias de marketing digital para
aumentar la demanda de clientes al establecimiento de un hotel y tomar la
exposicion promedio de los usuarios desde enero de 2016 a junio de 2016, y
concluye que estrategias el marketing digital propuesto del hotel con el elemento.
El destino aumenta las necesidades de los clientes, altos funcionarios econémicos,
SMO, SMO, SMO, SMO y SMO. Deben tener diferentes aspectos del propdsito de
aumentar la demanda, como determinar la ubicacion, el disefio y la facilidad de uso
de la empresa para diferentes redes, marketing y anuncios aplicados alli. Este
estudio ayudara a posicionar pilares de los motores de busqueda, motores de
busqueda, motores de busqueda y mejorar los vehiculos aplicando las estrategias
propuestas para aumentar las necesidades. El puente a través del marketing digital,
y esto mejorara, y esto se beneficiara de los recursos proporcionados por la

Compaiiia y, por lo tanto, mejorara sus intereses e intereses.

Temoche y Céspedes (2019), en Ferrenafe Estudio sobre “Técnicas de
Marketing Viral para Mejorar la Participacion Juvenil en Festicausa, Provincia de
Ferrefafe”, con el objetivo de generar habilidades de marketing viral para dominar
la participacion de los jévenes en edad de Festicausa, Provincia de Ferrefiafe. Se

utilizé el método de disefio de documento porque fue parte de la seleccion y montaje
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de la encuesta, muestreando a 143 jovenes residentes en las zonas donde residia
Festicausa; Pitipo, Mesones Muro, Ferrefiafe y Pueblo Nuevo. Se concluyo que los
recursos utilizados para la promocion de Festicausa (radio, afiches, notas web)
fueron de baja calidad en su implementacion, por lo que no lograron los resultados
esperados. La investigacion ha contribuido a mejorar la participacion de los jovenes
en festicausa, y los recursos utilizados para la promocion como estaciones de radio,
carteles y notas web tienen un indice de calidad bajo, lo que es un punto relevante.
La otra red social operada en su mayoria por jévenes de Condado de Ferrefiafe es
Facebook, punto importante que la empresa debe aprovechar para sugerir todas

sus Estrategias para Incrementar la Participacion en la Festicausa de Ferrefiafe.

1.3. Teorias relacionadas al tema.

1.3.1. Definicion social media marketing

Segun Rishi y Bandy (2018), es un conjunto de acciones desarrolladas por
empresas 0 personas naturales dentro de las redes sociales con la finalidad de
difundir contenidos relacionados con los productos o servicios que ofrecen en el
mercado y a través de esto lograr un mejor conocimiento del comportamiento del
cliente online. Una vez que la empresa conoce el comportamiento del cliente, puede
realizar una publicidad digital efectiva e incluso puede utilizar el marketing One-To-
One para realizar camparias personalizadas segun las necesidades o el interés de

su publico objetivo.

Tafessey Wien (2018) refieren que son aquellas acciones o actividades que
una organizacién realiza para promover las propiedades de los servicios o
productos que ofrece a través de las tics, es decir, a través de estrategias digitales.
Cabe destacar que esta es una herramienta fundamental que permite a cualquier
empresa llegar a su publico objetivo a través de estrategias digitales que no solo
ayudan a difundir el contenido de la marca, sino que ayuda a conocer las
necesidades del publico objetivo y sobre todo a establecer estrategias acordes a

las necesidades o intereses identificados.

Segun Zuccherino (2021), es el marketing que realizan las personas u

organizaciones en los medios sociales con la finalidad de generar interaccién o
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trafico a un sitio web; ademas permite generar o realizar branding para llegar a un
publico especifico. Cuando las estrategias se utilizan de manera eficiente se logran
resultados positivos, de lo contrario pueden afectar econémicamente a la empresa,
ya que una actividad publicitaria dentro de los medios digitales tiene un costo que
si no se utiliza correctamente es un problema que no se vean los resultados de la
inversion; por lo que es indispensable que las acciones basadas en esta
herramienta sean desarrolladas por una persona que tenga los conocimientos

necesarios y asi lograr los resultados esperados.

De acuerdo con Evans et al. (2021), es una mezcla de actividades y objetivos
de marketing digital que se realizan para lograr una adecuada difusién dentro de
las redes sociales, siendo una de las estrategias de comunicacion utilizadas por la
organizacién. En general, es una herramienta que ayuda a las organizaciones o
personas a difundir los atributos de su marca a través de los medios digitales con
la finalidad de aumentar la visibilidad de la marca, generar més trafico a un sitio
web y sobre todo conocer con mayor precision los intereses de la poblacion o su

publico objetivo.
1.3.1.1. Dimensiones de social media marketing

Segun la conceptualizacion o teoria de los autores Rishi y Bandy (2018), el
social media marketing comprende cuatro factores o dimensiones: Redes sociales,

comportamiento del cliente online, publicidad digital y marketing One-To-One.
A. Redes sociales

Las redes sociales son aquellos medios que permiten a una organizacion u
persona compartir contenido o informacion relacionada a una marca personal u
organizacional. Entre las principales redes sociales se encuentra Facebook,
Instagram entre otras, los cuales se hallan en su maximo auge entre los usuarios
de internet, y permiten la interaccion de la entidad con su publico objetivo, es decir,
los seguidores podran interactuar positiva 0 negativamente con el contenido de la

marca (Hernandez, 2020).
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Facebook: Las publicaciones por este medio otorgan una forma efectiva y
directa de trasladar todas las primicias de la entidad para los consumidores o
futuros clientes, por lo que muy importante tener una buena presencia en dicha red
social (Torres, 2020).

Instagram: En la actualidad es muy importante tener presencia en este medio
pues es un canal con gran audiencia, facilitando a los empresarios crear lazos de
fidelizacién, los cuales son rentables para crear grupos en torno de la marca
(Torres, 2020).

Contenido: Un contenido que sea claro, dindmico con imagenes y post
personalizados en los diversos canales digitales sera lo que impulse a un
consumidor comprar un bien o servicio, los cuales facilitaran atraer mayor nimero
de clientes y al mismo tiempo adjudicara el mantenimiento de los consumidores
(Hernandez, 2020).

Compras en redes sociales: Son las acciones que realiza el consumidor con
un determinado servicio o producto de una marca, es decir, es la capacidad de una
persona de obtener un servicio o producto a cambio de dinero, pero a través de

medios virtuales (Torres, 2020).
B. Comportamiento del cliente online

Son las acciones que realiza el consumidor con la informacién o contenido
compartido por una marca de interés dentro de los medios digitales, es decir, como
este interactta con el contenido de la marca que compra ocasional o regularmente.
Cuando una marca lanza un anuncio, los consumidores tienen que interactuar con
esa informacion y es a través de ella que la empresa puede conocer con detalle el

interés o comportamiento de ese cliente (Pefia et al., 2018).

Email: Hace referencia que la entidad debera proporcionar a los clientes por
medio de correos electronicos los descuentos o promociones y las novedades que
la entidad esta otorgando, puesto que es un medio mas personalizado para brindar

informacion tan importante (Hernandez, 2020).

20



Informacién: En términos de medios digitales, se refiere a todo el contenido
de valor que comparte una organizacion sobre los servicios o productos que ofrece,
pero éste debe ser importante y sobre todo tener valor para que su publico objetivo
interactie o lo comparta con su comunidad (Zuccherino, 2021).

Experiencia de compra: Son las sensaciones y emociones que tiene un
consumidor en el momento de entrar y salir de un establecimiento o incluso durante
el proceso de compra que se realizé en los medios digitales utilizados por la
organizacion. Es importante que esta experiencia sea agradable para que el cliente

vuelva a la organizacion (Martinez, 2017).

Interaccion: Segun Evans et al. (2021), es la forma en que una persona
reacciona ante un determinado propdésito, es decir, si una marca comparte su
contenido en los medios digitales y resulta atractiva para el usuario, éste iterara de

forma positiva o también puede ser negativa.

Medios de pago: Martinez (2017) afirma que son las diferentes formas de pago
que utiliza una organizacién para ofrecer sus productos o servicios. Es importante
tener diferentes medios de pago, ya que esto ayuda a facilitar el proceso de compra

con el cliente.

Expectativas: Es lo que el cliente espera experimentar con la compra de un
producto o servicio; las marcas deben tener el interés necesario para satisfacer
estas expectativas, de lo contrario el cliente tendra una percepcién negativa de la

marca u organizacion (Ramirez, 2021).
C. Publicidad digital

La publicidad por medios digitales ofrece a la corporacion una gama de
ventajas los cuales son muy dificiles de conseguir en otros canales, en su inmensa
capacidad dichas publicidades se podran mostrar solo a aquellos que
ambicionamos, por ende estos deben ser atractivos y debe ser transmitida con
frecuencia para poder entrar en la mente del consumidor y asi ganar

posicionamiento (Hernandez, 2020).
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Publicidad atractiva: Es la forma de atraer la atencion del publico objetivo,
cuando un anuncio es atractivo se produce una interaccion positiva con el publico,
pero cuando el anuncio no consigue atraer la atencion del usuario no se consigue

engagement (Hernandez, 2020).

Publicidad frecuente: Se busca que los anuncios sean constantes y
permanentes, a través de esto se obtendra un mayor compromiso o interaccion con
el publico. Por ello, es importante que las marcas realicen anuncios publicitarios
constantes para obtener buenos resultados en beneficio de la organizacion y de la

marca (Hernandez, 2020).
D. Marketing One-To-One

Este tipo de marketing es una herramienta que permite realizar acciones
personalizadas para el cliente, esto se logra gracias a su alcance y profundidad
para conocer los gustos, intereses, habitos o cualquier otro comportamiento del
consumidor y a través de esto se pueden establecer acciones personalizadas para

que la empresa logre mejores resultados (Rishi y Bandy, 2018).

Atencion: Se basa en satisfacer eficazmente las necesidades de los
consumidores, y también permite a la empresa conocer los intereses del cliente

para establecer acciones de atencion personalizada (Hernandez, 2020).

Orientacion: La forma en que una marca o un empleado de una determinada
empresa ofrece la orientacidn necesaria a los consumidores para que puedan

adquirir facilmente un servicio o producto de su interés (Tafesse y Wien, 2018).

Flexibilidad: Son las facilidades que ofrece la empresa para la adquisicion de

los servicios o productos que ofrece en el mercado (Rishi y Bandy, 2018).

1.3.2. Definicion de posicionamiento

Monferrer (2016) sostiene que es el lugar que ocupa la marca en la mente del
consumidor, lo que le permite diferenciarse de otras marcas o de su competencia,
ademas, se caracteriza por generar beneficios que favorecen el crecimiento de la

empresa. Por otro lado, sefiala que es un conjunto de procesos que implican la
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visibilidad de la marca y la conexién con los clientes, y para ello se deben atender

adecuadamente las necesidades del mercado meta.

Lamb y Hair (2016) afirman que el posicionamiento de marca es aquel que
permite definir todas las propiedades de una marca para ocupar un espacio en la
mente del publico objetivo, lo que hara que la empresa sea vista como Unica en el
mercado donde desarrolla sus actividades, es decir, el consumidor podra
diferenciarla facilmente de sus competidores. Por lo tanto, para que una empresa
logre posicionarse, debe estar interesada en diferenciarse de las demas a traves

de las caracteristicas de su marca.
1.3.2.1. Dimensiones de posicionamiento

Segun Monferrer (2016), el posicionamiento comprende cuatro dimensiones,

las mismas que se detallan a continuacion:
A. Posicionamiento basado en el producto o servicio

Para las empresas, los mercados deben informar a los consumidores los
servicios o0 productos ofrecidos. La decision de compra, depende de un conjunto
complejo de percepciones, impresiones y sentimientos sobre el producto por parte
del comprador. Por lo tanto, para que exista un posicionamiento en funcién al
servicio, es importante que la empresa maneje un proceso apropiados con el fin de

generar una experiencia unica con el cliente (Monferrer, 2016).

Variedad: Como su nombre indica, se refiere al nUmero de servicios o
productos que una empresa puede ofrecer a su publico objetivo. Cuando una
empresa tiene una variedad de lo que ofrece, es mas probable que los
consumidores frecuenten el establecimiento, ya que saben que encontraran todo lo

gue buscan en un solo lugar (Obando, 2017).

Garantia: Si lo que la empresa ofrece es de buena calidad, demuestra que
ofrece una garantia suficiente de los productos o servicios ofrecidos; es

fundamental que todas las marcas traten de conseguir una percepcion positiva de
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la garantia de sus productos o servicios, ya que esto fomentara la confianza del

consumidor (Bauer y Herrera, 2019).

Caracteristicas del servicio: Son todas aquellas propiedades que describen
los servicios ofrecidos por una organizacion o productos segun su sector donde
desarrolla sus actividades. La informacidbn que se transmite sobre estas
caracteristicas o peculiaridades debe ser clara y precisa, ya que es fundamental
para que el consumidor realice el proceso de compra (Obando, 2017).

Proceso de atencion al cliente: Son los mecanismos utilizados para atender a
los clientes o consumidores. La empresa debe tener un adecuado proceso de
atencion, ya que al cliente no le gusta esperar, en caso de que suceda lo contrario,
esto podria tener resultados desfavorables en el servicio ofrecido, ya que el cliente
en la primera experiencia que tenga, puede valorar positiva o negativamente a la
empresa (Gil, 2018).

B. Posicionamiento basado en la competencia

Se considera que estd basado en ventajas competitivas que brinda, en
comparacion a la competencia. Si se identifica una despejada ventaja competitiva
puede tener el posicionamiento como lider del mercado. Cotejar el precio, calidad,
servicio, entre otro, que posee el bien o servicio en confrontacién a la competencia
(Monferrer, 2016).

Ventaja competitiva: Hace referencia a los elementos que nos hacen diferente
de la competencia, estas permiten hacer frente a las amenazas competitivas, por
ende es fundamental que las entidades se preocupen por poseer la mejor ubicacion
frente a la competencia y que también los precios que se dan sean mejores y

accesibles frente a los que se compite (Gil, 2018).

Calidad: La calidad del servicio es un elemento de las organizaciones
privadas, publicas y sociales destinado a garantizar la plena satisfaccion de los
clientes internos y externos, y esta satisfaccion es importante para que los clientes

sigan utilizando los productos o servicios prestados (Obando, 2017).
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Reputacion: Es la forma en que los usuarios o el publico perciben una marca,
si tiene experiencias agradables con sus clientes es muy probable que la
percepcion del publico sea positiva, de lo contrario generara una percepcion
negativa que afectara negativamente a la reputacion de la marca (Bauery Herrera,
2019).

Intereses: Son aquellos atributos que muestran los consumidores y que deben
ser tenidos en cuenta por la empresa, ya que en base a ello podra establecer
acciones o estrategias que le permitan cubrir los intereses o necesidades del cliente
(Bauer y Herrera, 2019).

C. Posicionamiento basado en el uso del producto o servicio

Radica cuando los usuarios le otorgan un uso considerado y en el tiempo
adecuado, de tal manera que se sientan favorecidos luego de su adquisicion ya sea

de un bien o servicio (Monferrer, 2016).

Segmentacién: Es un procedimiento que realiza una organizacion con el
objetivo de dividir a los clientes o potenciales clientes en diferentes grupos de
acuerdo a sus estilos de vida, intereses, comportamiento u otras caracteristicas de
interés para la organizacion. Es importante que la segmentacion se realice
adecuadamente, ya que de ella depende el comportamiento de ventas que se tenga
en el mercado, es decir, si se tiene una buena segmentacion, se podra llegar a la

audiencia, de lo contrario se incurriria en gastos (Gil, 2018).

Seguridad y confianza: Cada persona donde se encuentre necesita inspirar
confianza y seguridad, por lo que una marca debe tener en cuenta todos aquellos
factores que llevan a los clientes a sentirse seguros cuando realizan una compra o

cuando estan dentro del establecimiento (Obando, 2017).
D. Posicionamiento basado en la calidad o precio

La calidad y el precios son fundamentales en las organizaciones, ya que tiene
que ver con el grado de aceptacion que el cliente tiene con los atributos de los

productos y servicios ofrecidos fisicamente o a través de medios digitales; por lo

25



gue es importante que el precio esté relacionado con la calidad de los productos o
servicios ofrecidos, de lo contrario el cliente tendra una valoracion negativa de la

empresa (Monferrer, 2016).

Precios: El precio del producto o servicio debe ser suficiente para el
comprador. A veces debe ser demasiado alto, pero no demasiado bajo. Algunos
mercados no dependen de los compradores. Cuando una oferta excede la
demanda, siempre depende del comprador. El precio correcto es la cantidad que el
comprador esta dispuesto a pagar; sin embargo, este debe ser el mas adecuado
(Bauer y Herrera, 2019).

Descuentos: Son aquellas acciones que se llevan a cabo con el fin de
incentivar a los consumidores a realizar una determinada compra, existiendo varios
tipos de descuentos, todos ellos dependiendo de lo positivo o0 normativo de cada
organizacion. Es fundamental realizar este tipo de actividades, ya que ayuda a
incentivar a los clientes a frecuentar el establecimiento, ademas permite hacer
sentir al cliente de que la empresa valora su frecuencia al establecimiento o que es

importante para la empresa (Gil, 2018).

Promocién: Son estrategias que se llevan a cabo para fechas especiales,
como el aniversario de la organizacion o las fiestas, la Navidad, el Dia de la Madre,
entre otras. Los clientes necesitan ser valorados y una de las formas de hacerlo es
a través de las promociones, la cuales se pueden realizar no solo en fechas
especiales, sino en cualquier momento que se considere conveniente (Bauer y
Herrera, 2019).

1.4. Formulacion del problema.

¢,De qué manera las estrategias de social media marketing permiten mejorar

el posicionamiento del Hospedaje 101, Chiclayo 20227
1.5. Justificacidon e importancia del estudio.

Esta investigacion se ilustra con la necesidad de lograr el posicionamiento del

Hospedaje 101, mediante el uso de estrategias de marketing en redes sociales,
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para que la organizacion pueda hacer crecer su cartera de clientes y de la misma
manera, pueda seguir en contacto con ellos, lo que sera beneficioso porque nos
permitird conocer sus necesidades y mejorar sus servicios. Este nuevo modelo
estratégico no es solo para ganar cuota de mercado, sino también para implementar
herramientas de marketing dentro de la empresa que faciliten la identificacion de
las necesidades de los consumidores; especialmente en el caso de herramientas
existentes y disponibles. No utilice influencias, como el uso de redes sociales,
anuncios tradicionales. Se puede apreciar que la red social actual es una
“explosién” de publicidad. Y es que estamos en un entorno de desarrollo, donde
esta la tecnologia jugando un papel muy importante y necesario, que hace que la
gente quiera integrarse al mundo digital, y la razon son los medios. Las redes
sociales estan gestionando su negocio de una manera mas rapida o pueden estar
al dia y compartir diferentes momentos simplemente accediendo a una plataforma
digital. Es por ello que se realizé esta encuesta, ya que permitira identificar las redes
sociales mas utilizadas y cuales generan mayor interaccién con los clientes, asi
como desarrollar una estrategia innovadora que se utilice como herramienta para
la toma de decisiones en Hospedaje 101, creando reconocimiento en la comunidad
Chiclayana y ganando asi un lugar en la Ciudad. En este sentido, se debe enfatizar
que este estudio puede servir como guia para futuras investigaciones sobre
marketing en redes sociales, ya que se considera como parte del conjunto de

herramientas técnicas. El mejor y mas importante nimero en marketing
1.6. Hipotesis.

H1: Las estrategias de social media marketing permiten mejorar el

posicionamiento del Hospedaje 101, Chiclayo 2022.

HO: Las estrategias de social media marketing no permiten mejorar el

posicionamiento del Hospedaje 101, Chiclayo 2022
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1.7. Objetivos.

1.7.1. Objetivo General

Proponer estrategias de social media marketing para mejorar el

posicionamiento del Hospedaje 101, Chiclayo 2022
1.7.2. Objetivos Especificos
Analizar el social media marketing del Hospedaje 101, Chiclayo 2022
Identificar el nivel de posicionamiento del Hospedaje 101, Chiclayo 2022

Disefiar estrategias de social media marketing para mejorar el

posicionamiento del Hospedaje 101, Chiclayo 2022
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ll. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipo y Disefo de Investigacion.

Tipo: Descriptivo — propositivo. Hernandez y Mendoza (2018) testifican que
un estudio corresponde al tipo descriptivo, porque permite observar y describir
propiedades o comportamientos de personas, objetos o el fendmeno que se desea
estudiar. Ademas, es propositivo ya que a través de la descripcion de las variables
es posible establecer acciones para dar solucién a un problema previamente

diagnosticado.

Por lo tanto, la investigacion corresponde al tipo descriptivo, ya que se
describirdn las propiedades de social media marketing y posicionamiento del
Hospedaje 101. Por otro lado, es propositivo, puesto que a través de la descripcion
de las variables se estableceran las estrategias de social media marketing para
solucionar el problema diagnosticado en la empresa objeto de estudio, es decir,

mejorar el posicionamiento.

Disefio: No experimental — transaccional. Segun Hernandez y Mendoza
(2018), en la investigacion no experimental es imposible manipular los fenédmenos
o variables de estudio, ademas, su objetivo principal es observar los factores y
posteriormente analizarlos tal y como se dan en su contexto natural. También es

transaccional, ya que permite medir la variable en un solo momento.

En tal sentido, el desarrollo del presente estudio se basara en un disefio no
experimental, ya que la informacién obtenida de las variables se observara y
analizar4 tal cual como se encuentre, es decir, no se realizard ninguna
manipulacion o alteracién. Ademas, es transaccional, ya que las variables se

mediran en un Unico momento. El disefio que se utilizara es el siguiente:

Figura 1

Nivel de posicionamiento

M » O

v
i)

Nota: Elaboracion propia
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Donde:
M = Muestra
O = Observacion
P = Propuesta
2.2. Poblacion y muestra.

Poblacion: Vara (2015) sostuvo que son todos aquellos casos o conjunto de
personas que tienen alguna propiedad en comun y que el investigador busca
estudiar. La poblacién estuvo representada por los clientes mas frecuentes del
Hospedaje 101. Segun los datos proporcionados por el responsable de la empresa,

los clientes suman 200 personas.

_ Zﬁ*N*p*q
E2(N-1)+Zi*pxq

n

Donde:

N = Tamafio de la poblacion. (200)

Z:= Nivel de confianza. (95%)

p*q = Probabilidades con las que se presenta el fendémeno. (50%)
E = Margen de error permitido. (5%)

n = Tamafio de la muestra.

1967 * 200 = 0.5 * 0.5
ﬂ =
0.052(200 — 1) + 1.96% = 0.5 * 0.5

n= 132

30



2.3. Variables y operacionalizacion.

Variable independiente: Social media marketing. Segun Rishi y Bandy
(2018), es un conjunto de acciones desarrolladas por empresas 0 personas
naturales dentro de las redes sociales con la finalidad de difundir contenidos
relacionados con los productos o servicios que ofrecen en el mercado y a través de
esto lograr un mejor conocimiento del comportamiento del cliente online. Una vez
gue la empresa conoce el comportamiento del cliente, puede realizar una publicidad
digital efectiva e incluso puede utilizar el marketing One-To-One para realizar
campafas personalizadas segun las necesidades o el interés de su publico

objetivo.

Variable dependiente: Posicionamiento. Monferrer (2016) sostiene que es
el lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor, lo que le permite
diferenciarse de otras marcas o de su competencia, ademas, se caracteriza por
generar beneficios que favorecen el crecimiento de la empresa. Por otro lado,
sefala que es un conjunto de procesos que implican la visibilidad de la marca y la
conexién con los clientes, y para ello se deben atender adecuadamente las

necesidades del mercado meta.
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Tabla 1
Operacionalizacion de social media marketing

Variable Dimensiones Indicadores items Técnical/ instrumento
Facebook 1
. Instagram 2
Redes sociales Contenido 3.4.5
Compras en redes sociales 6
Email 7,8
Informacion 9
Comportamiento del Experiencia de compra 10
Social media cliente online Interaccion 11 . .
) . Encuesta/Cuestionario
marketing Medios de pago 12
Expectativas 13
. . Publicidad atractiva 14
Publicidad digital Publicidad frecuente 15,16,17,18
Atencion 19
Marketing One-To-One Orientacion 20,21
Flexibilidad 22

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 2

Operacionalizacion de posicionamiento

Variable Dimensiones Indicadores items Técnical/ instrumento
Posicionamiento Variedad 1
basado en el Garantia 2
producto o servicio Caracteristicas del servicio 3,4
Proceso de atencion 5
Posici ient Ventaja competitiva 6
osicionamiento Calidad 78
basado en la Reputacion 9
Posicionamiento competencia Intereses 10 Encuesta/Cuestionario
Posicionamiento Segmentacion 11,12,13
basado en el uso del Seguridad y confianza
producto o servicio 9 y 14,15
Posicionamiento Precios 16,17,18
basado en la calidad Descuentos 19
0 precio Promocién 20

Nota: Elaboracion propia

33



2.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos, validez y

confiabilidad.

Técnica: Encuesta. Hernandez y Mendoza (2018) afirman que esta técnica
ayuda a obtener datos o informacién sobre un tema determinado. En este estudio,
ayudara a obtener datos sobre los fendmenos de estudio, proporcionados por los

participantes del Hospedaje 101.

Instrumento: Cuestionario. Vara (2015) afirma que es un conjunto de
preguntas para medir un constructo o variable. El cuestionario del estudio constara
de 42 preguntas, 20 para la variable de medios sociales y 20 para el

posicionamiento. La aplicacién durard aproximadamente 30 minutos.

Valides: Hernandez y Mendoza (2018) sefialan que ayuda a conocer si un
instrumento tiene o no la bondad para ser aplicado. En este sentido, se procedi6 a
realizar la validez por parte de especialistas en el tema, quienes dieron la

confirmacion para ser aplicado.

Confiablidad: Hernandez y Mendoza (2018) afirman que es un proceso para
conocer si un cuestionario genera o no resultados consistentes, para ello el valor
debe ser mayor a 0,725. En el estudio se obtuvo una fiabilidad de Alfa de Cronbach

de 0,945, siendo totalmente fiable (ver tabla 3).

Tabla 3
Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N° de items

0.945 42

Nota: Elaboracion propia

2.5. Procedimiento de andlisis de datos.

Para concordar con el analisis de los resultados de esta encuesta se utilizé el
programa SPSS, a través de tablas y figuras, este programa ayuda a interpretar

mejor los datos obtenidos al aplicar las encuestas.
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2.6. Criterios éticos.

De acuerdo a las teorias de Norefia et al. (2012) los principales criterios éticos
dentro del campo investigativo son los siguientes:

Validez cientifica: En el estudio, el cuestionario cumplira con la validez de los
expertos en la materia para garantizar una informacion consistente que sirva de
base para establecer acciones encaminadas a la solucion del problema

diagnosticado en la empresa.

Seleccion equitativa de los sujetos: En la investigacion, todos los clientes
que participen en la administracion del cuestionario seran seleccionados por
igualdad, es decir, en ningdn momento se actuard con comportamiento
discriminatorios, ya sea por religion, raza o cualquier otro criterio que se considere

discriminacion.

Respeto alos sujetos inscritos: Para cumplir este criterio, el cuestionario se
aplicard de forma andénima, de modo que los participantes no proporcionaran
ninguna informacion personal; ademas, los datos obtenidos sélo se utilizaran para
los fines de la investigacion y no se facilitardn a otras personas sin autorizacion

previa.

2.7. Criterios de rigor cientifico.

Segun Norefia et al. (2012), se ha considerado los siguientes criterios:

Valor de la verdad: Este criterio permite demostrar que los hallazgos
obtenidos sean coherentes con las deficiencias diagnosticadas en la empresa

objeto de estudio, es decir, debe haber un acercamiento a la realidad problematica.

Aplicabilidad: En el estudio, el cuestionario estara dirigido a una poblacion
razonable para obtener resultados consistentes y asi poder hacer una descripcion
exhaustiva de las variables, la cual se comparara con los hallazgos en otras

investigaciones (antecedentes).
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Neutralidad: Los resultados seran demostrados con la verdad, lo cual sera
garantizado con las evidencias sobre la recoleccion y procesamiento de los datos

recogidos.
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lILRESULTADOS
3.1. Resultados en tablas y figuras.

Tabla 4

Distribucion segun género de los clientes

Categorias n %

Masculino 109 83%

Femenino 23 17%
Total 132 100%

Nota: Elaboracion propia.

Figura 2

Distribucién segun género de los clientes
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Nota: Los resultados muestran que el 83% de los clientes evaluados en el

Hospedaje 101 pertenecen al género masculino y solo el 17% son de género

femenino.
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Tabla 5

Resultados descriptivos de social media marketing - Dimension: Redes

sociales
items Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total Total
acuerdo desacuerdo
P1 22% 17% 4% 9% 48% 100%
P2 11% 23% 10% 21% 34% 100%
P3 40% 3% 4% 20% 33% 100%
P4 1% 1% 4% 42% 52% 100%
P5 12% 5% 6% 39% 38% 100%
P6 53% 4% 3% 23% 17% 100%

Nota: Elaboracion propia.

La tabla anterior muestra que el 57% y el 55% estan en desacuerdo con las

preguntas uno y dos, ya que Hostal 101 no tiene presencia en las redes sociales

Facebook e Instagram; también muestra que el 53% y el 94% estan en desacuerdo

con las preguntas tres y cuatro porque la empresa al no tener presencia en las

redes sociales no publica posts o imagenes personalizadas; el 77% también esta

en desacuerdo con la pregunta cinco porque los clientes no interactian con la

marca de la empresa en las redes sociales. Sin embargo, el 57% indicé que esta

de acuerdo, ya que la mayoria de los clientes realizan sus compras a través de

Internet.

Tabla 6

Resultados descriptivos de social media marketing - Dimension:

Comportamiento del cliente online

ftems Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total Total
acuerdo desacuerdo
P7 27% 20% 3% 20% 30% 100%
P8 4% 48% 1% 10% 37% 100%
P9 21% 37% 8% 31% 3% 100%
P10 45% 11% 5% 23% 16% 100%
P11 31% 27% 4% 34% 4% 100%
P12 0% 34% 2% 41% 23% 100%
P13 41% 6% 0% 46% 7% 100%

Nota: Elaboracion propia.
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La tabla anterior muestra que el 50%, 64% y 53% estan en desacuerdo con
las preguntas siete, 12 y 13, dado que no han recibido correos promocionales de la
empresa y que los medios de pago no cumplen con las expectativas de la mayoria
de los clientes. Sin embargo, el 52% y el 58% estadn de acuerdo con la pregunta
ocho y nueve, ya que tienen el interés y el tiempo suficiente para revisar la
publicidad almacenada en su correo e incluso si estan interesados en adquirir algun
servicio estan dispuestos a solicitar informacion; también se evidencia que el 56%
y 58% estan de acuerdo con la pregunta 10 y 11 y esto se debe a que consideran

gue seria interesante interactuar con la empresa a través de Internet o de cualquier

medio virtual.

Tabla 7

Resultados descriptivos de social media marketing - Dimensién: Publicidad

digital

items Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total Total

acuerdo desacuerdo

P14 1% 36% 5% 20% 38% 100%
P15 8% 2% 1% 88% 1% 100%
P16 33% 5% 1% 48% 13% 100%
P17 20% 14% 0% 7% 59% 100%
P18 47% 1% 4% 28% 20% 100%

Nota: Elaboracién propia.

De acuerdo con los resultados estadisticos de la tabla anterior, el 58% vy el
89% estan en desacuerdo con las preguntas 14 y 15, dado que la mayoria de los
clientes consideran que la publicidad utilizada por la empresa no es atractiva e
incluso sefalan que ésta no es frecuente en redes sociales o medios digitales;
también se muestra que el 61% y el 66% estan en desacuerdo con las preguntas
16 y 17 sefialando que no han percibido publicidad en las principales redes sociales
como Instagram y Facebook; finalmente el 48% también indicé estar en desacuerdo
con la pregunta 18, dado que la empresa no hace publicidad en YouTube. Por lo
tanto, es importante sefialar que la empresa utilice la publicidad digital para mejorar

Su posicionamiento.
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Tabla 8

Resultados descriptivos de social media marketing - Dimension: Marketing

One-To-One
items Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total Total
acuerdo desacuerdo
P19 34% 6% 11% 38% 11% 100%
P20 17% 45% 1% 23% 14% 100%
P21 9% 4% 6% 67% 14% 100%
P22 56% 15% 2% 1% 26% 100%

Nota: Elaboracioén propia.

El 49% esta en desacuerdo con la pregunta 19, lo que significa que la empresa

no ofrece una atenciéon personalizada a los clientes, sabiendo perfectamente que

esto es fundamental para generar una experiencia agradable; el 81% también esta

en desacuerdo con la pregunta 21, ya que el trato que ofrece la empresa no logra

captar la preferencia de los clientes, es decir, no los atrae. Sin embargo, el 62% y

el 71% estan de acuerdo con las preguntas 20y 22, y esto se debe a que la empresa

de una u otra manera logra orientar adecuadamente y sobre todo ofrece flexibilidad

al momento de adquirir los servicios ofrecidos.

Tabla 9

Nivel de social media marketing

Categorias n %
Bajo 72 55%
Medio 24 18%
Alto 36 27%
Total 132 100%

Nota: Elaboracion propia.
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Figura 3

Nivel de social media marketing
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Nota: El social media marketing del Hospedaje 101 prevalecié en un nivel bajo con
un 55%, lo que indica que la empresa no utiliza estrategias, técnicas o algun
procedimiento de marketing en medios virtuales que le permita persuadir a su

publico objetivo a través de dichos medios o redes sociales.

Tabla 10
Resultados descriptivos de posicionamiento - Dimension: Basado en el

producto o servicio

items Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total Total
acuerdo desacuerdo

P23 18% 38% 4% 16% 24% 100%

P24 16% 22% 5% 21% 36% 100%

P25 38% 0% 10% 26% 26% 100%

P26 41% 20% 6% 33% 0% 100%

P27 5% 58% 0% 5% 32% 100%

Nota: Elaboracion propia.
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Los resultados de la tabla anterior muestran que el 56%, 61% y 63% estan de
acuerdo con las preguntas 23, 26 y 27, lo que indica que la empresa cuenta con
una amplia variedad de servicios, el personal es conocedor de los servicios
ofrecidos y sobre todo que la empresa de una u otra manera busca mejorar el
proceso de atencidén que se ofrece a los clientes, pero aun existen deficiencias en
este factor. Por otro lado, el 57% y el 52% estan en desacuerdo con las preguntas
24 y 25, ya que la empresa no ofrece un servicio de calidad y la atencion ofrecida

por el personal no es tolerable.

Tabla 11
Resultados descriptivos de posicionamiento - Dimension: Basado en la

competencia

Total Total

ftems Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total
acuerdo desacuerdo

P28 24% 30% 5% 20% 21% 100%

P29 10% 20% 14% 45% 11% 100%

P30 11% 5% 6% 52% 26% 100%

P31 38% 19% 0% 39% 4% 100%

P32 4% 2% 4% 87% 3% 100%

Nota: Elaboracién propia.

El 59%, 58% y 91% estan en desacuerdo con las preguntas 29, 30 y 32, las
cuales refieren que la calidad de los servicios que ofrece la empresa no es superior
a los de la competencia, la empresa no tiene estrategias para ser superior a otras
organizaciones y no se preocupa por los intereses de sus clientes, sabiendo que
esto es fundamental para lograr una mayor competitividad frente a otras
organizaciones o empresas del mismo sector. Sin embargo, el 54% y el 57% estan
de acuerdo con las preguntas 28 y 31, ya que una ventaja competitiva para la
empresa es tener precios asequibles y también tener una reputacion positiva en el
mercado, pero esto puede debilitarse si no busca mejorar la calidad de sus servicios

ofrecidos.
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Tabla 12
Resultados descriptivos de posicionamiento - Dimension: Basado en el uso

del producto o servicio

items Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total Total
acuerdo desacuerdo

P33 15% 35% 2% 28% 20% 100%

P34 36% 19% 6% 36% 3% 100%

P35 23% 42% 4% 17% 14% 100%

P36 7% 53% 2% 20% 18% 100%

P37 10% 18% 0% 59% 13% 100%

Nota: Elaboracioén propia.

La tabla anterior muestra que el 50% y el 55% estan de acuerdo con las
preguntas 33 y 34, dado que los servicios que ofrece la empresa son muy utiles y
sobre todo que esta dirigida a estratos altos y bajos; también se observa que el
65% y el 60% estan de acuerdo con las preguntas 35 y 36, dado que los servicios
se ajustan a los diferentes estilos de vida de los clientes y sobre todo que generan
seguridad en el cliente. Sin embargo, el 72% indica que el comportamiento del

trabajador no inspira confianza.

Tabla 13
Resultados descriptivos de posicionamiento - Dimensién: Basado en la

calidad o precio

items Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total Total
acuerdo desacuerdo
P38 20% 36% 1% 36% 7% 100%
P39 12% 42% 16% 27% 3% 100%
P40 53% 22% 1% 7% 17% 100%
P41 34% 3% 10% 23% 30% 100%
P42 1% 43% 7% 19% 30% 100%

Nota: Elaboracion propia.

El 56%, 54% y 75% estan de acuerdo con las preguntas 38, 39 y 40, dado que
los precios de la empresa son adecuados, motivan la decision de compra y existe
una relacion entre la calidad y el precio del servicio. Sin embargo, el 53% y el 49%
estdn en desacuerdo con las preguntas 41 y 42, ya que la empresa no ofrece

promociones y descuentos a sus clientes mas frecuentes.
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Tabla 14

Nivel de posicionamiento

Categorias n %
Bajo 62 47%
Medio 43 33%
Alto 27 20%
Total 132 100%

Nota: Elaboracion propia.

Figura 4

Nivel de posicionamiento
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Nota: El posicionamiento del Hospedaje 101 prevalecié en un nivel bajo con el 47%,
lo que refiere que a pesar de su trayectoria en el mercado chiclayano, no ha logrado
posicionarse u ocupar un espacio en la mente de su publico objetivo y esto puede
deberse principalmente a la falta de estrategias basadas en el social media
marketing.
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3.2. Discusion de resultados.

En funcion a la dimension de redes sociales, se encontré que el 57% y el 55%
consideran que el Hospedaje 101 no tiene presencia en las redes sociales
Facebook e Instagram; el 53% y el 94% también indicaron que la empresa, al no
tener presencia en redes sociales, no publica posts o imagenes personalizadas;
finalmente, el 57% indicd que realiza sus compras a través de Internet (ver tabla 4).
Por lo tanto, se puede decir que la empresa no gestiona adecuadamente sus redes
sociales y esto no le permite compartir contenidos personalizados, sabiendo que
estas redes son fundamentales para transmitir informacion sobre los servicios
ofrecidos; ademas, hay un porcentaje considerable de clientes que indicaron que
realizan sus compras por Internet. Resultados similares fueron encontrados por
Cabrera (2019), quien realiz6 su estudio en una empresa de Ecuador y concluyo
gue la empresa no gestioné adecuadamente sus redes sociales, siendo la principal
causa de la reduccion de su volumen de ventas y competitividad empresarial;
ademas, también especifico que el 80% de los clientes tienen redes sociales y

especialmente realizan compras a través de estos medios.

Respecto a la dimension comportamiento del cliente online, se encontré que
el 50% no ha recibido correos promocionales de la empresa y el 64% y el 53%
indicaron que los medios de pago no cumplen con las expectativas de la mayoria
de los clientes. Sin embargo, el 52% y el 58% tienen el interés y el tiempo suficiente
para revisar la publicidad almacenada en su correo e incluso si estan interesados
en adquirir algun servicio estan dispuestos a solicitar informacion; también se
encontré que el 58% considera que seria interesante interactuar con la empresa a
través de Internet o cualquier medio virtual (ver tabla 5). En este contexto, podemos
referir que la empresa no hace publicidad en medios digitales e incluso no envia
correos electronicos promocionales a sus clientes mas frecuentes; ademas, los
hallazgos muestran que la mayoria de los clientes evidencian un comportamiento
favorable para interactuar con la informacion presentada dentro de los medios
virtuales. Resultado semejante obtuvo Bazan y Ruiz (2021) quien realizé su estudio
en Lima y demostro que el marketing por correo electronico es una accion

fundamental para atraer a los clientes con mayor frecuencia.
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De acuerdo con la dimensién publicidad digital, se encontré que el 58% indic6
que la publicidad utilizada por la empresa no es atractiva, el 89% también manifesto
gue no es frecuente en redes sociales o medios digitales; el 61% y el 66% indicaron
gue no han percibido publicidad en las principales redes sociales como Instagram
y Facebook (ver tabla 6). Por lo tanto, es importante sefialar que la empresa debe
hacer uso de la publicidad digital para mejorar su posicionamiento, ya que hoy en
dia la mayoria de las empresas utilizan estos medios virtuales con el fin de lograr
sus objetivos empresariales, entre los mas destacados su posicionamiento.
Resultados similares fueron encontrados por Vela (2020), quien realiz6 su estudio
en la empresa SOFVE de Iquitos y concluy6 que el 65% de los clientes considera
que la publicidad en redes sociales como Facebook influye en su decision de
compra; asimismo, sefial6 que estas redes permiten a la empresa realizar
publicidad organica y pagada, generando grandes resultados a favor de su

crecimiento empresarial.

Respecto a la dimensién marketing One-To-One, se demostré que el 49%
considera que la empresa no ofrece atencion personalizada a los clientes, sabiendo
perfectamente que ésta es fundamental para generar una experiencia agradable;
el 81% también indic6 que el trato ofrecido por la empresa no logra captar la
preferencia de los clientes, es decir, no los atrae (ver tabla 7). Por lo tanto, podemos
afirmar que la atencién ofrecida por la fuerza de ventas o los trabajadores es
fundamental para generar experiencias agradables con los clientes; ademas, la
atencién personalizada ayuda a diferenciar a la empresa de la competencia y como
consecuencia, puede tener resultados favorables en su posicionamiento. Al
respecto Rishi y Bandy (2018) manifiestan que el marketing One-To-One es una
herramienta primordial que permite realizar acciones personalizadas para el cliente,
esto se logra gracias a su alcance y profundidad para conocer los gustos, intereses,
habitos o cualquier otro comportamiento del consumidor y a través de esto se
pueden establecer acciones personalizadas para que la empresa logre mejores

resultados
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El social media marketing de Hospedaje 101 prevalecié en un nivel bajo con
un 55%, lo que indica que la empresa no utiliza estrategias, técnicas o algun
procedimiento de marketing en medios virtuales que le permita persuadir a su
publico objetivo a través de dichos medios o redes sociales (ver figura 3). Resultado
similar obtuvo Valdés (2019), quien desarrollo su investigacion en una empresa de
Espafia y concluy6 que las tacticas de SMM utilizadas por esa organizacion eran
desfavorables, es decir, no contaba con actividades que le permitieran difundir sus
servicios a través de plataformas virtuales. En tal sentido, Segun Rishi y Bandy
(2018), este tipo de marketing es un conjunto de acciones desarrolladas por
empresas 0 personas naturales dentro de las redes sociales con la finalidad de
difundir contenidos relacionados con los productos o servicios que ofrecen en el
mercado y a través de esto lograr un mejor conocimiento del comportamiento del
cliente online. Una vez que la empresa conoce el comportamiento del cliente, puede
realizar una publicidad digital efectiva e incluso puede utilizar el marketing One-To-
One para realizar campafias personalizadas segun las necesidades o el interés de
su publico objetivo.

Respecto a la dimensién posicionamiento basado en el producto o servicio,
se encontrd que el 56% y 63% manifestaron que la empresa cuenta con una amplia
variedad de servicios y de una u otra manera busca mejorar el proceso de atencion
gue se ofrece a los clientes, pero aun existen deficiencias en este factor. Por otro
lado, el 57% y el 52% sefalaron que la empresa no ofrece un servicio de calidad y
la atencién ofrecida por el personal no es tolerable (ver tabla 8). Por lo tanto, se
puede afirmar que la empresa cuenta con una variedad de servicios, pero el
personal no ofrece una atencion favorable, lo cual es una accién negativa que
afecta negativamente a la organizacion. Al respecto Monferrer (2016), sefiala que
este tipo de posicionamiento, se basa en que las empresas y los mercados deben
informar a los consumidores los servicios o productos ofrecidos. La decision de
compra, depende de un conjunto complejo de percepciones, impresiones Yy
sentimientos sobre el producto por parte del comprador. Por lo tanto, para que
exista un posicionamiento en funcién al servicio, es importante que la empresa
maneje un proceso apropiados con el fin de generar una experiencia unica con el

cliente.
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En cuanto al posicionamiento basado en la competencia, se encontré que el
59%, 58% y 91% consideran que la calidad de los servicios que ofrece la empresa
no es superior a los de la competencia, no tiene estrategias para ser superior a
otras organizaciones y no se preocupa por los intereses de sus clientes, sabiendo
que esto es fundamental para lograr una mayor competitividad frente a otras
organizaciones o empresas del mismo sector. Sin embargo, el 54% considera que
una ventaja competitiva para la empresa es tener precios asequibles, pero esto
puede debilitarse si no busca mejorar la calidad de sus servicios ofrecidos. Frente
a este contexto, Monferrer (2016) considera que este tipo de posicionamiento esta

basado en ventajas competitivas que se brinda, en comparacion a la competencia.

Ademas, en la dimensién posicionamiento basado en el uso del producto o
servicio, se encontré que el 50% y el 55% consideran que los servicios que ofrece
la empresa son muy utiles y sobre todo que esta dirigida a estratos altos y bajos;
sin embargo, el 72% indic6 que el comportamiento del trabajador no inspira
confianza (ver tabla 10). Por lo tanto, se puede afirmar que la empresa ofrece
servicios que son muy Utiles para los consumidores, sin embargo, la principal
debilidad es el personal de trabajo, por lo que es necesario establecer acciones de
mejora y a través de esto el cliente sienta confianza y el trabajador demuestre
seguridad al interactuar con cada usuario. En este sentido, Monferrer (2016) afirma
que cuando los usuarios otorgan un uso considerado, el servicio o producto genera

una ventaja competitiva para la empresa.

En la dimensién posicionamiento basado en la calidad o el precio, el 56%, el
54% y el 75% consideran que los precios de la empresa son adecuados, motivan
la decision de compra y existe una relacion entre la calidad y el precio del servicio;
sin embargo, el 53% y el 49% indicaron que la empresa no ofrece promociones y
descuentos a sus clientes mas frecuentes (ver Tabla 11). En este sentido, es
importante sefialar que las promociones o descuentos son fundamentales para que
los clientes se sientan valorados y, sobre todo, para que la empresa atraiga a
nuevos clientes. De acuerdo a Monferrer (2016), este tipo de posicionamiento es

fundamental en las organizaciones, ya que tiene que ver con el grado de aceptacion
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que el cliente tiene con los atributos de los productos y servicios ofrecidos
fisicamente o a través de medios digitales; por lo que es importante que el precio

esté relacionado con la calidad de los productos o servicios ofrecidos.

Finalmente, se encontré que el posicionamiento del Hospedaje 101 prevalecio
en un nivel bajo con el 47%, lo que refiere que a pesar de su trayectoria en el
mercado chiclayano, no ha logrado posicionarse u ocupar un espacio en la mente
de su publico objetivo y esto puede deberse principalmente a la falta de estrategias
basadas en el social media marketing (ver figura 4). Es importante sefialar que si la
empresa no toma acciones oportunas para enfrentar la realidad por la que
atraviesa, es muy probable que con el paso del tiempo pierda su participacién en el
mercado, ya que existen otras empresas que estan en plena innovacién y con
mejores estandares de calidad. Segun Monferrer (2016), el posicionamiento es el
lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor, lo que le permite
diferenciarse de otras marcas o de su competencia, ademas, se caracteriza por
generar beneficios que favorecen el crecimiento de la empresa. Por otro lado,
sefala que es un conjunto de procesos que implican la visibilidad de la marca y la
conexién con los clientes, y para ello se deben atender adecuadamente las

necesidades del mercado meta.
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3.3. Aporte préactico.

3.3.1. Titulo

Estrategias de social media marketing para mejorar el posicionamiento del

Hospedaje 101.
3.3.2. Introduccién

El mercado empresarial es cada vez mas exigente y las organizaciones de
cualquier sector necesitan tener la capacidad de ofrecer servicios o productos de
alta calidad para satisfacer a su publico objetivo y, sobre todo, para mantenerse en
el mercado; pero también es importante aprovechar las tendencias innovadoras que
hoy en dia son fundamentales para sobrevivir en un mercado altamente

competitivo.

En la actualidad, el social media marketing o también conocido como
marketing en redes sociales es una oportunidad para que muchas empresas u
organizaciones fortalezcan los lazos emocionales con su publico objetivo, lo que a
su vez puede permitirles tener un mejor posicionamiento y aumentar su nivel de
ventas; sin embargo, algunas empresas desconocen estas herramientas y por lo
tanto no tienen presencia en los medios digitales. Por lo tanto, aprovechar el uso
de esta herramienta permita persuadir al publico objetivo y sobre todo lograr
grandes beneficios a fervor de a organizacion. Por otro lado, el posicionamiento es
fundamental para ocupar un espacio en la mente de nuestro publico objetivo y esto
se logra a través de la diferenciacion o cualquier otra estrategia que ayude a lograr

el posicionamiento en el sector donde se desarrollan las actividades.

Es por ello, que el objetivo principal de esta propuesta es fortalecer el
posicionamiento de Hospedaje 101 mediante el uso de acciones o estrategias
basadas en el social media marketing, que actualmente es una herramienta muy
utilizada por muchas organizaciones que operan en un mercado altamente

competitivo.
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3.3.3. Justificacion

El aporte practico se realiza porque se busca contribuir con actividades que
ayuden a contrarrestar las deficiencias diagnosticadas en el Hospedaje 101, es
decir, mejorar su posicionamiento utilizando el social media marketing, ya que
segun los hallazgos encontrados el posicionamiento prevalecié en un nivel bajo y
si no se toman las acciones adecuadas de manera oportuna es muy probable que
la empresa pierda su competitividad e incluso con el pasar del tiempo pueda
desaparecer del mercado empresarial, ya que cada dia entran nuevos
competidores e incluso con servicios mas innovadores y aprovechando las técnicas
y herramientas que estan en tendencia. Por otro lado, la propuesta también
permitird que los responsables del hospedaje tomen conciencia de la importancia
gue tiene la gestion de las redes sociales o de la correcta gestidon del social media
marketing; ademas, puede servir para que otras empresas del mismo rubro lo

consideren como una referencia para tomar acciones de mejora.
3.3.4. Objetivo general

Mejorar el posicionamiento del Hospedaje 101 a través de estrategias de

social media marketing.
3.3.5. Objetivos especificos

a) Mejorar el posicionamiento del Hospedaje 101, a través de estrategias

basadas en las Redes Sociales.

b) Mejorar el posicionamiento del Hospedaje 101, a través de la publicidad
digital.

c) Mejorar el posicionamiento del Hospedaje 101, a través de promociones

en fechas especiales.

d) Mejorar el posicionamiento del Hospedaje 101, a través de una atencion

personalizada.
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3.3.6. Descripcion de la propuesta

Estrategia 1: Mejorar el posicionamiento a través de las Redes Sociales.

Una de las principales debilidades de Hospedaje 101 es no tener presencia
en las redes sociales, principalmente Facebook e Instagram, sabiendo
perfectamente que son herramientas fundamentales para compartir contenidos
relacionados con los servicios ofrecidos y sobre todo que hoy en dia las empresas
que no tienen presencia en estos medios digitales practicamente no existen en el

mercado. Por ello, se proponen las siguientes actividades:

Actividad 1: Gestidn de lared social Facebook. Es importante contratar los
servicios de un especialista en redes sociales para estructurar una Fan Page
comercial gue permita compartir contenido comercial, realizar anuncios publicitarios
e incluso tener un chatbot para que el usuario o cliente que necesite informacion la
obtenga en el menor tiempo posible. Asimismo, se sugiere compartir contenido tres
veces por semana, el cual debe ser atractivo o llamativo para generar interaccion

con la comunidad.

Actividad 2: Gestion de la red social Instagram. Esta es una de las redes
sociales que es muy utilizada por las organizaciones, ya que permite aumentar la
visibilidad de la marca, crear engagement con el publico objetivo y sobre todo
generar trafico hacia el sitio web de la empresa. Con esta red social, el Hospedaje
101 podra destacar su contenido frente a las demas empresas, sin embargo, se
sugiere considerar contenido informativo y sobre todo utilizar los "Reels" para
generar mayor interaccion con el publico. Es importante contar con los servicios de
un especialista para realizar los ajustes necesarios en la cuenta y contar con todas
las opciones comerciales disponibles, como interacciones, contenido compartido,

estadisticas, etc.

Actividad 3: Gestion de TikTok Ads. TikTok Ads es una nueva herramienta
que esta en tendencia y es utilizada profesionalmente por empresas de diferentes
sectores para publicitar sus productos o servicios ofrecidos. Por lo tanto, se sugiere
al Hospedaje 101 crear una cuenta comercial en esta plataforma para difundir

videos con una duracion no mayor de 30 segundos.
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Tabla 15

Actividad y presupuesto de la primera estrategia

Estrategia  Actividades Meta Tiempo  Costo Presupues
to total
Disefiar e
implementar un Unica
Fan Page en S/200.00  S/150.00
vez
Facebook

Crear contenido
para la red social
Facebook e Mensual S/50.00 S/600.00
Instagram (12

post mensuales). Mejorar el

Estrategias . .
posicionamie

basadas  Disefiar € nto a través Unica
en la implementar una S/50.00 S/50.00
L - de la gestidon vez
Redes pagina oficial en
. de redes
Sociales Instagram .
sociales.
Disefiar e Unica
implementar una ves S/50.00 S/50.00
cuenta oficial en
TikTok Ads
Crear videos para
TikTok Ads (5 Mensual S/80.00 S/960.00
videos
mensuales)
TOTAL S$/1810.00

Nota: Elaboracién propia

Estrategia 2: Mejorar el posicionamiento del Hospedaje 101, a través de

la publicidad digital.

El uso de la publicidad es fundamental no sélo para aumentar las ventas, sino
también para cumplir con otros objetivos como generar interacciéon con el publico,
atraer nuevos consumidores, conocer las opiniones del cliente, posicionar la marca,
entre otros; sin embargo, para que los resultados sean favorables debe ser
gestionado por un especialista, de lo contrario la empresa puede verse afectada
econdmicamente. Para efectos de Hospedaje 101, se recomienda realizar anuncios

en las redes sociales Facebook, Instagram y TikTok Ads.
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Actividad 1: Publicidad en la red social Facebook. La plataforma de
Facebook cuenta con una conexion que permite a las organizaciones realizar sus
campafas publicitarias de manera profesional, esta conexion se llama "Facebook
Ads", la misma que permite definir una variedad de objetivos, entre los mas
destacados esta el de "mensajes”, "conversion”, "alcance" y "reconocimiento de
marca". El Hospedaje 101 busca mejorar su posicionamiento y por ello debe elegir
el objetivo "reconocimiento de marca". Es importante contratar a un especialista
para gue realice las pruebas necesarias y determine qué tipo de contenido ayuda
a conseguir los mejores resultados y de acuerdo a ello asignar el presupuesto
correspondiente. Se sugiere una campafia de seis meses con un presupuesto

mensual de 200 soles.

Actividad 2: Publicidad en la red social Instagram. La mayoria de las
empresas utilizan esta plataforma para realizar campafas con videos o Reels, ya
que es la Unica forma de generar mayor interaccién con el publico y es mas exitosa
a comparacion de Facebook. Por ello, se sugiere que el especialista considere un
Reel que haya tenido mayor interaccion y alcance dentro de esta plataforma y
asigne un presupuesto para generar mejores resultados. El objetivo también debe
estar enfocado al posicionamiento de la marca; ademas, se sugiere realizar dos
campafias al afio con una duracién de tres meses cada una. El presupuesto por
campanfa debe ser igual o mayor a 400 soles, ya que si es menor a este monto no

se obtendran resultados positivos.

Actividad 3: Publicidad en TikTok Ads. Para realizar una campaifa
publicitaria en esta plataforma, se sugiere contratar los servicios de la empresa
VERSO MARKETING S.A., ya que es la Unica empresa autorizada para gestionar
campafias publicitarias en los paises de Ecuador, Colombia y Peru. De manera
independiente la empresa no podra crear una cuenta publicitaria, por lo tanto, es
importante solicitar este servicio. Se sugiere una camparfa de tres meses con un

presupuesto total de 600 soles.

Actividad 4: Publicidad Web SEO. Esta es una herramienta fundamental
para que una empresa se posicione en los principales buscadores de Google y

Facebook, es decir, cuando un cliente o usuario esta interesado en un producto o
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servicio y realiza una busqueda en estas plataformas, automaticamente la empresa
con mayor posicionamiento sera la primera opcion. Por lo tanto, una campafa
publicitaria en esta web ayudaria notablemente a Hospedaje 101 a mejorar su
posicionamiento, ya que a pesar de la basqueda con el nombre del negocio no
aparece en ninguna opcion, lo que indica claramente que no esta posicionado. Esto

se puede ver en la siguiente imagen.

Figura 5

Posicionamiento en el buscador de Google

m Hospedaje 101 X L ® Q

https:/iwww.booking.com » hotel > hospedaje-inti.es.html

Hospedaije Inti, Pisac — Precios actualizados 2022
El Hospedaje Inti se encuentra en Pisac, a 31 km de la estacion de tren de Wanchaq y
a 23 km de Pukapukara, y ofrece WiFi gratuita en todas las...

Rating: 8.9/10 - 151 opiniones - Rango de precios: Precios para las proximas
fechas a partir de € 10 por noche (igualamaos €l precio)

https:/iwww tripadvisor.com.pe » Hotel Review-g2943. «

HOSPEDAJE INTI desde S/ 80 (Pisac, Peru) - Tripadvisor

HOSPEDAJE INTI, PISAC: Ve 17 opiniones y 5 fotos de viajeros, y unas grandes
ofertas para el HOSPEDAJE INTI, puntuado en el puesto no.6 de 36 hoteles ...

Calificacion: 4.5 - 17 opiniones - Rango de precios: S/ 80 - S/ 80 (Basado en
tarifas promedio para una habitacién estandar)

hitps:/fiwww tripadvisor.com.pe » ... » Albergue en Cuzco v

INTI QUILLA HOSPEDAJE desde S - Cuzco - Tripadvisor
INTI QUILLA HOSPEDAJE, CUZCO: Ve 22 opiniones y 13 fotos de viajeros, ¥y unas
grandes ofertas para el INTI QUILLA HOSPEDAJE, puntuado en el puesto no.319...

Calificacion: 3.5 - 22 opiniones - Rango de precios: S/ 50 - S/ 90 (Basado
en tarifas promedio para una habitacién estandar)

https://planetofhotels.com » peru » pisac » hospedaje-inti

Hospedaje Inti en Pisac, Pert - 300 opiniones, precios

Hostal Hospedaje Inti se ubica en Pisac Calle Espinar s/n (A una cuadra de la plaza
Constitucién) de Pisac a la distancia de 2 minutos del centro.
Rating: 9/10 - 153 opiniones - Rango de precios: de 10 USD

hitps:/iwww. facebook.com » Hospedaje-inti-4440169424. .
Hospedaje inti - Home | Facebook

El hospedaje inti te da la bienvenida para que puedas disfrutar unas buenas vacaciones | y
mas... calle espinar s/n, Pisac, Peru.
Calificacién: 5 - 2 votos

Nota. Posicionamiento en el buscador de Google.
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Tabla 16

Actividad y presupuesto de la segunda estrategia

Estrategia  Actividades Meta Tiempo Costo Presupues
to total
Publicidad en Unica
Facebook ves S/600.00  S/600.00
Publicidad en Mej_or_ar _eI Semestr S/400.00  S/800.00
Instagram posicionamie al
Publicidad o nto a través (Jpica
digital Publicidad en de la ey S/600.00  S/600.00
TikTok Ads publicidad
digital. )
N unica 5135000 $/350.00
Publicidad en vez
Web SEO
TOTAL S/2350.00

Nota: Elaboracién propia

Estrategia 3: Mejorar el posicionamiento del Hospedaje 101, a través de

promociones en fechas especiales.

Las promociones o descuentos son acciones tradicionales pero muy efectivas
para generar recordacion de marca, aumentar el volumen de ventas, entre otros
beneficios. El Hospedaje 101 es una empresa que ha descuidado esta herramienta,
sabiendo que es fundamental para atraer nuevos clientes y sobre todo lograr la
recordacion de marca, lo que contribuird a mejorar su posicionamiento dentro del
mercado empresarial. Por ello, se sugiere realizar o desarrollar la siguiente

actividad:

Actividad 1: Realizar promociones. Se sugiere evaluar promociones para
fechas especiales, como el aniversario de la empresa, fiestas festivas, dia del amor,
etc. Estas estrategias deben ser atractivas para que los clientes lo consideren un
incentivo para frecuentar la marca o se sientan valorados y puedan regresar
posteriormente al establecimiento; ademas, esto permitira que el cliente tenga
mayor recordacion de la marca e incluso la recomiende a sus amigos, familiares o

personas cercanas.
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Tabla 17

Actividad y presupuesto de la tercera estrategia

Estrategia Actividades Meta Tiempo Costo Presupues
to total
Promociones Mejorar el
Promocion en _fechas posmonarment Fechas S/0.00 S/0.00
es especiales 0 a través de especiales
promociones.
TOTAL S/0.00

Nota: Elaboracion propia

Estrategia 4: Mejorar el posicionamiento del Hospedaje 101, a través de

una atencion personalizada.

De acuerdo con los hallazgos, el personal del Hospedaje 101 no cuenta con

los conocimientos necesarios para ofrecer una atencion personalizada; esto se vio

reflejado en la percepcion de la mayoria de los clientes, quienes manifestaron que

el personal no brinda una atencidon que supere sus expectativas, dificultando la

solucién de sus inquietudes o la obtencién de informacion sobre los servicios, lo

que se traduce en una mala experiencia del cliente. Por ello, se propone un taller

de capacitacién que incluya las siguientes actividades:
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Tabla 18

Taller de capacitacion

Actividades Desarrollo Sesiones Dias Periodicidad Costo Costo total
D1 D2 D3 D4
Introduccion Servicio al cliente
Calidad de servicio
o Como pgrsuadlr a[ clleng? _ Sesion 1
Principios Estrategias de satisfaccion al cliente
del Servicio El poder de interaccion con el cliente
al cliente Técnicas para la excelencia del
servicio
Marketin Comportamientos del cliente
ng Posicionamiento del servicio Sesion 2 Semestral S/300.00 S/600.00
de servicios .
Estrategias de venta
Como
mantener un N . .
e Negociacion y persuasion sesion 3
servicio de . .
: Responsabilidad empresarial
excelencia
Tinos de Tipos de clientes
P Manejo de objeciones Sesion 4
clientes ’ :
Manejo de conflictos
TOTAL S/300.00  S/600.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 19

Resumen de actividades y presupuesto de la propuesta

Estrategia Actividades Ejecucion Periodicidad Responsable Presupuesto Presupuesto
(semanas) total
S1 S2 S3 S4
Disefar e implementar un Fan Unica vez S/200.00 S/200.00
Page en Facebook
Crear contenido para la red social Mensual S/50.00 S/600.00
Facebook e Instagram (12 post
mensuales).
Estrategia 1 Di_sgﬁar e implementar una pagina Unica vez Externo S/50.00 S/50.00
oficial en Instagram
Disefiar e implementar una cuenta Unica vez S/50.00 S/50.00
oficial en TikTok Ads
Crear videos para TikTok Ads (5 Mensual S/80.00 S/960.00
videos mensuales)
Publicidad en Facebook Semestral S/600.00 S/600.00
Publicidad en Instagram Semestral S/400.00 S/800.00
Estrategia 2 Publicidad en TikTok Unica vez Externo S/600.00 S/600.00
Publicidad en Web SEO - S/350.00 S/350.00
Unica vez
Estrategia 3 Realizar promociones Administracion S/0.00 S/0.00
Estrategia 4 Taller de capacitacion Unica vez Externo S/300.00 S/600.00
TOTAL S/4,810.00

Nota: Elaboracién propia
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3.3.7. Financiamiento

La propuesta sera financiada por los recursos propios del Hospedaje 101, lo

cual asciende a un total de S/4,810.00.

3.3.8. Costo/beneficio

Tabla 20

Relacién costo beneficio

Descripcion Detalle
Ingreso total del afio 2022 S/ 85,000.00
Incremento esperado para 2023 10%

Costo de propuesta S/ 4,810.00
Incremento de los ingresos 10% S/ 5,000.00

Relacion B/C
Relacion B/C

S/5,000.00 / S/4,810.00
1.76

Nota: Elaboracién propia

La empresa en el periodo 2022 ha tenido aproximadamente S/85,000.00 de

ingresos, para fines del periodo 2023 se ha estimado un incremento del 10%,

tomando en cuenta la inversion de la propuesta que suma un total de S/4,810.00.

Por otra parte, de acuerdo con los resultados de la tabla anterior, se puede

afirmar que la propuesta es viable, dado que el coste/beneficio es de 1.76, valor

que se encuentra por encima o es superior a 1, lo cual quiere decir que, si el

responsable de la organizacidbn pone en practica las estrategias establecidas,

obtendra beneficios que pueden reflejarse en sus ingresos.
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IV.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se propuso estrategias de social media marketing para mejorar el
posicionamiento del Hospedaje 101, las cuales estan direccionadas a mejorar las
deficiencias diagnosticadas en dicha empresa, teniendo una inversion anual de
S/4,810.00.

Se analizé que el social media marketing del Hospedaje 101 prevalecié en un
nivel bajo con un 55%, ya que la empresa no gestiona eficientemente sus redes
sociales (Facebook, Instagram), la publicidad digital no es atractiva, no existe
atencién personalizada hacia el cliente y sobre todo no utiliza estrategias de

marketing en medios virtuales que le permita persuadir a su publico objetivo.

Se identificé que el posicionamiento del Hospedaje 101 prevalecio en un nivel
bajo con un 47%, ya que la empresa, a pesar de su trayectoria, no ha logrado
posicionarse u ocupar un espacio en la mente de su publico objetivo, y esto se debe
principalmente a la falta de estrategias que le permitan diferenciarse de otras

marcas del mismo rubro o que ofrecen servicios similares.

Se disefiaron estrategias de social media marketing para mejorar el
posicionamiento del Hospedaje 101, las cuales se basaron en la gestion de redes
sociales, publicidad digital, promociones en fechas especiales y atencion

personalizada.
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4.2. Recomendaciones

A la gerencia del Hospedaje 101 aplicar constantemente estrategias
innovadoras basadas en marketing social, ya que esto ayudara a impulsar la marca
a través de plataformas digitales y sobre todo mejorar su nivel de posicionamiento;
ademas, se sugiere aprovechar las plataformas que estan en tendencia para

sacarles el mayor provecho.

A la gerencia del Hospedaje 101, contratar los servicios de un especialista que
gestione eficientemente las redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok Ads),
compartiendo contenido de valor para mejorar la interaccion con el usuario;
ademas, se debe impulsar la marca desarrollando campafias publicitarias en

diferentes medios digitales.

A la gerencia del Hospedaje 101, realizar publicidad web SEO con la finalidad
de posicionar la marca en los principales buscadores de Facebook, Google e
Internet Explore; ademas, debe diferenciarse de la competencia ofreciendo un
servicio personalizado y sobre todo promover constantemente la publicidad en
TikTok Ads, ya que es una plataforma que se encuentra en tendencia y permitira

mejorar el posicionamiento dentro del mercado chiclayano.

A la gerencia del Hospedaje 101, realizar un monitoreo constante para
determinar si las actividades de la propuesta estan contribuyendo a resultados
positivos, y en caso contrario, realizar evaluaciones correspondientes y tomar las
acciones de mejora; ademas, se sugiere realizar sondeos continuos para detectar

deficiencias que puedan afectar su posicionamiento de la empresa.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

ANEXOS

Titulo: ESTRATEGIAS DE SOCIAL MEDIA MARKETING PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO DEL HOSPEDAJE 101,

CHICLAYO 2022

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

¢De qué manera las estrategias de
social media marketing permiten
mejorar el posicionamiento del
Hospedaje 101, Chiclayo 20227

PROBLEMA ESPECIFICOS
¢Cuél es el social media marketing
del Hospedaje 101, Chiclayo 20227

¢,Cual es el nivel de posicionamiento
del Hospedaje 101, Chiclayo 20227

¢, Cuales son las estrategias de social
media marketing para mejorar el
posicionamiento del Hospedaje 101,
Chiclayo 20227

Proponer estrategias de social media
marketing para mejorar el
posicionamiento del Hospedaje 101,
Chiclayo 2022.

OBJETIVO ESPECIFICOS
Analizar el social media marketing del
Hospedaje 101, Chiclayo 2022

Identificar el nivel de posicionamiento
del Hospedaje 101, Chiclayo 2022

Disefar estrategias de social media
marketing para mejorar el
posicionamiento del Hospedaje 101,
Chiclayo 2022

H1: Las estrategias de social
media marketing permiten
mejorar el posicionamiento
del Hospedaje 101, Chiclayo
2022..

HO: Las estrategias de social
media marketing no permiten
mejorar el posicionamiento
del Hospedaje 101, Chiclayo
2022..

Variable
independiente:

Social media

marketing

Variable
Dependiente:

Posicionamiento
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Anexo 2: Cuestionarios

Instrucciones: Estimado cliente, el presente cuestionario es con finalidad de

conocer su opinion sobre social media marketing y posicionamiento del Hospedaje

101. Se le pide dar respuesta a cada una de los items que se detallan a

continuacion marcando con un “X”. El cuestionario sera de manera andénima.

Edad:
Sexo: F ()M ()

1= Total desacuerdo 2= Desacuerdo 3= Indiferente 4= Acuerdo 5= Total

acuerdo

SOCIAL MEDIA MARKETING

REDES SOCIALES

2
D

TA

1 |¢La empresa tiene presencia en la red social Facebook?

2 | ¢La empresa tiene presencia en la red social Instagram?

3 ¢La empresa publica contenido como imagenes u post
personalizados en sus redes sociales?

4 | ¢La empresa goza de buena imagen en las redes sociales?
¢Los comentarios que realizan los clientes en las

5 | plataformas digitales de la empresa son positivos hacia la
marca?

6 ¢ Realiza compras a través de Facebook u otras redes
sociales?
COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE ONLINE

r ¢Ha recibido usted algin email, promocionando los
servicios de la empresa?

8 ¢Se toma su tiempo para revisar la publicidad recibida en
su correo electronico?

9 ¢, Si esta interesado en adquirir algun servicio, solicita toda
la informacién necesaria sobre este?

10 g,Co_nsidera buena e interesante la experiencia de comprar
por internet?

11 ¢,Considera importante la interaccidon entre la empresay el
cliente online?

12 ¢Los medio; de pago ofrecidos por la empresa cumplen
Sus expectativas?

13| ¢La empresa cumple con sus expectativas como cliente?
PUBLICIDAD DIGITAL

14 ¢La publicidad que utiliza la empresa es atractiva para el
cliente?

15 ¢Es frecuente la publicidad de la empresa en los medios
digitales?

16 ¢Ha percibido anuncios publicitarios en la red social
Instagram?

17 ¢Ha percibido anuncios publicitarios en la red social

Facebook?
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18

¢, Ha percibido anuncios publicitarios en YouTube?

MARKETING ONE-TO-ONE

19

¢La empresa ofrece una atencion personalizada tanto
fisica como virtual?

20

¢La orientacion brindada por la empresa satisfacen sus
necesidades?

21

SEl trato que la brinda la empresa logra captar su
preferencia hacia ellos?

22

¢La empresa ofrece flexibilidad al momento de adquirir
algun servicio?
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1= Total desacuerdo 2= Desacuerdo 3= Indiferente 4= Acuerdo 5= Total

acuerdo
POSICIONAMIENTO 1 5
POSICIONAMIENTO BASADO EN EL PRODUCTO O
SERVICIO D TA

¢La empresa ofrece variedad de servicios?

¢ Los servicios que ofrece la empresa son garantizados por
su calidad?

¢El servicio que brindada el personal de la empresa es
tolerable?

¢El personal conoce cada uno de los servicios ofertados
para despejar las dudas del cliente?

¢La empresa busca mejorar en sus procesos de atencion?

POSICIONAMIENTO BASADO EN LA COMPETENCIA

¢Una ventaja competitiva de la empresa es tener precios
accesibles a diferencia de los demas?

¢Lacalidad en el servicio que ofrece la empresa es superior
al de la competencia?

cLa empresa posee estrategias que le permiten ser
superior en el sector?

¢La empresa goza de buena reputacion en el mercado?

10

¢La empresa se preocupa por cuidar los intereses de sus
clientes?

POSICIONAMIENTO BASADO EN EL USO DEL
PRODUCTO O SERVICIO

11

¢Los servicios que ofrece la empresa son de mucha
utilidad?

12

¢La empresa se dirige a estratos sociales altos y bajos?

13

¢ Los servicios se ajustan al estilo de vida y preferencias del
cliente?

14

¢El servicio que ofrece la empresa genera seguridad y
confianza?

15

¢ El comportamiento de los trabajadores inspira confianza?

POSICIONAMIENTO BASADO EN LA CALIDAD O
PRECIO

16

¢Los precios que brinda la empresa se adecuan al
presupuesto del cliente?

17

¢, Los precios motivan la decision de compra?

18

¢ Existe relacién entre el precio y la calidad del servicio?

19

¢Los descuentos de compra que ofrece la empresa son
atractivos?

20

¢La empresa realiza promociones por fechas especiales
(dia del padre, dia de la madre, navidad, etc.)?
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Anexo 3: Validez del cuestionario

NOMBRE DEL JUEZ

ERIEKA JULISA SUYSUY CHAMBERGO

PROFESION LICENCIADA EN ADMINISTRACION
ESPECIALIIAD MAGISTER EN GETSION PUBLICA
EXPERIENCIA 8 ANOS

PROFESIONAL( EN ANOS)

CARGO DCT UCY

ESTRATEGIAS DE S0OCIAL MEDIA MARKETING PARA LOGRAR EL
POSICIONAMIENTO DEL HOSPEDAJE 101, CHICLAY O 2022

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Y Carhuavilea Risco Francisco Alejandro
APELLIDOS
ESPECIALIDAD ADMINISTRACION
INSTRUMENTO Cuestionario
EVALUADO
GENERAL

Proponer estrategas de social media markenung para mejorar
el posicionamiento del Hospedaje 101, Chiclayo 2022,

OBJETIVS
DE LA
INVESTIGACION

ESPECIFICOS

Anahzar el social media marketing del Hospedaje 101.
Chiclayo 2022

Identificar el nivel de posicionamiento del Hospedaje 101,
Chiclayo 2022

msefiar estrategias de social media marketing para mejorar el
posicionamento del Hospedaje 101, Chaclayo 2022

EVALUE CADA ITEM

DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN

“TA” 531 ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” 5l ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO. 51 ESTA EN DESACUERDOD POR FAVOR
ESPECIFIQUE 5U35 SUGEREMNCIAS

DETALLE DE | El

instrumento consta de 42 reactivos y ha sido constrindo,

LOS ITEMS DEL | temendoe en cuenta la revision de la hteratura, luego del jmcio de
INSTRUMENT) | expertos que determinard la validez de contemido serd sometido a
prueba de piloto para el cilculo de la confiabilidad con el
coeticiente de alfa de Cronbach vy finalmente serd aplicado a las
umdades de andlisis de esta investigacion.

Preguntas:

SOCIAL MEDIA MARKETING
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1. ;La empresa tiene presencia en la red social | TA( X ) TV
Facebook?
SUGERENCIAS:
2. ;La empresa tiene presencia en la red social | TA( X ) TV
Instagram®
SUGERENMCIAS:
J. ;La empresa poblica contemdo como | TA(X) TV
imagenes u post personalizados en sus redes
sociales? SUGERENCIAS:
4. ;La empresa goza de buena imagen en las [ TA( X ) TD(
redes sociales?
SUGERENCIAS:
5. ;Los comentanos que reahizan los chentes en | TA( X ) TV
las plataformas digitales de la empresa son
positivos hacia la marca? SUGERENCIAS:
6. ;Realiza compras a través de Facebook u | TA{ X ) Ty
otras redes sociales?
SUGERENCIAS:
7. ;Ha recbido usted  algin  emal, | TA({ X ) TV
promocionando los servicios de la empresa?
SUGERENCIAS:
B. ,Setoma sutiempo para revisar la publicidad | TA( X ) TD(
recibida en su correo electronmco?
SUGERENCIAS:
9. 51 estd interesado en adquirir algin servicio, | TA( X ) TV
solicita toda la informacion necesana sobre
este? SUGERENCIAS:
1. ; Considera buena e interesante la expenencia | TA( X ) T
de comprar por internet?
SUGERENCIAS:
11. ; Considera importante la interaccion entre la | TA( X ) T
empresa y el chente online?
SUGERENCIAS:
12, ;Los medios de pago ofrecidos por la | TA(X) TD(
empresa cumplen sus expectativas?
SUGERENCIAS:
13. ;La empresa cumple con sus expectahivas | TA( X ) TD(
como cliente?
SUGERENCIAS:
14. ;La publicidad que utithza la empresa es | TA( X ) TD(
atractiva para el chiente?
SUGERENCIAS:
15. ; Es frecuente la publicidad de la empresa en | TA( X ) TV
los medios digitales?
SUGERENCIAS:
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16. ;Ha percibido anuncios publicitanos en la | TA( X ) TD(
red social Instagram?
SUGERENCIAS:
17. ;Ha percibido anuncios publicitanos en la | TA( X ) TD(
red social Facebook?
SUGERENCIAS:
18. ;Ha perabido anuncios pubhetanos en | TA( X ) TD(
YouTube?
SUGERENCIAS:
19.;La empresa ofrece wuna atencidon | TA( X ) TV
personalizada tanto fisica como virtual?
SUGERENCIAS:
20. ;La onentacion brindada por la empresa | TA( X ) TD(
satisfacen sus necesidades?
SUGERENCIAS:
21. ; El trato que la brinda la empresa logra captar | TA( X ) TD(
su preferencia hacia ellos?
SUGERENCIAS:
22, ; La empresa ofrece flexibilidad al momento | TA( X ) TD{
de adquirir algin servicio?
SUGERENCIAS:
FOSICIONAMIENTO
23. ; La empresa ofrece variedad de servicios? TA[ X ) TV
SUGERENCIAS:
24, ;Los servicios que ofrece la empresa son | TA( X ) TD(
garantizados por su cahdad?
SUGERENCIAS:
25, (El servicio que brindada el personal de la [ TA{ X ) TD(
empresa es tolerable?
SUGERENCIAS:
26. ; El personal conoce cada uno de los servicios | TA( X ) TV
ofertados para despejar las dudas del cliente?
SUGERENCIAS:
27. ;La empresa busca mejorar en sus procesos | TA( X ) TD(
de atencion?
SUGERENCIAS:
28. ;Una ventaja competitiva de la empresa es | TA( X ) TD(
tener precios accesibles a diferencia de los
demas? SUGERENCIAS:
29, ;La calidad en el servicio que ofrece la | TA(X) TV
empresa es supenor al de la competencia?
SUGERENCIAS:
0. ;La empresa posee estrategas que le | TA(X) TD(
permiten ser supenor en el sector?
SUGERENCIAS:
J1. ;La empresa goza de buena reputacion en el | TA( X ) TD(

mercado?
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SUGERENCIAS:

3. ;La empresa se preocupa por cwdar los | TA{ X ) TDi
mtereses de sus chentes?
SUGERENCIAS:
33. ; Los servicios que ofrece la empresa son de | TA( X)) TV
mucha utilidad?
SUGERENCIAS:
34. ; La empresa se dirige a estratos sociales altos | TA{ X ) TIM
¥ bajos?
SUGERENCIAS:
J5. ;Los servicios se ajustan al estlo de wida vy | TA[ X ) TDi
preferencias del cliente?
SUGERENCIAS:
36. (El servicio que ofrece la empresa genera | TA( X)) TV
seguridad y confianza?
SUGERENCIAS:
7. El comportamiento de los trabajadores | TA{ X ) TIM
inspira confianza?
SUGERENCIAS:
JB. jLoz precios gue brnnda la empresa se | TA{ X)) T
adecuan al presupuesto del chente?
SUGERENCIAS:
3. ; Los precios motivan la decision de compra? | TA{ X ) TIv
SUGERENCIAS:
0. ; Exaste relacion entre el precio v la calhdad | TA{ X ) T
del servicio?
SUGERENCIAS:
41. ;Los descuentos de compra que ofrece la | TA{ X ) TDi
etnpresa son atractivos?
SUGERENCIAS:
41. ; La empresa realiza promociones por fechas | TA{ X ) TIv
especiales (dia del padre, dia de la madre,
navidad, etc.)? SUGERENCIAS:
PROMEDIO OBTENIDM: N*TA N* Ty
COMENTARIO GENERALES APLICABLE

OBSERVACIONES

N' de Colegiatura N* 13374
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NOMBRE DEL JUEZ CRISTHIAN J. SANCHEZ URIARTE
PROFESION LIC. EN ADMINISTRACION
ESPECIALIDAD GESTION DEL TALENTO HUMANO
EXPERIENCIA 9 ANOS
PROFESIONAL( EN ANOS)

CARGO GESTOR ADMINISTRATIVO - SUNAFIL

ESTRATEGIAS DE SOCIAL MEDIA MARKETING PARA LOGRAR EL
POSICIONAMIENTO DEL HOSPEDAIJE 101, CHICLAYO 2022

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES ¥ Carhuavilca Risco Francisco Alejandro
APELLIDOS
ESPECIALIDAD ADMINISTRACION
INSTRUMENTO Cuestionario
EVALUADO
GENERAL

Proponer estrategias de social media marketing para mejorar
el posicionamiento del Hospedaje 101, Chiclayo 2022,

ESPECIFICOS

OBIETIVOS
DE LA Analizar el social media marketing del Hospedaje 101,
INVESTIGACION Chiclavo 2022

Identificar el nivel de posicionamiento del Hospedaje 101,
Chiclayo 2022

Disefiar estrategias de social media marketing para mejorar el
posicionamiento del Hospedaje 101, Chiclavo 2022

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“T4" SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE DE | El instrumento consta de 42 reactivos y ha sido construido,
LOS ITEMS DEL | teniendo en cuenta la revision de la literatura, luego del juicio de
INSTRUMENTO | expertos que determinari la validez de contenido serd sometido a
prueba de piloto para el cilculo de la confiabilidad con el
coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente serd aplicado a las
unidades de anilisis de esta investigacion,

Preguntas:

SOCIAL MEDIA MARKETING
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1. ;La empresa tiene presencia en la red social | TA( X)) TD(
Facebook?
SUGERENCIAS:
2. ;La empresa tiene presencia en la red social | TA( X)) TD(
Instagram?
SUGERENCIAS:
3. ;La empresa puablica contenido como | TA(X) TD(
imagenes U post personalizados en sus redes
sociales? SUGERENCIAS:
4. ;La empresa goza de buena imagen en las | TA[ X)) Ty
redes sociales?
SUGERENCIAS:
5. ;Los comentarios que realizan los clientes en | TA( X)) TD(
las plataformas digitales de la empresa son
positivos hacia la marca? SUGERENCIAS:
6. ;Realiza compras a través de Facebook u | TA( X)) TD(
otras redes sociales?
SUGERENCIAS:
7. ;Ha recibido usted algin  email, | TA{ X)) Ty
promocionando los servicios de la empresa?
SUGERENCIAS:
8. ;Setoma su tiempo para revisar la publicidad | TA({ X)) Ty
recibida en su correo electronmico?
SUGERENCIAS:
9, ;51estd interesado en adquirir algin servicio, | TA[ X)) Ty
solicita toda la informacion necesaria sobre
este? SUGERENCIAS:
10. ;Considera buena e interesante la experiencia | TA{ X)) Ty
de comprar por intermet?
SUGERENCIAS:
11. ;Considera importante la interaccion entre la | TA{ X)) Ty
empresa y el cliente online?
SUGERENCIAS:
12. ;Los medios de pago ofrecidos por la | TA(X) TD(
empresa cumplen sus expectativas?
SUGERENCIAS:
13. ;La empresa cumple con sus expectativas | TA( X)) Ty
como cliente?
SUGERENCIAS:
14. ;La publicidad que utiliza la empresa es | TA(X) TD(
atractiva para el cliente?
SUGERENCIAS:
15. ;Es frecuente la publicidad de la empresa en | TA{ X)) Ty
los medios digitales?
SUGERENCIAS:
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16. ;Ha percibido anuncios publicitarios en la | TA{ X)) Ty
red social Instagram?
SUGERENCIAS:
17. ;Ha percibido anuncios publicitarios en la | TA{ X)) Dy
red social Facebook?
SUGERENCIAS:
18. ;Ha percibido anuncios publicitarios en | TA{ X)) Ty
YouTube?
SUGERENCIAS:
19. ;La empresa ofrece  una  atencidn | TA(X) Ty
personalizada tanto fisica como virtual?
SUGERENCIAS:
20. ;La orentacion brindada por la empresa | TA{ X)) Ty
satisfacen sus necesidades?
SUGERENCIAS:
21. ;El trato que la brinda la empresa logra captar | TA{ X ) Ty
su preferencia hacia ellos?
SUGERENCIAS:
22, ;La empresa ofrece flexibilidad al momento | TA{ X ) Ty
de adquirir algin servicio?
SUGERENCIAS:
POSICIONAMIENTO
23. ;La empresa ofrece variedad de servicios? TA(X) Ty
SUGERENCIAS:
24, ;Los servicios que ofrece la empresa son | TA{ X)) Ty
garantizados por su calidad?
SUGERENCIAS:
25. ;El servicio que brindada el personal de la | TA{ X)) Ty
empresa es tolerable?
SUGERENCIAS:
26. ; El personal conoce cada uno de los servicios | TA{ X ) Ty
ofertados para despejar las dudas del cliente?
SUGERENCIAS:
27. ;La empresa busca mejorar en sus procesos | TA{ X ) Ty
de atencion?
SUGERENCIAS:
28. ;Una ventaja competitiva de la empresa es | TA{ X)) Ty
tener precios accesibles a diferencia de los
demads? SUGERENCIAS:
29 :La calidad en el servicio que ofrece la | TA(X) Ty
empresa es superior al de la competencia?
SUGERENCIAS:
30.;La empresa posee estrategias que le | TA(X) TDy
permiten ser superior en el sector?
SUGERENCIAS:
31. ;La empresa goza de buena reputacion en el | TA{ X ) Dy

mercado?
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SUGERENCIAS:

32. ;La empresa se preocupa por cuidar los | TA{ X ) Ty
intereses de sus clientes?
SUGERENCIAS:
33. ;Los servicios que ofrece la empresa son de | TA( X)) TD(
mucha utilidad?
SUGERENCIAS:
34. ;Laempresa se dirige a estratos sociales altos | TA{ X ) Ty
y bajos?
SUGERENCIAS:
35. ;Los servicios se ajustan al estilo de vida y | TA( X') TDY
preferencias del cliente?
SUGERENCIAS:
36.  El servicio que ofrece la empresa genera | TA{ X ) Ty
seguridad y confianza?
SUGERENCIAS:
37. ;El comportamiento de los trabajadores | TA{ X ) Ty
inspira confianza?
SUGERENCIAS:
38 ;Los precios que brinda la empresa se | TA{X ) Ty
adecuan al presupuesto del cliente?
SUGERENCIAS:
39. ; Los precios motivan la decision de compra? | TA{ X ) Ty
SUGERENCIAS:
40. ;Existe relacion entre el precio v la calidad | TA( X)) TD(
del servicio?
SUGERENCIAS:
41. ;Los descuentos de compra que ofrece la | TA( X)) TDy
empresa son atractivos?
SUGERENCIAS:
42. ;La empresa realiza promociones por fechas | TA{ X ) Ty
especiales (dia del padre, dia de la madre,
navidad, etc.)? SUGERENCIAS:
PROMEDIO OBTENIDO: M TA NTD
COMENTARIO GENERALES
OBSERVACIONES
Juez Experto:

Colegiatura N°® 07620

DNI: 46267702
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NOMBRE DEL JUEZ Mg. Liset Sugeily Silva Gonzales
(PROFESION | liceneinda ——
_ESPECIALIDAD | Adwirdbmoon |
EXPERIENCIA I
' PROFESIONAL( EN ANOS) 3 asos
CARGO | Docente  USS

ESTRATEGIAS DE SOCIAL MEDIA MARKETING PARA LOGRAR EL
POSICIONAMIENTO DEL HOSPEDAJE 101, CHICLAYO 2022
DATOS DE LOS TESISTAS - ]

NOMBRES Y Carhuavilca Risco Francisco Alej
APELLIDOS isco Alejandro
_ESPECIALIDAD ADMINISTRACION - o
' INSTRUMENTO Ol
|[EVALUADQ | ~estonmio
GENERAL

el posicionamiento del Hospedaje 101, Chiclayo 2022,

' Proponer estrategias de social media marketing para mejorar

ESPECIFICOS
OBJETIVOS
DE LA Analizar el social media marketing del Hospedaje 101,

INVESTIGACION  Chiclayo 2022

Identificar el nivel de posicionamiento del Hospedaje 101,
' Chiclayo 2022

- Disefiar estrategias de social media marketing para mejorar el
| posicionamiento del Hospedaje 101, Chiclayo 2022
"EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“T4" SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, Sl ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

}— El instrumento consta de 42 reactivos y ha sido construido,

| teniendo en cuenta la revision de la literatura, luego del juicio de

DETALLE  DE | expertos que determinard la validez de contenido serd sometido a

' LOS ITEMS DEL | prueba de piloto para ¢l cdlculo de la confiabilidad con el

INSTRUMENTO | coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente serd aplicado a las
unidades de anlisis de esta investigacion.

Preguntas:

[ ~ SOCIAL MEDIA MARKETING e o )



1.

|

¢L.a empresa tiene presencia en la red social
Facebook?

' 2. ;La empresa tiene presencia en la red social ‘

Instagram?

3. ¢la empresa piblica contenido como

l

|
4.

| 5.

1

6.

7o

8.
1
9.

l

sociales?

imagenes u post personalizados en sus redes

¢La empresa goza de buena imagen en las
redes sociales?”

,L.os comentarios que realizan los clientes en
las plataformas digitales de la empresa son
positivos hacia la marca?

¢(Realiza compras a través de Facebook u
otras redes sociales?

(Ha  recibido usted algun  email,
promocionando los servicios de la empresa?

¢, Se toma su tiempo para revisar la publicidad
recibida en su correo electronico?

. Si esta interesado en adquirir algan servicio,
solicita toda la informacion necesania sobre
este?

| 10. ; Considera buena ¢ interesante la experiencia

l
18

‘l2

13, La empresa cumple con sus expectativas

de comprar por intemet”

:Considera importante la interaccion entre la
empresa vy ¢l cliente online”

JLos medios de pago ofrecidos por la
cmpma cumplen sus expectativas”

como cliente?

\ 9 e
I4. (La publicidad que utiliza la empresa es

I5. (Es frecuente la publicidad de la empresa en

atractiva para el cliente?

'TAKX )

| SUGERENCIAS:
TA(X )

SU(.I RENCIAS:
TA( X)

SUGERENCIAS:

SUGERENCIAS:
TA(X)

SUGERENCIAS:

TA(X )

’ SUGERENCIAS:

CTA(X)
SUGERENCIAS:
TA(X )
SUGERENCIAS:
TA(N)

. SUGERENCIAS:
IACN)

- SUGERENCIAS:
TA(X )

| SUGERENCIAS:

TA(X )

SUGERENCIAS:

TA(CX)

_SUGERENCIAS:

TA(X)

SUGERENCIAS:

lm medios dlmmles

TA(X)

™(

T

',lil)(

T

D

SUGERENCIAS:

)

)
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™ )

16. (Ha percibid 3 o
red social lllls;:rn;:; ios publicitarios en la | ' )
" ; —_— B 1%SLJGERENCIAS: B
. (Ha percibido anunci SR TAKX ) o e}
. red social Facebook? S oL | . ke |
—1’8_ " — ) SUGERENCIAS: e
. Ha i : o a7 \
’ (?ouTEgrec':bldo anuncios publicitarios en TAG) ™( )
——— | suGERENCIAS:
19. ('p'lg:sonael{np;?a o‘frece una atenCién TA( X) TD( ) j
izada tanto fisi !
! 4 o fisica como vutual?_’ _SE(_;ERENQAS —‘_/__A'
l20. :al.ta forienlacién brindada por la empresa TA(X) ™( )
isfa i
| cen sus necesidades? SUGERENCIAS: |
21. El trafl.o quc.labril.lda la empresa logra captar TAX ) TR )
su preferencia hacia ellos? SUGERENCIAS: |
22. ;La empresa ofrece flexibilidad al momento TA(X) 1 ) |
de adquirir algan servicio? SUGERENCIAS: [
P D i
POSICIONAMIENTO RSN R——
- TA(X) ™( )
23. ;La empresa ofrece variedad de servicios?
SUGERENCIAS:
e e O TAx D
24. ;Los servicios que ofrece la empresa son (X () ‘
garantizados por su calidad? SUGERENCIAS:
[ = = ———Tax) P
25, ;El servicio que brindada el personal de la x) ()
empresa s tolerable? SUGERENCIAS:
26. ;El personal conoce cada uno de los seryicios TAX ) 1 ‘
| ofertados para despejar las dudas del clnent_e?’ _SLLQEEENCI AS: _1
: TAKX ) TD( ) |
27. ;La empresa busca mejorar en sus procesos ,
de atencion? SUGERENCIAS:
— | SUGERENLIAS:
128, ;Una ventaja competitiva de la empresa ¢s TA(X ) ™( )
" tener precios accesibles a diferencia de los
| demds? _______ﬂ@l@@‘@.__ |
i29. ;La calidad en el servicio que ofrece la TAX ) m( ) |
 cmpresacs superior al de la competencia? SUGERENCIAS:
T o e TA(X) ™)

30.;La empresa posec estrategias que le |
permiten ser superior en el sector? '

3L ;la emﬁsa-goza de buena m_putaTiér:n?‘r—

| mercad?

SUGERENCIAS:
TA(X) ™ )

R

|
|



= — o TSUGERENCIAS:
—e A )

12, ;La em .

S (L pmba se prccc o
: upa por cuidz
intereses de sus clientes? dar los

33. ;Los servicios ) .
que ofrece la empresa son de
mucha utilidad? e 4 .

34. ;Laempresa se diri N
y bajos? Irige a estratos sociales altos

35. Los servjcios se ajustan al estilo de vida y
preferencias del cliente?

36. ;El sgrvicio que ofrece la empresa generd
seguridad y confianza?

3. f',EI comportamiento de los trabajadores
inspira confianza?

o ———

38.;Los precios que brinda la empresa S€
adecuan al presupuesto del cliente?

39, ; Los precios motivan la decision de compra?

tre el precio ¥ la calidad

__‘_'_'___’_,_,_,__/—P‘
TA(X)

TAX )

SUGERENCIAS:
TA(X) ™( )

SUGERENCIAS: __———
() ™( )

TTAX()
| SUGERENCIAS: ___———
TA(X) ™ )
SUGE&E_I!Q]AS: N =i
[ TA(X) ™( )
SUGERENCIAS: ___————
(X ) ™( )

TAX )

SUGERENCIAS: __————
TA(X) ™( )

| SUGERENCIAS: ___——
TA(X) T™( )

SUGERENCIAS:

I

™( )

40. ;Existe relacion en
del servicio? SUGER_EEC_IA_SI_ | e
| [TAGE) ™( )
41. ;Los descuentos de compra que ofrece 1a |
empresa son atractivos? SUGERENC AS:
as | TAX ) ™( )

"42. ;La empresa realiza promociones por fechas
especiales (dia del padre, dia de la madre,

navidad, etc.)?

SUGERENCIAS: |
N°TA _ Y N°TD

|

PROMEDIO OBTENIDO:
e |
COMENTARIO GENERALES

OBSERVACIONES

Lic. 8 Admnisiiacn
Reg. Unico de Coleg. N° 21945

JUEZ EXPERTO

Colegiatura: 21445
DN 41335272
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Anexo 4: Autorizacién para realizar la investigacion

“Ano del Fortalecimiento de la soberania Nacional”

Chiclayo, Julio del 2022

ING:
Miguel Arturo Wong Santacruz

Gerente:
Hospedaje 101

Asunto:  Solicito permiso y apoyo en investigacion.

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a usted para expresarie mi cordial saludo a nombre de la Escuela
Profesional de Administracién de la Facultad de Ciencias Empresariales - Universidad
Sefior de Sipan, asimismo conocedores de su alto espiritu de colaboracién, solicitar su
apoyo para que nuestros estudiantes del IX Ciclo, puedan reakizar su respectiva
INVESTIGACION titulada ESTRATEGIAS DE SOCIAL MEDIA MARKETING PARA
LOGRAR EL POSICIONAMIENTO DEL HOSPEDAJE 101, CHICLAYO 2022 en su
empresa, en horarios coordinados con su despacho.

Detallo datos de los estudiantes:
. Carhwavilca Risco Francisco Alejandro DNI: 70667042

Por lo que solicitamos, se sirva brindar las facilidades del caso a fin que nuestros
alumnos no tenga inconvenientes y logren desarrollar su frabajo.

Agradecemos por anticipado la atencion que brinde a la presente; y sea propicia la
oportunidad para reiterar nuestra consideracion y estima.

Atentamente,

HOSPEDA e 1
01
L07431557; I !451!711! :

AV.Glag 1)
cmuuom'w

16622032
ING. MIGUEL ARTURO WONG SANTA CRUZ
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Anexo 5: Carta de aceptacion

Calavmmin Maniawmal?
~

Chiclayo, 22 de Julio del 2022

Sefior (a) (ita):
Dr. Luis Gerardo Gémez Jacinto
Decano de la Facultad de Ciencias Empresariales

REFERENCIA: Carta de fecha 21 de julio 2022

Me es grato dirigirme a Usted para saludarle afectuosamente a nombre de
Hospedaje 101 y a la vez manifiesto lo siguiente:

Que, habiendo recibido el documento de referencia, manifestarle que como
representante legal de la empresa autorizo al alumno Francisco Alejandro
Carhuavilca Risco estudiante de la escuela profesional de administracion

identificado con el DNI N° 70667042, realice su investigacion requerida en nuestra
empresa.

Asi mismo el alumno debera coordinar al respecto, con el fin de obtener el objetivo
trazado.

sted, no sin antes reitérale las muestras de

2]
S
o
S
=
o
°
o
=3
o
=
)
=
3 3
Q
@
»
T,
e
9
Q
@
c

Atentamente.

HOSPEDA JE 1
o1
‘tvoz:‘xvlls.sln/o 945397175 '
. RS CAMP HY
cmu"ocwno

16622032

ING. MIGUEL ARTURO WONG SANTA CRUZ
Gerente
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Anexo 6: Resolucién del proyecto

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0443-2022 FACEM-USS

Chiclayo, 26 de julio de 2022.

VISTO:

El Oficio N°0280-2022/F ACEM-DA-USS, de fecha 25 de julio de 2022, presentado por la Directora de la EP de
Administracion y proveido del Decano de FACEM, de fecha 268/07/2022, donde solicita la aprobacion del
Proyecio de Tesis, da los esludiantes dal Curso Invesligacion |, Sec. B — Plan C, de la EP de Administracion, a
cargo de la Dra. Janet Isabel Cubas Carranza, y;

COMSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N® 30220 en su arliculo 45° que a la lelra dice: Oblencion de
grados y titulos: La obtencidn de grados y titulos se realizara de acuerdo a las exigencias académicas que cada
universidad establezca en sus respeclivas normas internas. Los requisilos minimos son los siguientes: 451
Grado de Bachiller: requiera haber aprobado los estudios de pregrado, asi como la aprobacion de un trabajo de
invasligacion y el conocimiento de un idioma extranjero, de praferencia inglés o lengua nativa.

Que, segun Arl. 217 del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con
Resolucidon de Directorio N"086-2020/PD-USS de fecha 13 de mayo de 2020, indica que los temas de trabajo
da invesligacidn, rabajo académico y lesis son aprobados por el Comité de Invesligacion y derivados a la
facultad, para la emisidn de la resolucion respectiva. El periedo de vigencia de los mismos sera de dos anos,
a partir de su aprobacion.

Estando a lo expuasio y en uso de las atribuciones confaridas y de conformidad con las normas y reglamentos
vigentes;
5E RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR, al Provecto de Tesis, de los estudiantes del Curso Investigacion |, Sec. B —
Plan C, de la EF da Adminisiracian, a cargo de la Dra. Janel lsabel Cubas Carranza, segun se indica en cuadro
adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

//
_ IIH' LU OMET IACINTD
] RN o T
Iﬁ Fual'lﬁfdr Chcias Empresariafes ‘[% Fast eoltind) el s Emprasisinhes
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

Cc.: Escueta, Archive ADMISHON E INFORMES
074 4EL6M0 - OT4 SBEGAZ
CAMPUS LSS
Em, 5, carrelers a Pimende|
Chiclaye, Pard



UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

RESOLUCION M°0443-2022-FACEM-USS

W ALTOR (5) TITULD DE TESIS LIMEA DE INVESTIGACION
TALIGAD DE SERWICIO ¥ 50 FELACION CON LA
1| ALBERCA SANTOS YESICA YARLE | BATISFACCION DE LOS CLIENTES EN FAMACORP GROUP Eﬂmaﬁéﬁnﬁ‘-*
BAC JAEN, 220
ATENCIO SUAREZ JHON HORDY | LAMOTIVACION ¥ SU INCIDENCIA EN EL DESENPERD
3 | -BUNG CONZALEZ GO LABORAL EN PECAMENTOS CERAMIGOS S8AN PERD E%m;“,ﬁﬁ;‘-*
ALFREDO ELRL CHICLAYO, 2022
EARRENECHEA WANTILLA FLiMA. DFGANIZACIONAL ¥ 50 INFLUENIA EN EL
3 | VICTORLEAD-DELOS SANTOS |  DESEMPERO LABORAL EN LA EMPRESA DPERACIONES Eﬂmﬁéﬂ%‘“—v
CALLIRGOS DAVID ARCOS DORADOS DE PERL - CHICLAYD - 2023
TLMA LABORAL ¥ COMPROMIS0 DRGANIZACIGMAL EN EL
4 | BECERRARDIAS ALEX JOEL CENTRO INTERNACIONAL DE CAPACITACION Y BIENESTAR Eﬂmﬁéﬂ%‘“—v
SAC - CHICLAYO 2022
EGTRATEGIAG DE SOCIAL MEDIA MARKETING PAR
5 | CARHURVILCARISCOFRANCISCO | | nepep b1 pOSICIONAMIENTO DEL HOSPEDAJE 101, | CESTION EMPRESARIAL Y
ALEJANDRD EMPRENDIMIENTO)
CHICLAYD 2023
EGTRATEGIAS DE MARKETING PATRA IMPULSAR EL
CARRASCO PATAZCA VALERIA GESTION EMPRESARIAL ¥
§ | CARns POSICIONAMIENTO OF LA COMPETIOORA SAC, CHictavo - | S5GEe Sriatte
CORDOVA VILCHEZ KATHERIN GESTION DEL CAPITAL HUMAND ¥ EL CESEWPERD
7 | FIORELLA- REAROSAS CNTHIA | LABORAL DE LA MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE BAGUA — | CESTION EMPRESARIAL Y
oy pov EMPRENDIMIENTO
CORNEIO FERMANDET SATISFACCION LABORAL ¥ PRODUCTIVIDAD EN LG
B | FERMANDO JOSE - MAYTA NOVOA | COLABORADORES DEL GRUPO CERECRAL - 0P ERL I0SE Eﬂmaﬁéﬁnﬁ‘-*
MELANY ALEJANDRA LEONARDD ORTIZ — 2022
CLiMA, ORGANIZACIONAL Y 51 RELACION CON EL
0 | CUEVAAGUILARLUIS ENRIGUE | DESEMPER( LABORAL EN L MUNICIPALIDAD PROVINGIAL ﬁ%ﬁéﬁ;‘-"
DIE LAMBAYEGLE - | AMBAYECILE- 2029
TAMOTIVACICN ¥ EL DESEMPERG LABORAL OE 105
10 | CLLOU BARBOZA LARRY BRYAM TRABAIADORES EN LA LINIDAD EJECLITORA - 300 ﬁ%ﬁéﬁ;‘-"
EDUCACHN CHICLAYO (LUGEL) - 2082
DEJ0 MOVANG CARDLYHE SOFA SALARIC) EMOGIONAL ¥ 51 INFLUENCIA EN EL
11 | -ZAPATA MORANTE MARTHA DESEMPERID LABORAL DE SOCIEDAD ALTOMOTORES INKA Ei‘m&ﬁéﬁn&v
SOFIA - CHICLAYD 2020
TR COMUMICALION NTERNA Y 50 NFLUENCIA EN EL
12 | DIAZ NAVARRO XLILID ANDRE DESEMPERD LABORAL EN LA GERENCIA REGIONAL DE Es;mmféﬁ;”
EDUCACION LAMBAYEQUE - CHICLAYD 2002
FUSTAMANTE HUAMAN KEYLA GESTION DELOS RECURSOS HUMANOS Y SURELACICN | cpeyty EmpRESARIAL Y
13| Fan CON EL DESEMPERID LABORAL - MUNICIPALIDAD e
_ DISTRITAL DE ZARLA, ZARA - 2020 -
ESTRES LABORAL Y 51 INFLUENCIA EN EL DESEWPE
" mm SALDARAENRIOUE | | \oripal en i A GERENCIA REGIONAL DE SALUD TRUILLD E%maﬁéﬂnﬂv
—LA LIBERTAD 2023
TGESTION DE ALWACEN Y 5U INFLUENCIA EN LA
15 | GAONA BANDA JOSE CARLOS PRODUCTIVIDAD DE LA EMPRESA CONSTRL INNOVA SAC Ei'maﬁéﬂ;‘-?
- BAGLIA GRANDE 3122

ADMISION E INFORMES
074 4ELB10 - 074 4BLG3T
CAMPUS USS

Km. 5, carreters a Pimentel

Chiclays, Pend
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Anexo 7: Formato T1

FORMATC T1

Universidad
Sefior de Sipan
| 4§ N

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 28 de Junio del 2023

Sefiores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipdn
Presente.-

El suscrito:
Francisco Alejandro Carhuavilca Risco con DN! 70667042

En mi calidad de autor exclusivo de la investigacion titulada:
ESTRATEGIAS DE SOCIAL MEDIA MARKETING PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO DEL HOSPEDAIJE
101, CHICLAYO 2022

presentado y aprobado en el afio 2022 como requisito para optar el titulo de Licenciado en
Administracion, de la Facultad de Ciencias Empresariales, Programa Académico de ADMINISTRACION,
por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de investigacién de la Universidad
Sefior de Sipan para que, en desarrollo de |a presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi (nuestro)
trabajo y muestre al mundo la produccién intelectual de la Universidad representado en este trabajo de grado,
a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

e Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacion del pais y del exterior.

e Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al'trabajo de investigacion y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan estd en la obligacién de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

APELLIDOS Y NOMBRES. NUMERQ DE
DOCUMENTO DE
IDENTIDAD

Carhuavilca Risco Francisco Alejandro 70667042
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Anexo 8: Evidencias fotograficas

Evidencias fotogréficas

Figura 6

/

///////////
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Anexo 9: Reporte de turnitin

Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR
ESTRATEGIAS DE SOCIAL MEDIA MARK  Francisco Alejandro Carhuavilca Risco

ETING PARA LOGRAR EL POSICIONAMIE
NTO DEL HOSPEDAJE 101, CHICLAYO 2

02

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
12718 Words 67636 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMANO DEL ARCHIVO

52 Pages 664.2KB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Jul 3, 2023 12:30 PM GMT-5 Jul 3,2023 12:31 PM GMT-5

® 15% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base ¢

» 13% Base de datos de Internet * 1% Base de datos de publicaciones
* Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de Crossr

* 6% Base de datos de trabajos entregados

@ Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliografico  Material citado

« Coincidencia baja (menos de 8 palabras)

Resumen
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Anexo 10: Acta de originalidad

Universidad
Sefior de Sipan

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y
Responsabilidad--Social de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la
investigaciéon aprobada mediante Resolucién N°0260-2022/FACEM-DA-USS, presentado
por el/la Bachiller, Carhuavilca-Risco Francisco Alejandro, con su tesis Titulada
ESTRATEGIAS DE SOCIAL MEDIA MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DEL
HOSPEDAJE 101, CHICLAYO 2022

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 15% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de
productos acreditables de investigaciéon, aprobada mediante Resolucion de directorio N°
221-2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 07 de julio de 2023

Y
/\—\\ ‘ ‘(v/ “’ ‘(/\
‘ . ‘\

Dr. Abraham José.G vera
DNI N° 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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Anexo 11: Confiabilidad del cuestionario

Archivo  Editar  Ver Datos

Transformar

Insertar  Formato  Analizar  Graficos

Utilidades

Ampliaciones

Ventana

» e

B+ {E] Resultado
E--{E] Fiabilidad
Titulo

_‘

Conjunte de datos
E--{E] Escala: ALL VAR
Titulo

L& Resumen de
L& Estadisticas

Fiabilidad

[ConjuntoDatos0]

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

I %
Casos  Valido 30 100,0
Excluido?® 0 0
Total 30 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos

945 42
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