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RESUMEN 

 

 
Esta investigación tiene como objetivo general demostrar que una estrategia del Plan de 

marketing digital aumentará las ventas del Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ. A parte 

de ello, se concibió el siguiente problema: ¿La insuficiencia en el proceso del Marketing 

Digital limita las ventas en el Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ? Así mismo, se envió 

un cuestionario para una muestra no probabilística, por conveniencia de 22 clientes. Se 

realizó una investigación de enfoque cuantitativa explicativa y aplicada, con diseño 

experimental, empleando el Pre-test y Post-Test a la misma muestra, logrando confirmar la 

existencia de diferencia entre los promedios del prestest y postest de las ventas y sus 

dimensiones servicio, tarifa, reserva y promoción, por lo cual una estrategia del Plan de 

marketing digital aumentará las ventas del Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ”. Debido 

a este hallazgo, se recomienda seguir reforzando e invirtiendo en la implementación de la 

estrategia del Plan de marketing digital para aumentar las ventas. 

Palabras clave: Plan de Marketing digital, ventas, servicios hoteleros, estrategias de 

marketing digital. 
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ABSTRACT 

 

 
The general objective of this research is to demonstrate that a strategy of the Digital 

Marketing Plan will increase the sales of the Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ. Apart 

from this, the following problem was conceived: Could the insufficiency in the process of 

the Digital Marketing plan be limiting sales at the Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ? 

Likewise, a questionnaire was sent to a non-probabilistic sample, for the convenience of 22 

clients. An explanatory and applied quantitative research approach was carried out, with an 

experimental design, using the Pre-test and Post-Test on the same sample, confirming the 

existence of a difference between the averages of the pre-test and post-test of sales and their 

service dimensions. rate, reservation and promotion, for which a strategy of the Digital 

Marketing Plan will increase the sales of the Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ”. Due to 

this finding, it is recommended to continue reinforcing and investing in the implementation 

of the Digital Marketing Plan strategy to increase sales. 

 

 
Keywords: Digital Marketing Plan, sales, hotel services, digital marketing strategies. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 
1.1. Realidad problemática 
 

La industria hotelera en España ha caído 40 millones de euros menos de operación 

turística, de julio a diciembre del año 2020, según Arturo Gayoso (2020), además de 

tener restricciones laborales las cuales influyeron negativamente dando una cifra de 300 

mil personas, demostrando así un escenario totalmente caótico. Todo este impacto a 

causa de la crisis del COVID-19. 

En base a lo que refiere la Organización Internacional del Trabajo (2020), indica que el 

sector turismo ha tenido repercusiones muy graves, incluyendo sectores como el de 

alojamiento y bebidas, que han tenido gran demanda de mano de obra, quedando 

impedidos de laborar, debido a las medidas correspondientes al COVID-19, ya que 

muchos países ingresaron a una nueva etapa de lucha, confrontando al virus, con el 

objetivo de reapertura del sector turismo. 

Por su parte, la ONU, según datos proporcionados por la Organización Mundial del 

Turismo (2020), indica que han entrado en situación de riesgo cerca de 100 a 120 millones 

de trabajos relacionados al turismo. En la conferencia de las Naciones Unidas acerca del 

comercio y desarrollo (UNCTAD) tuvo prevista la pérdida mundial del 1,5% al 2,8% 

del producto interno bruto o PIB según siglas en inglés, esto, producto del COVID-19, 

ocupando en tercer lugar como categoría de exportación en el mundo. 

Así mismo, cabe mencionar las cifras que toma el diario La República (2021) con 

respecto a las cifras anuales de la ocupación hotelera, para agosto del 2019, 2020 y 2021, 

las cuales son 60,22%, 5,28% y 48.10% respectivamente, nos indica un futuro 

prometedor, ya que poco a poco se va recuperando este sector, sin embargo, se prevé que 

todavía se terminará de consolidar para el año 2023. 

Ortega (2022) escritora de la revista El Economista, en su nota del Sector Hotelero, 

entrevistó a Salvador Ramos, Vicepresidente de ventas del Grupo Marival, quien 

mencionó lo siguiente: “Estamos viviendo la reactivación económica de manera positiva 

(…) a nivel viaje tanto para los mercados canadiense y estadounidense, se ha visto un 

aumento en la producción, (…). Se pronostica una buena temporada de verano (…).” 
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Se sabe que, en el Perú, el sector de alojamientos cayó en el mes de mayo un 99.79% en 

comparación al año 2019, según Javier Baz (2020), quien toma los datos de INEI (2021), 

en su encuesta realizada cada mes de servicios dados a empresas. Así mismo, el sector 

de alojamiento y restaurantes descendió un 90.58% en el mes de mayo en comparación 

al año 2019, teniendo como base la misma fuente. 

Raúl García (2020) menciona en su blog, dentro de las estrategias de recuperación para 

hoteles, la transformación digital, exponiendo el tiempo de inactividad que existe e 

invirtiendo este tiempo para la transformación digital del hotel y presentar servicios a 

los clientes mediante de las redes sociales. Inclusive en la parte operativa y organizativa, 

deben incluirse los métodos digitales para mejores resultados. 

Albert Barra (2020), hotelero de profesión con más de 25 años de experiencia a cargo 

de la dirección de Hoteles y Resorts Turísticos y autor de dos libros, uno de ellos tiene 

como nombre Marketing Hotelero del Nuevo Milenio, incluye dentro de uno de los 6 

problemas primordiales de Gestión en el sector Hotelera a los cambios tecnológicos 

continuos e innovación, da a conocer que los hoteles que optimizan sus servicios son 

aquellos que tienen gran confianza en la tecnología y que les permitirá ser más 

competitivos en esta era actual. Incluso indica que estas dos últimas décadas el sector 

hotelero, está en base a la tecnología. 

El Instituto Peruano de Economía (marzo del 2021), menciona que en la parte sur del 

Perú se perdieron 154 000 empleos. También se tuvo cifras hasta setiembre del 2020 en 

Cuzco, Apurímac, Puno, Arequipa, Tacna y Moquegua, siendo Cuzco la ciudad que tuvo 

mayor impacto negativo en cuanto a arribos se refiere y tasa de desempleo. Si se hace 

una comparación del mes de setiembre del 2019 y el mismo mes el año 2020, la región 

perdió 89 mil 754 puestos de trabajo, siendo la más considerable. En cuanto a hospedaje 

se refiere, su caída fue estrepitosa, dando como pérdida la caída del -73-8% con relación al 

año anterior, que fue el año 2019. 

El Instituto Peruano de Economía, (IPE, 2021) indica que se redujo la demanda de 

turistas, por lo tanto, el volumen de visitantes fue menor debido a la imposición de 

cuarentena. En el sur del país peruano, su caída con respecto al año 2019 fue de -71.9%. 

Otro ejemplo claro es Machu Picchu, teniendo a Cusco con un -83%; ya en Arequipa, el 

Valle del Colca, tuvo una disminución del -82% y en el caso de Puno, su lugar más 

afectado fue la reserva nacional del Titicaca, quien tuvo el -89.9%. Todo ello resultó 



16  

negativamente y llevando al cierre de hoteles y el cierre absoluto de 2788 alojamientos. 

Cusco tuvo un cierre de 983 hoteles y en la ciudad de Arequipa de 743 hoteles. 

En la revisión nacional, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 

2020) indica, “el turismo en el año 2020, desciende de lugar del puesto 3 al puesto 6 en 

el ranking de sectores que más contribuyen a la economía del país, con pérdidas en 

arribos estimados de 4. 4 millones de personas en el año anterior a menos de un millón 

en 2020, lo cual generó una pérdida de 740 mil empleos relacionados al turismo, y 

pérdidas de US$ 7, 874 millones en ingresos por turismo interno y receptivo”. 

Tanto en el Perú como en el mundo, se ha podido observar que los gobiernos han llevado 

a etapas de emergencia debido al COVID-19 en el año 2020, y posteriormente las otras 

variantes, conllevando al cierre de los establecimientos hoteleros, así como tipos de 

estados de emergencia, teniendo como resultado una serie de condiciones. 

En este ámbito contextual, se constató en el mercado hotelero en el Perú, a raíz del 

Covid- 19, mediante un estudio lo siguiente: 

Las ventas del Hotel Residencial TAMIA, por causa del mal pandémico de la Covid-19, 

y que, a partir de las observaciones realizadas, se han realizado apuntes sobre un 

conjunto de dificultades las cuales se manifiestan de la siguiente manera: 

- La empresa hotelera sólo depende de un cliente corporativo. 

- Disminución de las ventas de la empresa hotelera en el segundo semestre del año 

2021. 

- Pocos clientes de turismo. 

- Falta de promoción en redes sociales, OTAS y página web. 

- Web que no permite al cliente hacer la compra del servicio hotelero. 

- Suspensión de actividades turísticas por parte del gobierno en feriados largo debido 

al cuidado de la población por emergencia sanitaria del COVID-19. 

- Vías principales de acceso en estado de reparación, provocando dificultades a los 

clientes para llegar al hotel. 
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En tal sentido, el problema de investigación queda definido: la debilidad en la utilización 

del marketing digital restringe las ventas de los servicios hoteleros del Hotel Residencial 

TAMIA. 

Según Esper (2015), menciona que el único camino para sacar adelante una empresa 

hotelera que se encuentra ubicada en el centro de una ciudad, era aplicar herramientas de 

marketing digital, considerando que presentaba problemas de ocupación que no le 

permitían cubrir los costos de operación. 

Alonso, Barcos y Martín (2006), coinciden en que encuentran aspectos débiles como la 

gestión y aplicación de estrategias y herramientas de marketing digital en los hoteles de 

la subregión considerada, y que debe ser implementada para que cambie la situación y 

le permita mejorar sus ventas. 

Después de que Esper (2015) elaborara un diagnóstico, en el que mantenía una tasa de 

ocupación muy baja del 10%, y a través del análisis de documentos, revistas y periódicos 

de fuentes confiables como La República (2021) y la revisión estadística del público 

objetivo turístico en el ámbito nacional desde la pandemia, según Javier Baz (2020), 

acerca de la caída de ingresos en el sector alojamientos hasta de un 90%, y comparándolo 

con el mercado internacional, resultó tener las siguientes posibles causas: 

- Falta de publicidad y marketing. 

- Falta de personal capacitado para las ventas a través del uso de redes sociales y OTAS. 

- Falta de planificación y proyección de ventas. 

 
Por lo tanto, el objeto de estudio de la investigación es el proceso de marketing digital. 

 
Las razones por las que se está considerando como objeto de estudio de la investigación 

al proceso de marketing digital, es debido a que, debido a las posibles causas 

mencionadas, coinciden con otras empresas hoteleras que tuvieron problemas con sus 

ventas, y vieron un aumento significativo en sus ventas, como son los siguientes casos: 

Según Vílchez y Mendoza (2021), señalan que los beneficios de usar el marketing digital 

son los siguientes: 

- Mejorar el liderazgo de la marca y el concepto que tienen los clientes de la empresa.  

- Aumentar los posibles usuarios. 

- Clientes fieles y nuevos. 
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- Incremento de Ventas. 

- Posicionarse en buscadores de internet, para permitir ser una de las primeras opciones 

para su usuario, siendo más competitivo.  

- Bajar sus costos, debido a que otras formas de publicitarse cuesta más. 

 
Considera también como parte de las herramientas a las redes sociales, y que integran a 

las empresas con los clientes, mediante la interacción, lo cual permite ciertas ventajas 

(García,2020): 

- Demuestra experiencia del negocio en el ámbito que se centra. 

 
- Permite que su web pueda liderar en los buscadores de internet. 

 
- Aumenta la cantidad de clientes y su deseo de seguirlos, a causa del vínculo creado. 

 
- Produce más vistas de su página virtual. 

 
No todas las redes sociales son ideales o compatibles para todos los negocios. Se 

recomienda realizar un estudio previo para saber cuál de estos enfoca mejor su producto 

hacia su segmento. 

Finalmente, se tiene que el campo de la investigación es: La Dinámica del proceso de 

marketing digital. 

 
1.2. Formulación del Problema 
 

Problema General: 

 
La insuficiencia en el proceso del Marketing Digital limita las ventas en el Hotel 

Residencial TAMIA, HUARAZ 

 
1.3. Justificación e importancia del estudio 
 

El Plan de marketing digital mediante el tiempo han permitido el aporte con el 

aumento de las ventas en: 

En el Hotel Residencial TAMIA, se ha observado un bajo nivel de ventas, ya que, en 

este momento, la limita la implementación de contenido en las redes sociales de la 

empresa. 

Bernal (2010) indica que la investigación se orienta a resolver problemas, por lo tanto, 
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requiere justificar las razones por la cual se realiza. Por consiguiente, se debe conocer 

su nivel de amplitud o alcance para saber qué tanto es viable la resolución. Así mismo, 

Méndez (como se citó en Bernal, 2010) menciona que existe justificaciones en una 

investigación, y estas pueden ser teóricas, prácticas o metodológicas. 

El aporte teórico que este trabajo proporciona es la revisión y apoyo literario tanto de 

libros de autores reconocidos, no sólo para el tema de fondo, que es el Marketing digital, 

sino también en su aplicación metodológica para proponer soluciones óptimas que pueda 

ser de gran ayuda para las micro y pequeñas empresas, tal como lo es, el Hotel Residencial 

TAMIA. 

Con respeto al aporte económico, se debe considerar importante el hecho de que las 

economías a nivel de Sudamérica han tenido un alto nivel de inflación hasta de un 43,9% 

en alimentos, en comparación con la inflación global la cual no superó el 23%, tal como 

lo reporte la revista reconocida a nivel internacional BBC NEWS MUNDO (2023). 

Por lo tanto, toda afectación económica trae consigo los famosos daños colaterales, 

alguien se tiene que ver perjudicado, y los perjudicados, si una empresa quiebra y cierra, 

no sólo afectará al empresario, sino también al grupo de personas que dependen 

económicamente de la empresa que la contrata, trayendo consigo el problema social del 

desempleo y otras afectaciones que desencadena el desempleo, tal como lo menciona 

Robledo (2021), quien menciona que produce pobreza, miseria y hambre, así como 

limitaciones para el acceso a una educación y servicios públicos de uso doméstico. 

Presentado este problema, se considera que a través de un aporte práctico la 

implementación del Plan de marketing digital, que permitan el aumento de las ventas del 

Hotel Residencial TAMIA. 

El impacto práctico en este aporte va a provocar un impacto social y traer beneficio a 

otras empresas usando el marketing digital para aumentar sus ventas. Lo novedoso, 

hablando de manera científica en esta investigación, es dar a conocer que a través de un 

Plan de marketing digital se puede aumentar las ventas del Hotel Residencial TAMIA. La 

Novedad Científica: sustentado en una teoría ya existente, que expresa nuevas formas de 

actuar y transformar la realidad y las relaciona a la contribución de los objetivos de 

desarrollo sostenible. 
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1.4. Objetivos 
 

Objetivos General: 

 
Elaborar un Plan de marketing digital para aumentar las ventas de la empresa hotelera 

TAMIA HOTELES S.A.C., Huaraz. 

 

Objetivos Específicos: 

 
Caracterizar epistemológicamente el proceso de Plan de marketing digital, la evolución 

histórico científica y su dinámica. 

Determinar las tendencias históricas de las ventas entre los años 2021 y 2022. 

Diagnosticar el estado actual de la dinámica del procedimiento del Plan de marketing 

digital en relación con las ventas del Hotel Residencial TAMIA, Huaraz. 

Diseñar el contenido, acciones, etapas del plan de marketing digital propuesto 

relacionado a las ventas orientado a las estrategias del servicio, tarifa, reservas y 

promoción para el Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ. 

Validar la pertinencia de la aplicación del plan de marketing, mediante un pre 

experimento (Pre-test), valorando las diferencias significativas de los datos. 

Demostrar que una estrategia del Plan de marketing digital aumentará las ventas del 

Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ. 

 
 

Hipótesis General: Si se elabora un Plan de Marketing Digital que tenga en cuenta el 

servicio, tarifa, reservas y promoción, entonces, aumentará las ventas del Hotel 

Residencial    TAMIA, HUARAZ. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

2.1. Trabajos previos 
 

Ámbito Internacional: 

 
Fernández et al. (2021), de acuerdo con su artículo publicado en una revista científica 

de origen argentino y realizada en Guardalavaca-Cuba, considera que se deben tomar en 

serio y considerar seriamente el uso de las tecnologías tanto para comunicarse como para 

tomar información valiosa, que permita destacar y tomar ventaja a las empresas. Es por 

ello, que aplicarlas en las organizaciones turísticas es de suma importancia, ya que puede 

determinar su prolongada existencia, o su poca permanencia en el mercado. Por tal 

motivo, para la adquisición de nuevos clientes, retenerlos y estrechar lazos comerciales 

con ellos, propone al marketing digital como estrategia fundamental logrando 

oportunidades de crecimiento, posicionamiento y mayor alcance. Para lograrlo, usó una 

serie de métodos teóricos, así como empíricos y estadísticos, para diseñar una propuesta 

del procedimiento y tomó como muestra al Hotel Brisas Guardalavaca, perfeccionando 

herramientas de redes sociales, e-commerce y correos publicitarios, logrando aumentar 

así los indicadores de interacción con su público. 

Por tal razón López (2019) quien hizo su tesis en Quito-Ecuador, concluye que, a través 

del marketing digital, la cual considera una estrategia indispensable para atraer 

huéspedes, le permitirá competir con otras empresas que manejan un costo bajo, 

mediante campañas publicitarias usando redes sociales, motivo por el cual el entorno 

digital permite dirigir y orientar a qué público objetivo desea apuntar y el tipo de ventas 

que quiera alcanzar. Con respecto a la investigación de López, se considerará para la 

presente investigación el público objetivo y el medio al cual se debe dar mayor 

relevancia, para obtener mejores resultados, según la valoración del cliente. 

López et al. (2018), de acuerdo con el artículo científico hecho en Ambato-Ecuador, 

realiza un estudio documental exploratorio sobre Marketing digital a pequeñas y medianas 

empresas y cómo están se apoyan para plasmarlo en las redes sociales, la cual dio como 

resultado que, pese a que un 82% de la Pymes tiene acceso a internet, estas limitan su uso 

sólo para el envío de emails y otras acciones de administración en sus negocios. Las que 

sí aprovechan al máximo esta herramienta, creando campañas publicitarias de gran 

impacto en las redes sociales, son las grandes empresas. Las redes sociales que más 
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usaban y fueron identificadas son: Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter y YouTube, 

concluyendo que, para tener un buen nivel de relacionamiento con sus clientes, es 

menester que reoriente internamente sus estrategias en redes sociales. 

Angueta (2018), en su investigación realizada en Quito-Ecuador, comenta que una 

empresa tradicional trabaja esperando vender de manera física al cliente. Dentro de sus 

recomendaciones, coincide en tener dentro del equipo de trabajo un profesional con un 

buen nivel de experiencia para elaborar diseños gráficos de buena calidad para captar la 

mirada de los potenciales clientes y lograr que ellos compren el servicio, a través de las 

redes sociales. Estas publicaciones deben ser revisadas por un tercero, ya que permitirá 

el enriquecimiento de la información. La investigación presentada podría contribuir con 

la clasificación de los usuarios de internet, que está debidamente seleccionada según la 

generación y sus años de nacimiento. Esta clasificación la usa CENFOTUR en sus cursos 

de capacitaciones para empresa turísticas. Así mismo, esta investigación por ser de un 

profesional de comunicación, le da una óptica más comunicacional en cada una de las 

herramientas digitales. Así mismo, emplea una matriz del Plan de marketing digital para 

microempresas, planteando estrategias que muy bien podrían usarse para abordar mejor 

las estrategias a emplear, según sus objetivos, con acciones, tácticas, contenido, 

herramientas y promoción. 

Rosales, Umaña y Salazar (2018), en base a su investigación en Managua-Nicaragua 

mencionan que, para captar clientes, con proyección al futuro, es de suma importancia 

que la empresa emplee como medio de comunicación las redes sociales, ya que permitirá 

captar clientes. Por tal razón, se debe masificar la importancia del uso correspondiente 

dado que ello conllevará tener relaciones basadas en la confianza con el cliente interno 

y externo. También permitirá emplear estrategias digitales a posteriori para lograr 

resultados esperados. Esta investigación reitera algunas estrategias ya vistas, las cuales 

confirman lo ya revisado en otras tesis e investigaciones. 

Acosta y Valencia (2016) según su estudio realizado en Cartagena-Bolívar, 

perteneciente a Colombia, indican que el sector hotelero no le está dando la importancia 

debida al poder que tienen las redes sociales para atraer más huéspedes y fidelizar a los 

más antiguos, ya que sin esta herramienta que proporciona data de alto valor. El atraer 

más huéspedes como fidelizar a los más antiguos es parte de la solución a esa 

problemática de las ventas hoteleras. Esta data podría permitir un mejor 
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posicionamiento y el reconocimiento de su marca por los propios clientes y su entorno. 

Como recomendación se sugiere que se realice el contrato de un experto que permita 

realizar el plan de marketing digital que se permite alcanzar las metas del hotel. En esta 

investigación indica que se utilizaron entrevistas a 42 directivos de los hoteles como 

muestra, siendo un número representativo para realizar una investigación. Así mismo se 

pretende emplear algunas preguntas para la parte gerencial o administrativa de los hoteles. 

Esper (2015) según su estudio realizado en Córdoba-Argentina, en las investigaciones 

realizadas, ha destacado la preocupación de elevar la tasa de ocupación del hotel 

Constantino, que tiene gran relación con el tema de las ventas hoteleras. Plantea que la 

tasa de ocupación es del 10% del hotel mencionado, siendo que dicha tasa no permite 

cubrir sus costos fijos. Así mismo señala que sus clientes llegan a través de medios digitales 

y considera imprescindible considerar acciones de marketing, y los turistas se informan 

por medio de un turismo digital, obteniendo información y así definen su hotel. Su trabajo 

de investigación busca justificar el esfuerzo de realizar costos mínimos como invertir en 

marketing digital, como intento de sacar a flote una empresa hotelera que, si no realiza 

acciones pertinentes, su destino es cerrar. Esto muestra el contacto la afectación directa 

que tienen los clientes de manera digital con la empresa y la importancia de que debe 

prestar toda empresa hoy en día, sino desea disminuir considerablemente sus ventas hasta 

el punto de desaparecer en el mercado. La preocupación por parte de la investigadora de 

aumentar sus ventas hoteleras, debido a su bajo nivel de ventas, no logrando cubrir sus 

costos, coincide con una realidad similar al Hotel Residencial TAMIA, presenta, debido 

a la situación actual que atraviesa de reactivación. Toda la orientación que tiene es 

totalmente pertinente, ya que propone el uso de redes sociales y sus características bien 

orientadas y correctamente segmentadas. Así mismo, el uso de las herramientas como el 

RevPar, Average Daily Rate, Yield Management, Revenue Managment, que son 

herramientas modernas en el mundo de la hotelería, que permite leer los niveles de 

rentabilidad, debido a que brinda resultados que ayudan a la toma de decisiones. Así 

mismo, presenta el modelo de brechas aplicadas a la calidad del servicio, conocido como 

modelo de Brecha, teniendo en cuenta 5 brechas. Por otra parte, su modelo de encuesta 

contiene preguntas muy relacionadas hacia los objetivos planteados, de las cuales se 

pretende usar algunas de ellas. 
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A nivel nacional: 

 
García et. al (2022) en su investigación hecha en Tacna-Perú, pretenden hallar la relación 

entre el marketing digital y la calidad de servicio, en el sector hotelero, mediante un 

enfoque cuantitativo, usó un cuestionario de 14 preguntas y una población de 97 clientes, 

hallando que sí existe una relación de variables. Se considera importante para la presente 

investigación, la expectativa que tiene el cliente con respecto a la calidad de servicio y 

las preguntas que se toman en cuenta. 

Osterloh, et. al (2021) propone en su investigación realizada en Lima – Perú, realizar un 

análisis considerando opciones estratégicas en momento de crisis, para lo cual considera 

el abandono – venta, que le proporcionará un retorno a corto plazo y con un VAN más 

atrayente, siendo la suma propuesta de S/. 28,537.739. Las otras opciones que maneja el 

Hotel Midas es de continuar con las operaciones, conociendo que debe tomar en cuenta 

un tiempo prudencial de recuperación debido a la situación pandémica que ha afectado 

las operaciones y que tendría un ingreso proyectado de S/. 11,896.603 y, por último, 

alquilarlo a un precio menor que las dos opciones anteriores, es decir, al precio de S/. 

8,116.307. Por tal razón, no es difícil imaginar que tomaron la opción de venta dentro de 

las conclusiones. 

Alarcón (2021) comenta en su investigación realizada en Tarapoto-Perú, que es 

necesario hacer publicaciones y promociones que resulten más atractivas al cliente, para 

que permitan que estos sean captados, a través de un buen plan de marketing digital para 

el Hotel Nilas en Tarapoto. Para la presente investigación, se contrastará los resultados 

para ver qué tan necesario son las publicaciones y promociones con respecto al cliente. 

Del Carpio (2020) en su investigación realizada Pimentel-Perú, usa un plan de marketing 

mix, debido a la preocupación de elevar las ventas. El investigador consideró aprovechar 

la publicidad digital, usando las 4 Ps de la teoría del marketing mix (Kotler, Camara, 

Grande y Cruz, 2012). Si bien es cierto, las ventas que pretendió aumentar el investigador 

no son servicios hoteleros, sino servicios de capacitación de personal. Debido a la 

similitud de la investigación con la presente, en el tratamiento de las variables y su 

operacionalización en la aplicación de su instrumento y su propuesta de Plan de marketing, 

se toma como referencia las dimensiones de la variable ventas y sus estrategias. 
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Avila (2020) en su estudio realizado en Lima-Perú, señala los problemas del Centro 

Histórico de Lima (CHL) teniendo un gran potencial como patrimonio monumental, 

con gran valor histórico y cultural. El objetivo es lograr que los peruanos y limeños se 

identifiquen con este lugar y se sientan orgullosos de ser parte de ello, así como los 

visitantes extranjeros vean el gran valor de visitar estos lugares por sus valores 

mencionados. Para ello, busca introducir el marketing digital como estrategia para lograr 

dichos objetivos. Esto permitirá mayor demanda de visitas a la ciudad de Lima, tanto 

turistas nacionales como extranjeros. 

Díaz y Rivas (2019) en su trabajo de investigación en el Cusco-Perú, sugieren que las 

empresas del sector hotelero deben considerar la implementación de estrategias 

enfocadas en marketing digital acompañadas de otras propuestas adicionales. Sugiere 

dejar el método tradicional usando correos y mejorar la actividad en su página web y 

redes sociales. Esto permitirá aumentar la posibilidad de incrementar la venta de 

servicios hoteleros, tal como sucedió con los casos de los hoteles El Puma Hostal y 

Milhouse de Cuzco. La investigación aplicada a través de encuestas en idioma inglés, que 

incluye a turistas extranjeros, enriquece más el público objetivo que se piensa llegar, y 

obtener la percepción de sus clientes con respecto a las herramientas que viene utilizando 

el Hotel Residencial TAMIA, así como algunas preguntas que complementan los 

objetivos planteados. 

Casas (2019) en su investigación realizada en Lima-Perú, diseña y aplica un modelo de 

gestión comercial digital, con el objetivo de que mejoren sus ventas. La empresa 

dedicada al rubro de lencería femenina, ubicada en la ciudad de Lima, debido a su 

reducción de las ventas en un 13% durante su último año. El 90% de sus ventas lo hacen 

digitalmente y sólo el 10% a través de su tienda en Surco, Lima. Esta investigación aplica 

el diseño experimental, usando el Pre Test y Post Test. La investigación tomó como 

referencia, la importancia de usar estrategias de marketing digital para aumentar las 

ventas, y la aplicación del Pre Test y Post Test. 

Castillo y Herrera (2018), realizaron su investigación en Moyobamba-Perú y mencionan 

que el hotel Gran Bombonaje ubicado en la ciudad de Trujillo promociona sus servicios de 

forma tradicional, lo cual permite llegar sólo a clientes locales, sin tener mayor acogida 

o llegada de manera nacional, e inclusive de forma internacional. Esto ha generado gran 

preocupación ya que no se está atrayendo más clientes al hotel, llevando así a ver la 
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necesidad de usar tecnologías digitales a través de la formulación del plan de marketing 

digital para aumentar la cartera de clientes y llevar un incremento económico para el 

hotel. 

Silva (2018), en su investigación realizada en Chiclayo-Perú, realizó un estudio 

orientado en mejorar sus estrategias de alumnos de la escuela de Administración en la 

modalidad virtual de la Universidad Señor de Sipán, de la cual tuvo como resultado que 

un 99% admite que la eduación virtual es una nueva tendencia mundial y el 79% 

consideran muy importante el uso de internet y las TIC´s, considerando como 

dimensiones de la estrategia de marketing digital la fundamentación, objetivo, planeación 

estratégica, etapas y la evaluación, así como el producto y/o servicio. 

Iriarte (2016) después de su investigación en Lima-Perú, hizo un análisis con respecto a 

la implementación de marketing digital y ventas, y dentro de su encuesta, incluyó 

preguntas a sus usuarios consultando cómo consideran el servicio de ventas del Derrama 

Magisterial y se ve un considerable aumento de aprobación por parte de los clientes y 

usuarios tanto en Facebook, twitter, YouTube, LinkedIn y google+. Este resultado 

demuestra la importancia de incluir un plan de marketing digital, a fin de mejorar el 

nivel de satisfacción de los clientes, lo que producirá mayor demanda de clientes. 

A nivel regional se puede resaltar las investigaciones realizadas por: 

 
Según Gonzales et. al (2020) realizaron su investigación en Carhuaz-Perú, dieron 

indicios de los problemas que atraviesa un hotel en el Callejón de Huaylas, mencionando 

que el objetivo es lograr que los ingresos que genere la empresa hotelera permita cubrir 

los gastos y costos hasta finales del año 2021. Este objetivo nos permite concluir que las 

ventas en el hotel no son nada alentadoras. Para ello, proponen un plan estratégico, el 

cual consiste en adaptarse a la demanda hotelera, que consiste en atender clientes 

corporativos, mencionando a ANTAMINA como cliente potencial, ya que este tiene 

alrededor de 2400 trabajadores. Además, menciona dentro de su Plan Estratégico, el 

factor tecnológico, en el cual incluye la transformación digital en la empresa para tener 

mayor ventaja competitiva. Esto permitirá ser parte de la solución y aumentar 

considerablemente las ventas de esta empresa hotelera. La investigación considera un 

plan estratégico, dentro del cual pretende realizar acciones de marketing, sabiendo que 

hoy en día todo plan de marketing incluye el marketing digital. El aporte de esta 

investigación es más sobre una revisión bibliográfica de algunos conceptos, dado que 
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poco aporta en el tema del plan del marketing digital, como tal. A pesar de la ubicación 

del hotel ubicado en un lugar que no es muy céntrico, se sabe que existe una 

preocupación en común con el Hotel Residencial TAMIA, las ventas bajas y el no 

poder cubrir sus costos, por lo que plantean incursionar en la transformación digital y 

algunos elementos a considerar dentro de su herramienta que aplicaron a sus huéspedes. 

Torre (2019), en Huaraz-Perú, señala que los turistas prefieren visitar otros lugares, dado 

que los empresarios de agencia de viajes en Ancash no logran optimizar los medios 

digitales para poder atraer más clientes. Esto puede conllevar al cierre de varias empresas 

y finalmente emprender en otros rubros, debido al deficiente uso de tecnologías que 

permita tener una mejor comunicación con sus usuarios. En este estudio, se logra 

apreciar la importancia del uso de medios digitales, los cuales el Hotel Residencial 

TAMIA podría tomarlas como una oportunidad estratégica de posicionamiento. 

Álvarez (2019), basada en su tesis realizada en Huaraz-Perú, menciona que el objetivo 

de su investigación es mejorar las ventas de un hotel ubicado en la ciudad de Huaraz. 

Indica que desde un inicio han empezado con ventas bajas y que han intentado una serie 

de estrategias para aumentar su demanda como bajar los precios entre otros. La 

preocupación de los dueños es inminente. Como recomendación señala que se debe 

aumentar la participación del mercado con tarifas promocionales, así como el uso de 

redes sociales con información turísticas del lugar. 

A pesar de que la empresa referida en esta investigación comienza con ventas bajas, 

existe estrategias que podrían proponerse para el Hotel Residencial TAMIA. 

Olaya (2018), según su investigación hecha en Chimbote-Perú, considera relevante el 

uso de las redes sociales, mencionando inclusive el poder que tienen los influencers en 

los clientes para tomar decisiones. El hecho de sacar mayor ventaja en redes sociales 

constituye casos de éxito. El objetivo es claro, elevar aun mayor número de compradores 

mediante los medios digitales y su uso adecuado. Se podría considerar como una 

estrategia, la que se propone en esta investigación, como el uso de influencers en los 

medios digitales. 

Hasta la fecha, sólo se logró obtener 4 investigaciones locales o regionales del tema. 
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2.2. Teorías relacionadas al tema 

Las teorías relacionadas al tema permiten tener apoyo en el marco teórico a través de 

una serie de fuentes confiables que dan aporte al objeto y campo de estudio de la presente 

investigación, los cuales sirven de soporte para lograr el objetivo en planteamiento. 

2.2.1. Caracterización epistemológica del proceso de Plan de marketing digital 

y su dinámica 

Marketing 

 
Según la American Marketing Asociation (2015), es tarea del marketing organizar, crear, 

comunicar y generar valor a los usuarios, manejando un nivel adecuado en la 

comunicación optimizando beneficios para la empresa. 

Es tarea de la organización elaborar una serie de procesos para inventar, impartir y dar 

valor a los usuarios, y para establecer vínculos con ellos, buscando el beneficio a toda la 

empresa a través del marketing. 

Sellers y Casado (2013) indican que el marketing es la forma de mejorar la relación de 

aquella transacción junto al proceso de querer alcanzar ese nivel adecuado de 

satisfacción y otras necesidades intrínsecas del consumidor, poniendo como a dé lugar al 

cliente como parte prioritaria en la empresa. 

Shum (2019) así mismo, menciona que enumera un grupo de estrategias, principios y 

prácticas para conocer al consumidor y su forma de consumo y satisfacer necesidades y 

lograr cubrir sus expectativas. 

Para Lamb et. al (2017) existen 2 ópticas en el marketing. La primera, es una postura que 

la señala como un pensamiento, una postura, una óptica o una tendencia gerencial que 

resalta la satisfacción del cliente. Viéndolo desde otra postura, el marketing está 

integrado por las acciones y procesos para poner en marcha este pensamiento. 

Ortiz et. al (2014) definen el marketing como parte de un proceso de planificación y 

tiene como objetivo lograr satisfacer a los clientes de manera acertada considerando 

básicamente sus necesidades y deseos que puedan requerir. Estos aguardan grandes cosas 

por parte de la empresa y hay que atenderlos, dándoles productos innovadores, 

sofisticados y modernos llegando a levantar una valla difícil de superar por parte de la 

competencia en el mercado. 
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Por tales razones, podría decirse que el marketing es un proceso que une habilidades 

propias de la empresa y el requerimiento de los clientes. Por tanto, las empresas deben 

de poseer cierto grado de flexibilidad y estar preparados para adaptarse a los cambios 

que su entorno requiere y necesita, como nuevos productos y tecnologías que sus 

competidores imponen. 

Las empresas deben estar atentas para poder saber cuál es la necesidad del cliente y por 

ende de su mercado competitivo. Esto se logra a través del marketing, el cual implica: 

-Las capacidades de la empresa, que se puede realizar mediante el marketing, a través 

del control de los elementos principales del funcionamiento del marketing, también 

conocidas como las “Cuatro P”: El producto, precio, promoción y plaza. Esta teoría 

perteneciente al profesor E. Jerome McCarthy en los años 50 del siglo XX (Software 

Del Sol, 2021) 

-Las necesidades y expectativas del cliente, que se basa en lo que el cliente requiere, qué 

características debe poseer el producto o servicio, y las expectativas que tiene sobre el 

servicio que va a recibir por un pago, es que el cliente siente que es el precio justo por 

el servicio que recibe. 

-El entorno del marketing es todo aquello que proporciona al marketing mejorar su gestión. 

 
Objetivos del Marketing 

 
Para Westwood (2016) el objetivo del marketing, es en parte, en un estado de equilibrio 

parte de los elementos que la conforman y son los productos y/o servicios y el mercado. 

Así mismo, conocer aquellos productos se pretenden comercializar y hacia qué nichos o 

segmentos de mercados. Así mismo, indicar de qué forma intentar llegar al mercado 

(precio, promoción y plaza) Para ello deberán utilizar la estrategia de marketing. 

A la vez dice que los objetivos pueden ser: 

 
-Expender productos según lugares que hay. 

 
-Expender productos en sitios novedosos. 

 
Las siguientes características se deben cumplir si se quiere lograr los objetivos de marketing: 

Realista: Debe ser algo real, que se pueda lograr. 

Limitado de tiempo: Se debe tener un límite de tiempo para que pueda cumplirse. 
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Específicos: Expresados en cuotas de mercado. 

Medibles: Se debe poder saber si se ha logrado alcanzar el objetivo o no. 

 

Logrables: Conforme a las capacidades que posee el negocio (empresa) para cumplir lo 

que propuso. 

El Plan de Marketing 

 
Según Westwood (2016) dice que es una estrategia de suma importancia para impulsar 

significativamente las ventas, a través de la planeación y la investigación acerca de la 

necesidad del cliente, así como también identificar los canales y los medios que permiten 

llegar a las metas según lo fijado. 

Por tal razón, el marketing debe ser eficiente y ser fundamental conocer el proceso de 

marketing y planeación de estrategias. 

Otro concepto nos dice que es un plan que propone un conjunto de medidas para el logro 

de objetivos comerciales para cierto sector. Su función realiza la toma de información y 

sus datos a través de la obtención y análisis del producto o servicio, analizar su marketing 

y otros planes documentado para darle la correcta interpretación de forma minuciosa y 

estricta. (Parmelee, 2006). 

La conforman los siguientes: 

 
- Análisis de la Situación Actual de la Empresa. – Es necesario que se realice cuando se 

identifica el problema. Ayuda a resolver cierto problema como investigación 

exploratoria. (Toro y Villanueva, 2017) (Namakforoosh, 2005) 

- Publicidad. - aquel mensaje que se envía con la finalidad de transmitir ideas en las que 

el público interioriza, con el objetivo de influenciar a éste, logrando que su actuar 

cambie, incluyendo su forma de pensar hasta lograr finalmente la adquisición de cierto 

producto. (Toro y Villanueva, 2017) 

- Comercialización. - es la forma en que se lograr introducir ciertos productos o 

servicios al mercado objetivo mediante acciones, previamente planificadas y 

organizadas. 

- Comunicación. - es la manera de transmitir un mensaje que permita conectar el 

público con el vendedor. Esta comunicación debe ser fluida, de tal forma en que el 
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público pueda expresar sus sugerencias, y la empresa pueda utilizarla para mejorar sus 

atributos de sus productos o servicios. Entre los medios de comunicación digitales más 

conocidos tenemos: la Página web, las redes sociales, plataformas de video, y para la 

hotelería serían las OTAS, que son siglas en inglés que significa Online Travel Agency, 

o en español. Agencias de Viajes en Línea, que permite reservar habitaciones de un hotel 

y otros servicios, inclusive de revisar las puntuaciones y comentarios que tienen los 

mismos. Entre las más comunes de estas últimas son: Booking, Despegar y Expedia, 

dependiendo la procedencia del usuario. (Toro y Villanueva, 2017) 

- Promoción. - Permite que el producto o servicio tenga un plus valorizable, de 

tal manera que sea más deseable aún, adicionalmente a sus características que ya posee 

y lo hacen importante. (Toro y Villanueva, 2017) 

Estructura del Plan de Marketing Digital: 
 

Plan que propone un conjunto de medidas para el logro de objetivos comerciales para 

cierto sector. Su función realiza la toma de información y sus datos a través de la 

obtención y análisis del producto o servicio, analizar su marketing y otros planes 

documentado para darle la correcta interpretación de forma minuciosa y estricta. (Juárez, 

2018) (Parmelee, 2006). 

Hoyos (2013) y López et. al (2015) mencionan que el Plan de marketing digital es una 

estructura documental que propone e implementa objetivos, que la empresa quiere lograr 

y a la vez diseñar estrategias a usarse para lograr alcanzar el propósito. Este plan de 

marketing tiene temporalidad para realizarse en el plazo anual, el cual depende de su 

planificación. Contiene los siguientes aspectos o dimensiones: 

Descripción del negocio 

 
Análisis y diagnóstico de la situación  

Fijar Objetivos del marketing 

Elegir estrategias del marketing 

 Definir planes de acción  

Presupuesto 

Por otro lado, según Stern (2018), las estrategias en su conjunto están agrupadas en un plan, 
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cuyas principales partes son: 

1. Análisis de situación. 

 
2. Elaboración Estratégica. 

 
3. Programas de operaciones. 

4. Evaluación y monitoreo de gestiones y resultados. 

5. Retroalimentación: ajustes e innovaciones emergentes. 

 

Marketing Digital 

 
Para López (2019) el marketing digital es un término novedoso y que sigue 

posicionándose y fortaleciéndose como el internet en distintos sitios. Hoy en día, la 

mayoría de empresas sienten temor cuando se les propone invertir en marketing digital, 

debido a que su pensamiento en inversión está arraigado a lo tradicional y sus recursos 

están destinado ya que las empresas están acostumbradas a lo tradicional y dedican sus 

recursos a ellos y piensan arriesgar en algo nuevo (Apolinario, 2021). 

Selman (2017) menciona que es un conjunto de estrategias de mercadeo que ocurre en 

la web o mundo online y que busca algún tipo de conversión por parte del usuario. 

Giraldo y Juliao (2016) lo definen como un grupo de instrumentos empresariales que se 

elaboran en un ambiente digital, incluyendo ambientes importantes donde se consolide 

la relación entre los usuarios con la empresa y su marca, reforzando su conexión, 

consumo permanente y optimizar la relación y experiencia del usuario. 

Según Shum (2019), consiste en utilizar estrategias y habilidades de marketing usando 

espacios digitales. El marketing off – line y sus formas de aplicarlas son acondicionadas 

al ámbito digital. Hoy, nacen modernos instrumentos que facilitan el trabajo y fortalecen 

un lazo y diálogo más directo con los usuarios o consumidores y, en tiempo real, medir 

cada táctica usada (Guzman, 2020). 

El marketing digital generalmente emplea las PCs, celulares inteligentes, Tablets, 

televisores SMART y otros. El uso de plataformas y tecnologías, así como el uso de 

mails, sitios web, foros, aplicaciones móviles, blogs, radios, canales de tv, blogs 

digitales, revistas y redes sociales para establecer una comunicación con el comprador. 

Hay distintos modos de establecer comunicación con los adquirientes como, por ejemplo, 
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por medio de mensajes de texto, e-mails, mensajes de Facebook o Twitter (Shum, 2019). 

El marketing digital incluye a la social media. Son numerosas las instituciones, marcas 

y agencias que mezclan los medios digitales y tradicionales de marketing, puesto que 

aumenta la probabilidad de penetrar más y si se trata de atraer más clientes, no únicamente 

se requiere estar presente de modo exclusivo en los medios en línea y fuera de línea sino 

all – line; más específicamente, así mismo debe tener representatividad en todos los 

medios de comunicación que permitan atraer, contactar y comunicarse con el 

comprador. No obstante, se está tornando más popular y necesario cada vez más, entre 

los individuos y los especialistas en marketing por cuanto permite una mejor gestión y 

seguimiento de las estrategias implementadas y así ser más exactos cuando se realice el 

cálculo del retorno sobre la inversión (ROI) respecto a canales tradicionales (Shum, 

2019). 

Existe un cambio enorme en la manera de hacer búsquedas y comprar productos y 

servicios por medio de las campañas, de la publicidad y los comentarios de las personas 

que usan las redes llamados usuarios. Los usuarios deciden teniendo en consideración los 

comentarios de amigos, familiares y otros. A través del marketing digital, permite 

obtener el posicionamiento de una marca a través de la creación de contenido, 

comentarios y diálogos escritos, porque de esta forma se mantiene el contacto con los 

usuarios. A diferencia del marketing tradicional donde los medios no sirven para 

conectar con la audiencia de modo exclusivo, sin obtenerse una retroalimentación 

efectiva y rápida, en el marketing digital se puede elaborar contenido de valor 

personalizada de manera natural y continuo, y es posible obtener respuestas más rápidas 

de la empresa. (Shum, 2019). 

Características del Marketing Digital 

 
Según Shum (2019), las características del marketing digital son: 

 
Personalizado: Crea estrategias a medida, no obstante que todas estas utilicen canales 

de comunicación iguales. Pero, la marca tiene esencia y un mensaje distinto que desea 

transmitir a los usuarios a través de una serie de medios, y proporcionarle el punto que 

la diferencie del resto y le permita mostrar lo único y diferente de la marca. 

Comunicación directa y bidireccional: contactar a los clientes permite una forma de 

comunicarse más ágil y en menor tiempo, permitiéndole obtener las opiniones de forma 
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directa, así como consultas y opiniones de los usuarios hacia la marca, así como asomarse 

a lo usualmente habitual para el cliente y así poder usar una estrategia de marketing de 

forma personal. 

Datos más precisos: mediante la recolección y análisis de datos que ofrecen los 

consumidores, que permita tener una base de datos más elaborada, que permita 

personalizar y segmentar la marca a sus consumidores, y así poder elaborar una orientada 

campaña publicitaria al usuario objetivo, permitiéndole promover, ampliar y llegar al 

nicho específico y atraer clientes. 

Masivo y viral: Usando medios que permitan llegar a las masas y posicionarse en los 

motores de búsqueda, se podrá llegar una gran cantidad del público objetivo, usando la 

creatividad y con reducido dinero. El alcance que tiene es impresionante, ya que en 

contadas horas podría posicionarse a una marca o persona, superando límites 

geográficos. 

Es experiencia y emoción: debido a que se enfoca de manera personal, el marketing 

digital identifica y personaliza el mensaje a cada individuo. El encargado de gestionar 

las cuentas de la empresa, conocido como community manager, debe identificar y lograr 

un vínculo con el público a través de la experiencia, emociones, sentimientos y vivencias. 

Esto permitirá elevar el nivel de confianza del usuario a la marca y obtener credibilidad, 

de esta manera aumentar la probabilidad de adquirir un producto. 

Permite integrar tres mundos: Combina el ambiente físico, virtual y digital. Los medios 

físicos ayudan a conectar cara a cara con las personas; el mundo digital, a conocer las 

distintas realidades que posee la persona; y, el virtual, a convertir al mundo digital en 

tridimensional, con la capacidad de obtener recorridos reales en realidad creada. 

 
Elementos del Marketing de servicios 

 
Materiales de trabajo: Artículos usados para brindar el servicio (Quintana, 2000, pág. 121). 

 
Dependencias o espacio físico: Muebles, locales, luz, atmósfera, decoración (Quintana, 

2000, pág. 121). 

El personal: es de suma importancia, ya que la percepción de servicio dependerá de 

cómo el personal logre transmitir esa sensación que permita que el cliente perciba un buen 

servicio y la imagen de la empresa. Éste también contribuye a la elaboración de 
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estrategias de marketing (Quintana, 2000, pág. 121), (Santángelo, 2009, pág. 43). 

Capacitaciones: crear estrategias organizacionales para capacitar al personal, dentro de 

las cuales se deben entrenar, capacitar y motivar, para asegurar que el servicio sea 

eficiente y la experiencia sea óptima, logrando un alto nivel de satisfacción. 

Imagen de la empresa: llamado también componentes psicológicos, dado que se trata 

de la idea que tiene el cliente acerca del prestigio de la empresa, a través de otros 

comentarios. Estos pueden ser de forma física, a través de amigos, conocidos o 

familiares, o a través de redes sociales o blogs de información. 

Manual de procedimiento: Permite estandarizar los servicios y que no se dependa de 

las acciones de los colaboradores libremente o de su experiencia, y que los nuevos 

colaboradores no caigan en errores. Estos procedimientos contienen procesos que 

garanticen dar aquello que se ha prometido y tengan algo que realmente lo valga. Por el 

contrario, sino se tienen procesos óptimos, significará malas experiencias y sólo 

decepción para el cliente lo cual repercutirá en la producción de la empresa (Calle et. al, 

2018, pág. 82). 

Área de Marketing Hotelero 

 
Permite que las empresas del rubro turístico se apoyen en estrategias y herramientas que 

permitan lograr la satisfacción debido al intercambio entre empresas del rubro 

mencionado y clientes. 

El área administrativa que dirige el marketing hotelero tiene por objetivo lograr 

incrementar este intercambio y que éste sea de manera satisfactoria. Para ello, opera de 

manera estratégica y operativa, es decir, para lograr sus objetivos, escogerá estrategias 

eficaces. (Calle et. al, 2018, pág. 82). 

Las empresas hoteleras dependen de su área administrativa de marketing hotelero, el 

cual gestiona y controla los datos que mantiene la relación entre la empresa y sus clientes 

(mercado), logrando mayor promoción la cual gestiona de manera más óptima las 

herramientas para aplicar estrategias que incorporen las 4Ps (producto, precio, plaza, 

promoción). Según el grupo de clientes seleccionado, se tomarán en cuenta las 

estrategias a aplicar, como el hecho de crear una imagen de la empresa o la identificación 

del posicionamiento de la misma. Las estrategias se basan en el uso del MKT Mix, que 

tiene el uso combinado de aquello que se comercializa (producto) por una tarifa establecida 
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(precio)a través de canal de distribución, puede ser directo o indirecto, con el apoyo de 

medios de comunicación, que permitan conocer más el producto, sea este virtual o físico, 

dirigido a un público objetivo (plaza), los cuales poseen características, como edad, sexo, 

procedencia y motivo de visita, entre otros (Calle et. al, 2018). 

Una manera más amplia de ver este tema, es la dirección estratégica de marketing, donde 

se incluye la planificación, implementación y control de las estrategias. 

Planificación: permite elaborar los objetivos de marketing, estrategias y planes para 

lograrlo. Realizar un análisis situacional y hacer planes de acción. 

Implementación: Diseñar el esquema organizacional y la realización de tareas 

programadas. 

Control: Realiza un análisis de los resultados logrados en comparación a los esperados. 

 
El Marketing Digital y sus 4 C 

 
El marketing digital a través de sus 4C, es un concepto moderno de la teoría de las 4P 

(producto, precio, plaza y promoción) que logra a las empresas obtener un esquema de 

negocios usando los espacios digitales. Así mismo, el marketing mix como herramienta 

importante en la empresa usada por los profesionales en mercadotecnia y vendedores 

para lograr la forma de cómo comercializar, comunicar, promocionar y definir el costo 

del producto o servicio al mercado. (Shum, 2019) 

Teniendo como referencia las 4P del marketing mix tradicional, las 4C del marketing 

digital quedarían así: consumidor, costo, conveniencia y comunicación. (p. 39) 

Penny (2016) indica que, en el año 1990, Robert Lauterbon propone el esquema de las 

4C, frente a las 4 Ps de McCarthy (Producto, Promoción, Precio, Punto de venta). Esta 

nueva propuesta está conformada por: 

Consumidor: es de suma importancia conocer al cliente y su necesidad para crear aquello 

que será difícil negarse a comprar y una herramienta clave aquí es el mapa de empatía, 

que escanea la vista y percepción de los usuarios. Este mapa revela la identidad 

intelectual con los sentimientos, pensamientos o actitudes del segmento del público, y 

la vivencia indirecta de procesos sentimentales, de aquello que se cree y posturas 

tomadas. Saber aquello que piensa y cuál es su sentimiento, qué hace y cómo se 

manifiesta verbalmente, que observa, que percibe mediante sus sentidos, que desea 
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obtener, cuál es su finalidad. 

Costo: el usuario o consumidor abona una cantidad monetaria establecida por el 

vendedor, dueño del producto o servicio (sea este proveedor o fabricante). Para delimitar 

el costo del bien o servicio, se sabe que no hay o existe aquella fórmula perfecta desde 

la óptica del consumidor, pero están en función a cuánto está dispuesto a pagar, y las 

posibilidades económicas del segmento. Existe también un segmento que sobrepone la 

calidad, sin importarle el precio. 

Conveniencia: el consumidor debe percibir comodidad, satisfacción y seguridad, que le 

permita solucionar problemas gracias a la adquisición del producto o servicio. Para ello, 

es conveniente crear fidelidad a través de membresías de exclusividad que conecten con 

la marca e interactúen formando lazos estrechos con el cliente. 

Comunicación: es vital la promoción de la marca diariamente, realzando lo más 

importante que es la esencia de la empresa, así como también sus objetivos, su visión, y 

sobretodo, qué valores posee la empresa, y evitar aquella venta vacía, donde sólo se 

ofrece un producto o servicio, sin contenido, que tiene poca efectividad, no atrae buenos 

clientes por su publicidad y tiene pocas promociones y ofertas. El marketing digital se 

transmite a través comunicación efectiva, permitiendo adquirir confianza del público 

objetivo. 

Las 4 Cs le dan un enfoque teniendo como centro al cliente. Para ello, se tiene la siguiente 

tabla. 

Tabla 1 

Las 4 Ps vs Las 4 Cs 
 

4Ps 4Cs 

Productos Consumidores 

Precio Costos 

Punto de venta Conveniencia 

Promoción Comunicación 

Nota: Tomado de Shum (2021) 

 
El marketing digital y sus tendencias modernas 

 
Mediante el Portal Web de Marketing Ecommerce (2017), se conoce las tendencias del 
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marketing digital: 

- El marketing digital conceptualmente se enfoca en la experiencia del consumidor, a 

través de contenidos elaborados por el marketing de contenidos, para lograr negociar con 

los clientes de forma indirecta. 

- A través del Big Data, o aquella información obtenida a través de los aplicativos 

digitales, espacios y una serie de fuentes, son de gran importancia (Martin y Botey, 

2020). 

El hecho de ordenar, buscar y encontrar información para saber qué desean sus clientes. 

- El trabajo de audiovisuales es lo que tiene más demanda en internet, con una gran 

cantidad de usuarios viendo videos online, lo que le da mayor credibilidad al marketing. 

 

2.2.2. Fundamentación de la evolución histórica científica del marketing digital y 

su dinámica 

El origen del marketing se origina remontándose hace muchos años atrás, basado en la 

estrategia y las técnicas de la mercadotecnia. Comenzaba, cuando un empresario, dueño 

de un comercio trataba de aumentar sus ventas en comparación a otros, o lograr alcanzar 

a más clientes o posibles clientes que busquen lo que éste ofrece (Mendivelso y Lobos, 

2019). 

Con el pasar de los años, el marketing logra profesionalizarse con la Revolución 

Industrial, que logra grandes niveles de producción, la creación de leyes que prohíben el 

monopolio, permitiendo así que estas empresas intenten la diferenciación con el resto de 

empresas, que expedían un producto totalmente igual (Amor, 2019). 

A medida que las empresas lograron mejorar su proceso de producción, se enfocaron en 

el tema de las finanzas, dado que surge la Gran Depresión Económica de 1929, afectando 

a las empresas y su producción, y en cuanto a los consumidores su poder adquisitivo. 

Esto permitió que se desarrolle el marketing con orientación al área de ventas (Amor, 

2019). 

La American Marketing Journal surge en el año 1934, llamado actualmente como Journal 

of Marketing. En el año 1937 aparece la American Marketing Association (AMA). 

(Esteban y Modéjar, 2021), (Zamarreño, 2019) 

En los años 60 y 70 aparecieron tanto el marketing de servicios como el marketing 

industrial, como alternativa de solución, para luego dar pase al marketing relacional. 

(Esteban y Modéjar, 2021) 
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Según lo señalado por Adam Smith, quien tenía un enfoque según la necesidad del 

momento, que era la producción, indicaba que “el consumo es el único fin y propósito de 

toda producción y los intereses del productor sólo deben ser tendidos en la medida en 

que sea necesario para promover la intención del consumidor”, dicho en el siglo XVIII. 

Estas palabras dan pie a la conceptualización del marketing actualmente y se podría decir 

que es la razón por la que un consumidor toma la decisión de comprar, que es el deseo, 

motivación y necesidad, sin dejar de lado sus preocupaciones (Sinha, 2019). 

Posteriormente, en los años 80, se añade también la visión estratégica tomando al 

marketing desde un ángulo que tiene cierto control e influencia sobre el entorno 

(Zamarreño, 2019). 

Finalmente, en los 90, el enfoque principal y las estrategias de marketing de las empresas 

se centraliza en el cliente, así como sus productos y su área de ventas (Zamarreño, 2019). 

A comienzos del siglo XX, Jones, profesor de la Universidad de Michigan fue el pionero 

en utilizar el nombre. Después de algunos años (1911), esta disciplina logra crecer y 

alcanza mayor autogestión. Lewis Weld (1914) realizó una investigación científica 

acerca del marketing, para después de un año lanzar un libro de marketing junto a Arch 

Wilkinson Shaw (Zamarreño, 2019). 

 

Síntesis de la Línea del Tiempo del Marketing 

Para ello, se procede a realizar el gráfico sintetizado de la Línea del Tiempo del Marketing. 

Figura 3 Figura 1 Síntesis gráfica de la Línea del Tiempo del Marketing 

 

 

 

 

 

 
   Fundamentación de las tendencias históricas del Marketing Digital  
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Nota: Información tomada de Mendivelso y Lobos (2019), Amor (2019), Esteban y Modéjar (2021), 

Zamarreño (2019) y Sinha (2019). 

 

2.2.3. Ventas de servicios hoteleros 

 
Ventas 

 
La American Marketing Association (citado por Acosta, Salas, Jiménez y Guerra, 2018) 

tiene como concepto que es un proceso de manera personal o impersonal de instar al 

posible cliente a que compre un bien o servicio o para que cambie a favor de una forma 

de pensar acerca del asesor de ventas. 

Sánchez y Giannina (s.f.) conceptualiza el término “venta” como la acción de dar a 

alguien algo propio por un costo monetario. 

Según Stern (2018), vender es ayudar a comprar. Debido a que existe una infinidad de 

ofertas, precios, lugares de compras, el cliente se encuentra en un dilema gigante. A 

pesar de que existe una necesidad latente de adquirir el bien o servicio, pero aparecen las 

dudas de 

¿qué adquirir?, ¿dónde hacerlo? y ¿qué precio pagar? 

 
Estas preguntas pueden relacionarse con las 4 Ps del Marketing Mix, de la siguiente forma: 

 
¿Qué adquirir? Esto necesidad la soluciona el Producto o servicio. 

 
¿Dónde hacerlo? Este requerimiento se soluciona ubicando la Placement o distribución, 

los lugares de compra. Para ello, es necesario tener un lugar donde se hará la respectiva 

distribución del contenido en las redes sociales y otros medios digitales. 

¿Qué precio pagar? La misma pregunta tiene la respuesta, el Precio, o mejor conocido 

en hotelería, la tarifa. 

Precio: El precio en el rubro hotelero se conoce con el termino de tarifa, el cual es el 

monto monetario que abonan los huéspedes para recibir el servicio de hospedaje y el uso 

de instalaciones, además de los servicios adicionales incluido en ella. (Calle et. al, 2018) 

Esta tarifa la establece el hospedaje, según su categoría, y sus servicios complementarios 

e instalaciones, ofreciéndole al cliente mayor comodidad y confort durante su tiempo de 

estadía. 

Existen diferentes tipos de tarifas las cuales son: 
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Tarifa Rack o full rate: Consiste en la tarifa publicada por el hospedaje, la cual no será 

cambiada mientras esté vigente, la cual está visible en el hotel, y permite conocer los 

precios según temporada (alta, media, baja), según el tipo de habitación y personas que 

van a alojarse, así como los servicios complementarios que incluye la tarifa, tal como 

desayunos y otros servicios. (Calle et. al, 2018) 

Tarifa corporativa: es el precio especial que se brinda a negocios o empresas, 

incluyendo a empresas turísticas intermediarias, como las agencias de viajes. Permite que 

tengan mayores beneficios incluyendo los beneficios económicos. Generalmente tienen 

un descuento del 10% del precio publicado o tarifa rack. (Calle et. al, 2018) 

Tarifa preferente: Este precio está dirigido a clientes fidelizados que generan volumen 

de ventas alto en el hospedaje. (Calle et. al, 2018) 

Tarifas fin de semana: Esta tarifa aplica a huéspedes que se hospeden desde el día 

viernes hasta el día domingo, a menos que caiga en una fecha de temporada alta, la cual 

no sería incluida por la demanda alta. Esta tarifa ofrece a sus clientes que viajan por 

turismo con precios más económicos con la finalidad de obtener mayor ingreso. 

(Munarriz, 2019) 

Tarifas pago anticipado: Esta tarifa tiene el beneficio de que el cliente o huésped puedan 

reservar su habitación con mayor antelación y permitirá un mejor beneficio económico, 

obteniendo así un mejor descuento. (Munarriz, 2019) 

Finalmente, para completar, se puede mencionar que un factor que ha funcionado mucho 

últimamente son las ofertas y promociones. Las preguntas serían: ¿Tiene alguna 

promoción? 

¿Es una buena ocasión para comprar? ¿esta compra me permite ahorrar? 

 
Diferencias entre Marketing y Ventas 

 
Stern (2018) señala que el proceso de marketing es un sistema integrado, con distintas 

funciones entre las cuales se encuentra la de ventas. Por lo tanto, marketing es el 

conjunto de decisiones y actividades, mientras que ventas se ocupa del contacto con el 

cliente para producir la concreción del negocio. En una metáfora relacionada con lo que 

es un automóvil, podemos decir que marketing es el motor que produce la energía y pone 

en funcionamiento distintas partes que lo componen, en forma armónica e integrada, 
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mientras que ventas es la parte específica del movimiento que traslada el vehículo hacia 

su destino, que es la transacción comercial final. No hay marketing sin ventas ni ventas 

sin marketing. Ambas funciones están íntimamente relacionadas pero diferenciadas en 

sus roles y gestiones. (p. 123) 

La acción de ventas no puede reemplazar al marketing. son funciones dependientes unas 

de otras. Sin marketing no hay ventas eficientes, eficaces y competitivas. 

Excepcionalmente pueden generarse ventas sin marketing, pero son casos muy 

particulares que no pueden tenerse en cuenta. Tanto Pymes, como otras actividades de 

negocios minoristas deben realizar marketing, para producir ventas rentables, 

sustentables y de calidad para crear, mantener y conquistar clientes. (p. 125) 

Stern (2018) menciona que las estrategias y técnicas de ventas constituyen un proceso 

basado en la actividad personalizada o por medios indirectos (internet, telefonía, 

televisión, radio, etc.) de informar, orientar, asesorar y ayudar al cliente a elegir el 

producto o servicio que mejor se adapte a sus necesidades y expectativas. En 

consecuencia, podemos sintéticamente señalar que estas estrategias y técnicas “ayudan a 

comprar” con convicción y persuasión. 

También indica que sirven para identificar las características y potencialidades de la 

compra, para recién entonces adaptar sus mecanismos a la generación de las decisiones 

que concretarán las operaciones comerciales. 

Según Stern (2018), vender es facilitar la decisión de compras que está latente en el 

cliente. La venta no crea la compra, sino que pone en funcionamiento su mecanismo de 

deseo, decisión y acción. Antiguas definiciones de ventas indicaban sus objetivos 

esenciales, sintetizados en la sigla “A.I.D.A” que significa: atención, interés, deseo y 

acción, que en esencia es de lo que ocupan sus estrategias y técnicas especializadas. 

Stern (2018) indica que vender tiene por objetivo facilitar el proceso de compras del 

cliente a través de medios. En el caso del Hotel Residencial TAMIA utilizó los medios 

digitales para lograr sus ventas. 

Otro término que Stern (2018) incluye es el negocio, definiéndolo como la actividad 

entre dos o más personas que buscan soluciones, beneficios, ventajas y satisfacciones 

para cubrir en forma recíproca intereses y necesidades. 

Por otro lado, Stern (2018) incluye la negociación, definiéndolo como un proceso de 
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diálogo entre las partes para conseguir lo que se necesita del otro, mediante acuerdos y 

concesiones            recíprocas. La venta es una etapa ulterior en la gestión de la negociación. 

La negociación sin venta posterior sólo genera acuerdos, pero no transacciones. 

 
 

Figura 4 Figura 2 Proceso de compras vs. Proceso de ventas 

 
Nota: Tomado de Stern (2018) 

 

Ventas de servicios hoteleros (hospedaje) 

 
Su objetivo es dar un servicio de forma personalizada, que brinde comodidad y eficiencia 

al turista (Pérez, 2016). Así mismo, permite a la empresa hotelera obtener beneficios 

económicos y financieros, siendo parte de la cadena de valor dentro del ámbito turístico, 

incluyendo a agentes de turismo e intermediarios que forman parte de esta cadena. 

Según Peña (2010) el ingreso por servicio de hospedaje son las ventas que realiza el 

hotel por concepto de servicio de uso de habitaciones. El cliente realiza un pago de un 

monto, según el tarifario dado por el establecimiento y tiene el derecho de usar un activo 

o activos, siendo el caso el uso de una habitación con todas las características previstas 

y otras áreas y servicios incluidos dentro del monto. Dicho de otro modo, es el derecho 

de uso de una habitación y sus activos. 

Por esta razón, Stern (2018) indica que el proceso de venta del servicio de hospedaje 

debe entenderse plenamente. En el proceso de venta, existen los medios de distribución 

o aliados estratégicos para la respectiva venta. Para ello se propone segmentar en 2 tipos 

de distribución: 
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Directa: Stern (2018) menciona que la forma de venta directa, es en la que el cliente o 

huésped realiza su reserva de forma directa, es decir, que no usa intermediarios, por lo 

que no se requieren pagar comisiones, a través de: 

-Información de página web del hospedaje. (Barreto, 2019) La página web o sitio web 

es la oficina virtual del hotel, la cual debe dar confianza a través del contenido, 

información e imágenes que posee, la cuales deben ser de alta calidad. (Carrasco, 2020) 

(Fernández et. al, 2022). 

-Información extraída a través de redes sociales, como dice Martínez (2014) (Facebook, 

Twitter, LinkedIn, entre otros) tomando como referencia los foros. 

-Información requerida al hospedaje vía telefónica o e-mail. 

 
Indirecta: Stern (2018) menciona que la forma de venta indirecta, es en la que el cliente 

o huésped realiza su reserva de forma indirecta, es decir, que usa intermediarios, por lo 

que se requieren pagar comisiones, a través de: 

-Agencias de viajes o turismo. 

 
-OTAS (Online Travel Agency) 

 
En el proceso de venta del servicio de hospedaje, lo primero que se tiene de forma 

concreta y real es la reserva. Antes de la reserva, se pueden tener leads (posibles 

prospectos) o probables clientes, seguidores de contenido del fan page, u otra red social 

o personas que reaccionan a los contenidos del mismo. Sin embargo, la diferencia es que 

las reservas son clientes seguros o con mayor probabilidad de ser clientes y de usar los 

servicios ofrecidos por la empresa hotelera. 

Las Reservas: Stern (2018) señala que se realiza una separación del espacio o cupo que 

se desea tener para utilizar un bien o servicio de manera temporal, los cuales serán 

utilizables con un tiempo posterior. Para que la reserva pueda ser seria y formal, se realiza 

con un pago adelantado, en el cual se deposita un porcentaje, que permita comprometer 

a ambas partes, tanto del usuario (huésped), como de la empresa hotelera (hospedaje) a 

brindar el servicio por un tiempo determinado, según las características prometidas. 
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Dimensiones según Yuni y Urbano (2014): 

Producto o Servicio: En el caso hotelero o servicio de alojamiento, se considera el término 

servicio. (Esper, 2015) 

Indicadores: 

Calidad Satisfacción Características 

Habitaciones confortables Ubicación 

Orden y limpieza Ruido 

Instalaciones adecuadas Percepción de la marca 

Importancia- información de otros usuarios Claridad -información directa 

Precio o Tarifa: El término más adecuado y hotelero es tarifa. (Esper, 

2015) Indicadores: 

Tarifa accesible  

Tarifas bajas  

Beneficio-tarifa 

Tarifa baja-mala calidad 

Placement o distribución: En este caso, se podría renombrar con el título de Reserva digital, 

debido a que a través de los medios de pago pago digital. (Esper, 2015) 

Indicadores: 

Medios de promoción -reserva 

Diseño y comentarios de medios de promoción  

Frecuencia de búsqueda 

Personal confiable-reserva  

Personal informativo-reserva 

 Pagos digitales 

Promoción: El propósito de la promoción es inducir al cliente a que su perspectiva con 

respecto al servicio ofrecido sea positiva. Una de las motivaciones para que el cliente 

opte por el producto o servicio ofrecido es sentir que está ganado con la compra, y esto 

puede presentarse a través del ofrecimiento de una oferta, descuento o promoción 

(Castaño y Jurado, 2016). 

Indicadores: 

Tarifa 

promocional 

Descuentos 
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-Producto o servicio: el producto es un bien palpable y el servicio es aquello que se 

percibe y que en muchos casos está muy ligado a las experiencias y expectativas 

esperadas por el cliente, pero que no necesariamente es tangible, y que en ambos casos 

se realiza un pago para recibirlo. 

-Perfil del huésped: son aquellas características que presenta el usuario del servicio, 

siendo en este caso la de un usuario de alojamiento, sea categorizado o no. Dentro del 

perfil del usuario, son aquellos datos básicos, como su edad, seco, nacionalidad, nivel 

de ingresos, nivel de educación, ocupación y sobre todo motivo de viaje. 

Perfil del huésped: 

-Edad 

-Sexo 

-Nacionalidad 

- Ingreso 

- Nivel de educación 

- Ocupación 

- Motivo de viaje 

 

2.2.4. Marco Conceptual. 

Cartera de clientes 

Es el conjunto identificado respectivamente de clientes que van a formar parte del 

proceso de venta, los cuales ya han sido segmentados por características similares en el 

mercado y también por la potencia de compra (Hernández y Hernández, 2014). 

Es un grupo determinado de personas con características similares en cuanto a sus 

ingresos y comportamientos de consumo, lo cual permite a las empresas mejorar y 

ofrecer mejores productos o servicios según las oportunidades de negocio presentadas. 

(Orellana, 2020) 

 

Marketing 

Sellers y Casado (2013), definen que es cuando se realiza un intercambio en la búsqueda 

de la satisfacción de deseos y también de las necesidades de los clientes, colocándolos 

en el centro de los intereses del negocio. 

 

Estrategia 
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Para David (2017), permite alcanzar objetivos a largo plazo mediante algunos medios. 

A través de cursos que necesitan decisiones del directorio y muchos recursos. 

Marketing Digital 

Para Giraldo y Juliao (2016), es cuando se implementa un grupo de herramientas 

estratégicas comerciales respecto al entorno digital, así se puede aplicar los espacios que 

sean necesarios y las herramientas para interactuar con los clientes. 

Plan Estratégico 

Según David (2017) es fundamentalmente el plan de juego de una empresa. Esta requiere 

de  un plan estratégico para competir con éxito. Esto no permite la probabilidad de error, 

en particular en empresas con muy pequeños márgenes de utilidad. 

 

Plan de Marketing 

Es así que Westwood (2016) dice que es un documento escrito donde se puede informar 

de lo que tiene conocimiento entorno al mercado y plasmar el mecanismo en el cual se 

va a aplicar el marketing para lograr los objetivos. 

 

Plan de Marketing Digital 

De acuerdo a lo mencionado por Sainz (2018), también se le conoce como marketing 

online, sólo que el autor visualiza al marketing en años anteriores como un niño, que hoy 

en día ha crecido, y junto a él, han crecido sus necesidades, sus funciones y sus 

capacidades. En este mismo libro del autor Sainz (2018), refiere al autor Sanagustín, el 

cual indica que se debe ir más allá del banner, enviar correos electrónicos, tomar palabras 

que ayuden a vender, pensar como el cliente que busca en la internet y considerar de 

manera seria las redes sociales. 

Según Somalo (2017), es el grupo de estudio, las reflexiones, la idea de acción y la 

cuantificación que ayuda a definir la propuesta de valor en el ámbito digital y lograr el 

nivel de ventas superando a los competidores y de esa forma lograr altas utilidades. 

 

Captación 

La Real Academia Española (2020) la define como acción y efecto de captar. De acuerdo 

con Sanca y Cárdenas (2021), las dimensiones de captación de clientes son: 

Atracción de nuevos clientes 

Identificar nuevos clientes potenciales para lograr vender el producto o servicio a través 
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de medios que permitan ser vistos por los usuarios o compradores. (Loguercio, 2020). 

La relación con el cliente 

Es la fórmula a emplear para el establecimiento y, en particular, la consolidación de 

vínculos con los usuarios, cuando se añade valor y un alto nivel de satisfacción. (Kotler y 

Armstrong, 2017). 

 

La involucración de los clientes 

Establecer un lazo más profundo y de mayor relevancia entre el usuario y la empresa, 

consolidándose con el tiempo. (Garcillan y Rivera, 2014). 

 

El valor de los clientes 

Según Van et al. (2014), al saber lo que vale el cliente, la empresa podría emplear sus 

recursos e invertir para atraer y captar a usuarios que le produce mayor rentabilidad, con 

el objetivo de alcanzar su fidelización y aumentar sus ganancias. 
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III. MÉTODO 

 

3.1. Tipo y Diseño de Investigación 

La presente investigación presentó un enfoque cuantitativo ya que se utilizaron datos 

cuantitativos, pues se trabajó con estudios numéricos en cantidades, cuyos resultados 

obtenidos son de carácter estadístico. Este camino es el más propicio cuando se deseó 

estimar las posibilidades de que pueda suceder algún fenómeno y a su vez aceptar y 

rechazar la hipótesis. (Mendoza,2018, Pág. 6) 

La investigación se consideró de tipo: 

 

Aplicada: Para Rojas (2020), se interpretó por su atención en la adaptación, uso y 

resultados prácticos del conocimiento, orientándose hacia un objetivo práctico, 

adecuándose a la invención de nuevos productos y procesos (p.22). 

Por tanto, la investigación es tipo aplicada, dado que se hizo un análisis de la situación 

actual del turismo sostenible, se mencionó la asociación de las variables y la consecuente 

propuesta de reactivación del mismo y su aporte al sector turístico del país. 

Explicativo: este estudio según Hernández y Mendoza (2018) no se limitó a describir 

fenómenos o concepciones de su relación entre sí, las cuales estuvieron orientadas a 

responder por las causas de los diferentes sucesos. 

El diseño de investigación fue: 

 

Experimental (Pre experimental): llevan este nombre debido a que su control es 

mínimo. Dentro de los diseños experimentales con mayor número de citaciones en la 

literatura, crea tres grupos, los cuales son: a) pre experimentos b) experimentos puros y 

c) cuasi experimentos, según Campbell y Stanley (como se citó en Hernández y 

Hernández, 2014). 

Se conoció dos tipos de pre experimentos: 

 

a) Estudio de caso de una sola medición 

b) Diseño de Pre prueba / Pos prueba con un solo grupo 

 

En la presente investigación, se optó por el tipo de pre experimento de Diseño de Pre prueba 

/pos prueba con un solo grupo. Este tipo se trató de que a “un grupo se le aplica la prueba 
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previa al estímulo o tratamiento experimental, después se le administró el tratamiento y 

finalmente se le aplicó la prueba posterior al estímulo”. (Hernández y Hernández, 2014). 

 

Diagrama Simbólico: 

GE: O1 X O2 

 

Leyenda: 

 

GE: Grupo experimental (20 huéspedes turistas 

nacionales) O1: Aplicación del Pretest de la variable 

Ventas 

X: Tratamiento (Plan de Marketing Digital) 

O2: Aplicación del Postest de la variable Ventas 

 

3.2 Variables, Operacionalización Variable Independiente 

Plan de Marketing Digital. - Hoyos (2013) menciona que el Plan de marketing digital 

es una estructura documental que propone e implementa objetivos, que el hotel quiere 

lograr y a la vez diseñar estrategias a usarse para lograr alcanzar el propósito. Este plan 

de marketing tiene temporalidad para realizarse en el plazo anual, el cual depende de su 

planificación. 

 

Definición Operacional 

El plan de marketing digital propone e implementa la descripción del negocio, analiza 

y diagnostica la situación, fija objetivos, elige estrategias, define planes de acción y 

realiza un presupuesto. 

 

Dimensiones 

a) Estrategia de marketing digital orientada al SERVICIO/PRODUCTO. (Esper, 2015) 

Indicadores 

Calidad 

Satisfacción 

Características 

Habitaciones confortables 
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b) Estrategia de marketing digital orientada a la TARIFA/PRECIO. (Esper, 2015) 

Indicadores 

Tarifas Bajas 

c) Estrategia de marketing digital orientada a las RESERVAS. (Esper, 2015) 

Indicadores 

Diseño y comentarios de medios de promoción 

d) Estrategia de marketing digital orientada a la PROMOCION. (Esper, 2015) 

Indicadores 

Descuentos 

 
 

Variable Dependiente 

Ventas. - Según Stern (2018), vender es ayudar a comprar. Debido a que existe una 

infinidad de ofertas, precios, lugares de compras, el cliente se encuentra en un dilema 

gigante. A pesar de que existe una necesidad latente de adquirir el bien o servicio, pero 

aparecen las dudas de ¿qué adquirir?, ¿dónde hacerlo? y ¿qué precio? 

Definición Operacional 

Es un proceso de entregar un producto, bien o servicio a algún cliente con un valor 

económico en función a mejorar aspectos como el servicio, tarifa, reserva y promoción. 

(Esper, 2015) 

 

Dimensiones 

a) Servicio/Producto (Esper, 2015) 

Indicadores  

Calidad  

Satisfacción  

Características 

Habitaciones confortables  

Ubicación 

Orden y Limpieza 

 Ruido 

Instalaciones adecuadas  

Percepción de la marca 

Importancia- información de otros usuarios 
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 Claridad -información directa 

 

b) Tarifa/Precio (Esper, 2015) 

Indicadores 

Tarifa accesible Tarifas bajas Beneficio-tarifa 

Tarifa baja-mala calidad 

 

c) Reserva / Placement-Distribución (Esper, 2015) 

Indicadores 

Medios de promoción -reserva 

Diseño y comentarios de medios de promoción 

Frecuencia de búsqueda 

 

d) Promoción (Stern, 2018) 

Indicadores 

Tarifa 

promocional 

Descuentos 

 

3.3. Población, muestreo y muestra 
 

Población: 

Para la presente investigación tomó en cuenta a los clientes de turismo nacional 

hospedados desde el mes de mayo a julio 2022. No se considerará a los huéspedes 

corporativos de ANTAMINA, con el cual se tuvo un contrato mayor en el hotel, de un 

único cliente corporativo, ANTAMINA, que permitió que los ingresos ayuden a la 

empresa a seguir en el mercado, pero desde el mes de agosto del 2021 dejaron de usar el 

Hotel Residencial TAMIA. El Hotel Residencial TAMIA cuenta con 22 habitaciones. 

Se describe las características de la población objeto de la investigación realizada. 

Asimismo, las características de la muestra y la forma de su obtención, considerando los 

criterios de representatividad (muestreo), adecuación (tamaño de la muestra), inclusión, 

exclusión, etc. 

Criterios Inclusivos 

Los criterios inclusivos considerados para esta investigación son huéspedes que viajan 

por motivo de turismo de origen nacional y que su promedio de estadía alcanza como 
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máximo un período de estadía de 7 días y sus actividades se realizan en temporada 

normal, es decir, en temporada NO COVID-19 o pandemia, en el cual se permitan los 

viajes de turismo, con mínimas restricciones, que no limiten los viajes de paseo y 

turismo. 

Criterios Exclusivos 

Se toma en cuenta como criterios exclusivos a aquellas empresas que usaron las 

habitaciones para sus colaboradores con el fin de brindar seguridad y evitar el contagio 

del COVID-19 o pandemia, es decir, para guardar cuarentena, para los contagiados 15 

días y para los colaboradores de parada de planta 4 días aproximadamente. Estos últimos 

dependían del resultado de su muestra para subir a Mina. En algunos casos, demoraban 

más días a causa de ello. 

 

Tabla 2 

Población total de los turistas nacionales alojados en el Hotel Residencial TAMIA, 

HUARAZ 
 

Agentes Mes/Año Unidades de Estudio 

 Mayo 2022 28 

Turistas Nacionales Junio 2022 39 

 Julio 2022 53 

Total  120 

Nota: Datos obtenidos del área de recepción del Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ. 

 

 

Tabla 3 

 

Muestra no probabilística por conveniencia, de los turistas nacionales alojados en el 

Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ-Junio-2022 
 

Grupo Agentes Mes/Año Unidades de Estudio 

GE Turistas Nacionales Junio 2022 22 

 Total  22 

Nota: Datos obtenidos del área de recepción del Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ. (2022) 

 
 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
 

Permite la recolección de datos sobre la problemática aplicado a los huéspedes 

considerados como turistas nacionales, a través de la encuesta y escalas de medición. 
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Encuesta: Según Tamayo (2008), la encuesta permitirá dar respuestas a los problemas 

e hipótesis planteados en las investigaciones en relación de las variables estudiadas, 

mediante la recogida ordenada de información según un diseño preliminarmente 

elaborado que asegure la veracidad de la información recolectada. 

Técnica de la Encuesta. La encuesta que se propone se hará mediante la herramienta 

llamada cuestionario con preguntas cerradas y otras preguntas con alternativas abiertas, 

que permitan extraer información más específica, que pudo no haber sido considerado en 

una aplicación inicial. 

Para ello se aplicará el instrumento en dos momentos, teniendo en cuenta dos objetivos: 

 
-Validar la influencia que tendrá un pre experimento, es decir, cuando se aplique el 

cuestionario en un primer momento. 

-Valorar comparativamente las diferencias significativas los resultados obtenidos en el 

pretest y postest.(Bello, 2021) 

Instrumento: 

 
Se utilizó como instrumento al cuestionario. 

 
Cuestionario: El cuestionario estuvo orientado al objetivo de la investigación que fue 

el de elaborar un plan de marketing digital para aumentar las ventas del Hotel Residencial 

TAMIA, la cual estuvo dirigida a una muestra significativa de los colaboradores que 

trabajan en la empresa hotelera y también los clientes hospedados, y tuvo validez gracias 

al criterio de especialistas, el que fue aplicado posteriormente. 

El cuestionario cuenta de 22 preguntas, donde la primera pregunta fue para aplicar el 

cuestionario a clientes que realizan su búsqueda por internet de hoteles para alojarse en 

un hotel. Luego de ello, se tiene el primer grupo de 11 preguntas relacionadas a la 

primera dimensión SERVICIO. Las 4 preguntas siguientes, guardan relación con la 

TARIFA. Con respecto a la dimensión RESERVA, sólo tiene 3 preguntas, y finalmente 

la PROMOCIÓN tiene 4 preguntas. (ver anexo 3) 

Validez. 

 

Se realizó la validación mediante criterios de 05 especialistas en el tema hotelero, 

turístico y de administración de empresas, así como marketing, utilizando la ficha de 

validación. (anexo 4) 
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Tabla 4 

Validez de cuestionario 

 

N.º Experto Calificación Grado CV 

01 
Administración con mención en 

Gestión empresarial 
Buena Magister 

0.83 

02 
Administración con mención en 

Marketing 
Muy buena Magister 

0.93 

 
03 

Turismo con mención en Gerencia 

de Proyectos y Programas Sociales 

de turismo 

 
Muy buena 

 
Magister 

 
 

0.97 

04 
Economía con mención en 

Ciencias Económicas 
Muy buena Magister 

0.93 

 

 
05 

Magister en Administración con 

mención en Gestión Pública 
 
Buena 

 
Magister 

 
0.83 

TOTAL PROMEDIO 
  

0.898 

 

 

El coeficiente de validez de contenido del instrumento a usar en esta investigación es el 

cuestionario. Según los expertos, tuvo un promedio de 0.898, donde cada experto 

manifiesta sus sugerencias, según su profesión, punto de vista y campo de experiencia. 

Confiabilidad 

 
Alfa de Cronbach: a través del coeficiente del Alfa de Cronbach, permitirá saber que tan 

confiable es el cuestionario aplicado a los clientes del Hotel Residencial TAMIA, 

dependiendo del porcentaje que salga. Si el coeficiente sale más cercano a 0, el nivel de 

confiabilidad es bajo o nulo, pero si se acerca al 1, el nivel de confiabilidad es elevada 

o perfecta, representando el 100% de confiabilidad, es decir, que no hay error. 

 

Tabla 5 

Alfa de Cronbach 

 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.887 22 
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Tabla 6 

Estadísticos de Confiabilidad 

 

Var y sus dimensiones Alfa de Cronbach ítems 

Servicio 0.983 11 

Tarifa 1.000 4 

Reserva 1.000 3 

Promoción 1.000 4 

Ventas de servicios hoteleros 0.887 22 

 

3.5. Procedimientos de análisis de datos 
 

Estadística descriptiva 

 
Se procedió a la ejecución del proceso para tabular los instrumentos para la recolección 

de datos y se usó la estadística descriptiva como técnica. Según Monroy (2008) indica 

que la estadística descriptiva se basa en describir y analizar un grupo de datos, sin que 

estas lleven a determinar conclusiones o inferencias. (pág. 27). 

3.5.1. Recolección de datos: Se realizó la recolección de datos en función a las variables 

planteadas en base a la unidad de análisis. Posteriormente, se logró identificar la 

población objetivo. Finalmente, la muestra fue seleccionada mediante el uso del 

muestreo no probabilístico, por conveniencia. 

3.5.2. Codificación de datos: Se consignó una valoración de las respuestas de las 

preguntas del cuestionario ordenadas por categorías, para lo cual se elaboró en Excel la 

tabulación correspondiente y no cometer equivocaciones. 

3.5.3. Matriz de datos: Se ingresó los datos de forma codificada a la Matriz, de la 

siguiente manera. En las filas se encuentran las unidades de estudio y en las columnas 

las preguntas o ítems, el cual está guardado en el programa Microsoft Excel y también 

en el programa SPSS. 

 

Validez y confiabilidad 

La validez de contenido del cuestionario fue sometida a los jueces expertos, que al 

concluirse resultó el coeficiente de proporción de rangos. Así mismo, al aplicarse el 
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instrumento a la muestra piloto a 15 clientes turistas nacionales, el cual dio como 

resultado el Alfa de Cronbach aceptable, debido a que el resultado fue de 0.887 

Análisis de datos 

Tablas de frecuencias Para ello se usó el programa SPSS, el cual analizó los datos 

obtenidos, teniendo como resultado a las tablas de frecuencias, que han sido presentadas 

en función a las normas APA. 

Gráficos estadísticos se obtuvo gráficos de barra, mediante el uso del programa SPSS, 

presentadas en función a las normas APA. 

Interpretaciones se analizó los resultados y se redactó las interpretaciones de los 

mismos, las cuales permitieron las soluciones a los problemas encontrados. 

Estadística Inferencial 

 
Se usó una serie de técnicas estadísticas. Según Monroy (2008) indica que la estadística 

inferencial o inductiva se basa en deducir de manera concluyente un grupo de datos 

partiendo del análisis de estos, y lograr inferencias importantes y válidas. (pág. 27). 

 
3.6. Criterios éticos 
 

Al momento de cumplir con los objetivos previstos en la presente investigación se 

protegerá la integridad de los miembros del colegio de licenciados en turismo de las 

distintas regiones que conforman la muestra. Los métodos e instrumentos que se emplean 

no atentaran contra ellos y la información obtenida será utilizada para las intenciones de 

la investigación. 

 
Consentimiento Informado 

 
La siguiente investigación se va a realizar con el criterio formal entre los investigados y 

la empresa, por tal motivo, se considera respetar la información brindada por los 

administrativos del Hotel Residencial TAMIA y los huéspedes de la misma, respetando 

el contenido de cada información. (Plascencia y Seminario, 2018). 

Confidencialidad 

 
Consiste en respetar la confidencialidad de la identidad de los encuestados y no vamos 

a manipular sus respuestas. 
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Selección justa de sujetos. 

 
La selección se hará de manera equitativa a los participantes quienes aportarán con su 

participación en las encuestas dentro del proceso de investigación. 

Valor Social 

 
Al finalizar la presente investigación, considerará generar nuevas perspectivas del 

marketing digital con prácticas reales en este sector hotelero y su importancia que esta 

tiene en el desarrollo social, ya que es aplicable no solo con empresas sólidas, también en 

empresas que recién están empezando a crecer. 

 
3.7. Criterios de Rigor científico 
 

Fiabilidad 

 
La investigación maneja la información con gran fiabilidad, debido al respeto íntegro de los 

resultados obtenidos a través del instrumento empleado. 

Los instrumentos estarán valorados por especialistas, evitando así inclinar la información de 

manera sesgada. 

Credibilidad 

 
Existe relación real y autentica entre los participantes y el perfil que tienen. La 

información vertida será estrictamente idónea para la interpretación final de los 

resultados. 

Transferibilidad o aplicabilidad 

 
Los resultados de la investigación servirán como un soporte para otras investigaciones y 

aplicabilidad de índole turístico y sostenibilidad. 
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IV. RESULTADOS 

 
4.1. Tendencias históricas de las ventas entre los años 2021 y 2022. 

 

Tabla 7 

 

Tendencias Históricas de las Ventas de los años 2021 y 2022 
 

Ventas 2021-2022 

MES AÑO 2021 AÑO 2022 

ENE S/ 198,434.00 S/ 330,827.00 

FEB S/ 208,199.00 S/ 224,570.00 

MAR S/ 329,166.00 S/ 36,890.00 

ABR S/ 210,965.00 S/ 68,700.00 

MAY S/ 179,708.00 S/ 64,890.00 

JUN S/ 90,039.00 S/ 60,070.00 

JUL S/ 63,289.00 S/ 90,780.00 

AGO S/ 78,290.00 S/ 4,863.00 

SET S/ 82,606.00 S/ 6,726.00 

OCT S/ 115,206.00 S/ 5,780.00 

NOV S/ 24,000.00 S/ - 

DIC S/ 50,092.00 S/ - 

    Nota: Datos obtenidos por parte de la gerencia. 
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Figura 5 Tendencias Históricas de las Ventas de los años 2021 y 2022 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

En la tabla 9 y figura 3 se observa la tendencia de las ventas de servicios hoteleros del 

Hotel Residencial Tamia, observando en el año 2021 una tendencia positiva en los 3 

primeros meses del año (enero, febrero, marzo), luego una disminución significativa de 

las ventas desde abril hasta julio. 

A partir del mes de agosto se observó una tendencia positiva hasta el mes de octubre 

para luego disminuir en el mes de noviembre y diciembre. Estos resultados observados 

se deben a que debido a que clientes corporativos dejaron de solicitar el servicio del hotel 

en la tendencia baja y en la tendencia alta debido a clientes corporativos que solicitaron el 

servicio para un gran volumen. 

En la tabla 9 y figura 3 observamos la tendencia de las ventas de servicios hoteleros del 

Hotel Residencial Tamia, observando en el año 2022 una tendencia negativa en los 3 

primeros meses del año (enero, febrero, marzo,), en los meses de abril mayo y junio las 

ventas son similares, por lo que hay una tendencia que conserva el volumen de ventas. 

Se observa una recuperación en el mes de Julio, repitiéndose nuevamente la tendencia 

negativa hasta el mes de octubre. 

Estos resultados observados se deben a que debido a que clientes corporativos dejaron 

de solicitar el servicio hasta el mes de febrero. A partir del mes de marzo, se tuvieron 

ventas de clientes de turistas nacionales e internacionales, donde se observa que, en el 

mes de abril, donde hubieron feriados largos, se tuvo ingresos altos y una gran acogida 

V
EN

TA
S 
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de turistas nacionales nuevamente en el mes de julio. Los meses de agosto, setiembre y 

octubre, han sido meses críticos, debido a que los ingresos han sido muy bajos. 

 
4.2. Estado actual de la dinámica del proceso del plan marketing digital en relación 

a las ventas en el Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ. 

Tabla 8 

Percepción del cliente acerca del SERVICIO en relación a las VENTAS ofrecido por el 

Hotel Residencial TAMIA 

 

 
Nivel de Percepción 

N° de 

Clientes encuestados 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

acumulado 

Bajo 4 18.2 % 18.2 % 

Medio 18 81.8 % 100.0 % 

Total 22 100.0 %  

Nota: El hotel Residencial TAMIA se encuentra ubicado en la ciudad de Huaraz, en el departamento de 

Ancash. Esta encuesta fue realizada en el mes de octubre del año 2022. 

 

 
Figura 6 Gráfico de barra de la percepción del cliente acerca del SERVICIO en relación 

a las VENTAS ofrecido por el Hotel Residencial TAMIA 

 
 

Nota: El hotel Residencial TAMIA se encuentra ubicado en la ciudad de Huaraz, en el 

departamento de Ancash. Esta encuesta fue realizada en el mes de octubre del año 2022. 

Se observa en la Tabla 10 y figura 4, ningún cliente en el nivel Alto con respecto a la 

percepción del cliente acerca del SERVICIO en relación a las VENTAS, ofrecido por el 



62  

Hotel Residencial TAMIA. Sólo un 81,8% de clientes que consideran un nivel medio y 

que el 18,2% de clientes consideran un nivel bajo. Esto quiere decir que el cliente no ha 

logrado satisfacer sus expectativas, dado que su percepción del SERVICIO relacionada 

a las VENTAS no es la ideal, es decir, no es ALTA, lo que significa que el cliente no 

está satisfecho con el servicio y existe algo que no le agrada. 

 

Tabla 9 

Percepción del cliente acerca de la TARIFA en relación a las VENTAS ofrecido por el 

Hotel Residencial TAMIA 

 

 

Nivel de Percepción 

N° de 

Clientes 

encuestados 

 

Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Bajo 8 36.4 % 36.4 % 

Medio 14 63.6 % 100.0 % 

Total 22 100.0 %  

Nota: El hotel Residencial TAMIA se encuentra ubicado en la ciudad de Huaraz, en el departamento de 
Ancash. Esta encuesta fue realizada en el mes de octubre del año 2022. 

 

Figura 7 Gráfico de barra de la percepción del cliente acerca de la TARIFA en relación a 

las VENTAS ofrecido por el Hotel Residencial TAMIA 

 

 
Nota: El hotel Residencial TAMIA se encuentra ubicado en la ciudad de Huaraz, en el departamento de 

Ancash. Esta encuesta fue realizada en el mes de octubre del año 2022. 

Se observa en la Tabla 11 y figura 5, ningún cliente en el nivel Alto con respecto a la 

percepción del cliente acerca de la TARIFA en relación a las VENTAS, ofrecido por el 
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Hotel        Residencial TAMIA. Sólo un 63,6 % de clientes que consideran un nivel medio y 

que el 36,4% de clientes consideran un nivel bajo. Esto quiere decir que el cliente no ha 

logrado satisfacer sus expectativas, dado que su percepción de la TARIFA relacionada 

a las VENTAS no es la ideal, es decir, no es ALTA, lo que significa que el cliente no 

está satisfecho con el precio y no le parece justo el precio a pagar. 

Tabla 10 

Percepción del cliente acerca de las RESERVAS en relación a las VENTAS ofrecido por el 

Hotel Residencial TAMIA 

 

 

Nivel de Percepción 

N° de 

Clientes 

encuestados 

 

Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Bajo 7 31.8 % 31.8 % 

Medio 15 68.2 % 68.2 % 

Total 22 100.0 % 100.0 % 

Nota: El hotel Residencial TAMIA se encuentra ubicado en la ciudad de Huaraz, en el departamento de 

Ancash. Esta encuesta fue realizada en el mes de octubre del año 2022. 

 
 

Figura 8 Gráfico de barra de la percepción del cliente acerca de las RESERVAS en 

relación a las VENTAS ofrecido por el Hotel Residencial TAMIA 

 

 

Nota: El hotel Residencial TAMIA se encuentra ubicado en la ciudad de Huaraz, en el departamento de 

Ancash. Esta encuesta fue realizada en el mes de octubre del año 2022. 

Se observa en la Tabla 12 y figura 6, ningún cliente en el nivel Alto con respecto a la 

percepción del cliente acerca de las RESERVAS en relación a las VENTAS, ofrecido por 

el Hotel Residencial TAMIA. Sólo un 68,2% de clientes que consideran un nivel medio 

y que el 31,8% de clientes consideran un nivel bajo. Esto quiere decir que el cliente no ha 
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logrado satisfacer sus expectativas, dado que su percepción de las RESERVAS 

relacionada a las VENTAS no es la ideal, es decir, no es ALTA, lo que significa que el 

cliente no está satisfecho con algún proceso de la reserva y requiere atención. 

Tabla 11 

Percepción del cliente acerca de la PROMOCIÓN en relación a las VENTAS ofrecido por 

el Hotel Residencial TAMIA 

 

 

Nivel de Percepción 

N° de 

Clientes 

encuestados 

 

Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Bajo 11 50.0 % 50.0 % 

Medio 11 50.0 % 100.0 % 

Total 22 100.0 %  

Nota: El hotel Residencial TAMIA se encuentra ubicado en la ciudad de Huaraz, en el departamento de 

Ancash. Esta encuesta fue realizada en el mes de octubre del año 2022. 

 

 

Figura 9 Gráfico de barra de la percepción del cliente acerca de la PROMOCIÓN en 

relación a las VENTAS ofrecido por el Hotel Residencial TAMIA 

 

Nota: El hotel Residencial TAMIA se encuentra ubicado en la ciudad de Huaraz, en el 

departamento de Ancash. Esta encuesta fue realizada en el mes de octubre del año 2022. 

Se observa en la Tabla 13 y figura 7, ningún cliente en el nivel Alto con respecto a la 

percepción del cliente acerca de la PROMOCIÓN en relación a las VENTAS, ofrecido 

por el Hotel Residencial TAMIA. Tanto el nivel bajo como el nivel medio tuvieron el 

mismo porcentaje del 50 %. Sin embargo, de la misma forma que los anteriores ítems, no 

ha logrado satisfacer sus expectativas, dado que su percepción de la PROMOCIÓN 

relacionada a las VENTAS no es la ideal, es decir, no es ALTA, lo que significa que el 

cliente no está satisfecho con los descuentos y promociones. 
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Tabla 12 

Percepción del cliente sobre la adquisición del servicio del Hotel Residencial 

TAMIA en relación a las VENTAS en el año 2022 

 
Nivel de Percepción 

N° de 

Clientes 

encuestados 

 
Porcentaje 

 

Porcentaje 

acumulado 

Bajo 6 27.3 % 27.3 % 

Medio 16 72.7 % 100.0 % 

Total 22 100.0 %  

Nota: El hotel Residencial TAMIA se encuentra ubicado en la ciudad de Huaraz, en el departamento de 

Ancash. Esta encuesta fue realizada en el mes de octubre del año 2022. 

 

Figura 10 Gráfico de barra de la Percepción del cliente sobre la adquisición del servicio del 

Hotel Residencial TAMIA en relación a las VENTAS en el año 2022 

 

 
Nota: El hotel Residencial TAMIA se encuentra ubicado en la ciudad de Huaraz, en el 

departamento de Ancash. Esta encuesta fue realizada en el mes de octubre del año 2022. 

 

 

Se observa en la Tabla 14 y figura 8, ningún cliente en el nivel Alto con respecto a la 

percepción del cliente sobre la adquisición del servicio del Hotel Residencial TAMIA 

en relación a las VENTAS en el año 2022. El nivel bajo sólo obtuvo un 27,3%, mientras 

que el nivel medio tuvo un 72,3 %. Por lo tanto, coincidentemente con los anteriores ítems 

y como resultado, Percepción del cliente sobre la adquisición del servicio del Hotel 

Residencial TAMIA en relación a las VENTAS en el año 2022, no son ALTAS. 

 

Prueba de normalidad y prueba de hipótesis 

 

Resultados de la prueba de hipótesis del Objetivo específico 2 
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Para contrastar la normalidad del conjunto de datos obtenidos se utilizó la Prueba de 

Normalidad – Shapiro Wilk, por ser una muestra menor a 50 unidades de estudio. 

A. GRUPO EXPERIMENTAL: 

 

• Prueba de Hipótesis de Normalidad (GE)– Shapiro-Wilk 

 
1. Formulación de la hipótesis: 

 

H0: La variable ventas en la población tiene distribución normal. 

 

H1: La variable ventas en la población es distinta a la distribución normal. 

 
2. Nivel de significancia 

 
α = 0,05 (5%) 

 
3. Estadístico de la prueba: 

 

Tabla 13 

Prueba de Normalidad de las ventas (Pretest) en el Grupo Experimental 
 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico Gl Sig. Estadístico Gl Sig. 

VENTAS ,108 22 0,200* 0,954 22 0,381 

Nota, *. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 
 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

 
4. Regla de decisión 

 
La prueba de normalidad del posicionamiento en el Pretest, se aprecia en la Tabla 15. 

La prueba Shapiro Wilk nos da dos significaciones asintóticas mayores que 0,05; por lo 

cual aceptamos la hipótesis nula H0 y rechazamos la hipótesis alterna H1. 

Conclusión: 

 
Por tanto “La Variable ventas en el Pretest en la población tiene distribución normal”. 

Con los resultados obtenidos de Normalidad en los datos, se utilizará Pruebas Paramétricas 

para la comprobación de la Hipótesis. 
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• Prueba de Hipótesis para el Grupo Experimental-t de Student para una muestra 

 

Paso 1: Hipótesis estadísticas 

 

H0 :  = 32,5* H1 :  ≠ 32,5 * 

(*Promedio del nivel bajo de las ventas) 

 
Paso 2: Nivel de significancia 

 

 = 0,05 

 
Paso 3: Estadístico de Prueba 

 

Tabla 14 

Prueba de hipótesis t de Student para la variable ventas en el pretest del grupo 

experimental. 
 

Valor de prueba = 32.5 
 

 

 

 
t 

 

 

 
Gl 

 
 

Sig. 

(bilateral

) 

 
 

Diferencia de 

medias 

95% de

 intervalo

 de confianza 

de la diferencia 

Inferior Superi

or 

VEN
TAS 

8,213 21 0,000 15,182 11,34 19,03 

Nota, datos generales del pretest de la variable posicionamiento. 

 

 

Paso 4: Regla de decisión 

 

Como obtenemos valores de la significación asintótica p=0,000 que es menor al nivel de 

significancia  = 0,05; se decide que rechazamos la H0 y aceptamos la H1. 

Conclusión: 

“El estado actual de las ventas con relación al proceso del Plan de Marketing Digital 

no es un nivel bajo del Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ”. 
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4.3. Diseño del contenido de acciones, etapas del Plan de Marketing digital 

relacionado a las ventas orientado a las estrategias del servicio, tarifa, reservas y 

promoción para el Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ. 

 
Aporte práctico 

 
Información General de la empresa 

 

El Hotel Residencial TAMIA pertenece a la empresa TAMIA HOTELES Y SERVICIOS 

GENERALES SAC, la cual se dedica al servicio de alojamiento, para empresas, turistas 

nacionales e internacionales. Dentro de los servicios del Hotel Residencial TAMIA, está el 

alquiler de habitaciones en tipos matrimonial standard, matrimonial Dluxe, dobles standard, 

dobles Premium, triples, familiares standard, familiar Dluxe y superfamiliares. Todas 

cuentan con baño privado, agua caliente, TV cable, servicio de cochera y desayuno. Cuenta 

con 22 habitaciones distribuidos en 4 niveles y ascensor. 

Razón Social: TAMIA HOTELES Y SERVICIOS GENERALES SAC 

 
RUC: 20604864268 

 
Actividad Económica Principal: 5510-Actividades de Alojamiento para estancias cortas. 

 
Actividad económica secundaria: Actividades de restaurantes y de servicio móvil de 

comidas. 

Domicilio Fiscal: Jr. Las Magnolias 277- Urb. Villón Alto - Huaraz – Ancash. 

 
Visión: Ser una empresa líder en el servicio de hospedaje en nuestra localidad que brinde 

a sus clientes limpieza y seguridad a través del compromiso de cada uno de nuestros 

colaboradores. 

Misión: Somos una empresa hotelera que ofrece a sus clientes seguridad y limpieza a 

través del cumplimiento de los protocolos establecidos por el gobierno, con 15 años de 

experiencia en el mercado nacional e internacional, brindando a nuestros huéspedes el 

mejor servicio con el confort y estilo. 
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Figura 11 Logo Hotel Residencial Tamia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fundamentación 
 

Según lo mencionado por Juarez (2018), el plan de marketing digital es un conjunto de 

medidas para el logro de objetivos comerciales para cierto sector. Su función realiza la 

toma de información y sus datos a través de la obtención y análisis del producto o servicio, 

analizar su marketing y otros planes documentado para darle la correcta interpretación 

de forma minuciosa y estricta. 

Objetivos de la propuesta 

 
- Incrementar las ventas mediante la estrategia de marketing digital orientada 

al SERVICIO. 

- Incrementar las ventas mediante la estrategia de marketing digital orientada a 

la TARIFA. 

- Incrementar las ventas mediante la estrategia de marketing digital orientada a 

las RESERVAS. 

- Incrementar las ventas mediante la estrategia de marketing digital orientada a 

la PROMOCIÓN. 
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Figura 12 Foto de Fachada del Hotel Residencial Tamia 
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Tabla 15 

Programa de acción del Plan de Marketing Digital 

 

Dimensiones Objetivos Acciones Responsable Periodicidad 

Estrategia de  

marketing digital 

orientada al 

SERVICIO/PRODUC

TO Esper (2015) 

Incrementar las 

ventas mediante 

la estrategia de 

marketing digital 

orientada al 

SERVICIO. 

Capacitar al 

personal en 

atención al 

cliente. 

Capacitador/Inve

stigador 

Mensual 

Capacitar al 

personal en 

funciones en el 

hotel. 

Capacitador/Inve

stigador 

Mensual 

Estrategia de  

marketing digital 

orientada a la 

TARIFA/PRECIO 

Esper (2015) 

Incrementar las 

ventas mediante 

la estrategia de 

marketing digital 

orientada a la 

TARIFA. 

Mejorar  

instalaciones. Gerencia 
Semestral 

Mejorar el 

equipamiento 

de habitaciones. Gerencia 

Semestral 

Reducir tarifas. Jefe de ventas 

Temporada 

baja 

Estrategia de  

marketing digital 

orientada a las 

RESERVAS Esper 

(2015) 

Incrementar las 

ventas mediante 

la estrategia de 

marketing digital 

orientada a las 

RESERVAS. 

Diseñar con la 

inclusión de 

fotos de los 

ambientes del 

hotel. 
Jefe de 

ventas/diseñador 

Bimestral 

Estrategia de  

marketing digital 

orientada a la 

PROMOCION Esper 

(2015) 

Incrementar las 

ventas mediante 

la estrategia de 

marketing digital 

orientada a la 

PROMOCION. 

Ofrecer tarifas 

promocionales 

por fechas 

especiales.  

Jefe de 

ventas/diseñador 

Bimestral 

Ofrecer 

descuentos a 

clientes para 

que puedan 

volver o 

recomendar. 

Jefe de 

ventas/diseñador 

Mensual 

 

Tabla 16 

Presupuesto del Plan de Marketing Digital 
 

 

Dimensiones Objetivos Acciones 
Periodicida

d 

Costo 

/periodo 

Presupuest

o Mensual 

Estrategia de  marketing 

digital orientada al 

SERVICIO/PRODUCT

O Esper (2015) 

Incrementar 

las ventas 

mediante la 

estrategia de 

marketing 

digital 

orientada al 

SERVICIO. 

Capacitar al 

personal en 

atención al 

cliente. 

Mensual 
 S/    

200.00  
 S/    200.00  

Capacitar al 

personal en 

funciones en 

el hotel. 

Mensual 
 S/    

200.00  
 S/    200.00  
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Estrategia de  marketing 

digital orientada a la 

TARIFA/PRECIO 

Esper (2015) 

Incrementar 

las ventas 

mediante la 

estrategia de 

marketing 

digital 

orientada a la 

TARIFA. 

Mejorar  

instalaciones. 
Semestral 

 S/ 

1,500.00  
 S/    250.00  

Mejorar el 

equipamiento 

de 

habitaciones. 

Semestral 
 S/ 

1,800.00  
 S/    300.00  

Reducir 

tarifas. 

Temporada 

baja 

 S/ 

3,000.00  
 S/ 3,000.00  

Estrategia de  marketing 

digital orientada a las 

RESERVAS Esper 

(2015) 

Incrementar 

las ventas 

mediante la 

estrategia de 

marketing 

digital 

orientada a las 

RESERVAS. 

Diseñar con 

la inclusión 

de fotos de 

los ambientes 

del hotel. 

Bimestral 
 S/    

480.00  
 S/    240.00  

Estrategia de  marketing 

digital orientada a la 

PROMOCION Esper 

(2015) 

Incrementar 

las ventas 

mediante la 

estrategia de 

marketing 

digital 

orientada a la 

PROMOCIO

N. 

Ofrecer 

tarifas 

promocionale

s por fechas 

especiales. 

Bimestral 
 S/    

480.00  
 S/    240.00  

Ofrecer 

descuentos a 

clientes para 

que puedan 

volver o 

recomendar. 

Mensual 
 S/    

480.00  
 S/    240.00  

Total del presupuesto        S/ 4,670.00  

 

 

Tabla 17 

Sistema de Control e indicadores 

Dimensiones Objetivos Acciones 
Medio de 

control  

Indicadores 

de 

Medición 

Estrategia de  

marketing 

digital 

orientada al 

SERVICIO/ 

PRODUCTO 

Esper (2015) 

Incrementar las ventas 

mediante la estrategia de 

marketing digital 

orientada al SERVICIO. 

Capacitar al 

personal en atención 

al cliente. 
Ficha de 

Control y 

registro de 

Capacitación 

 Preguntas 

bien 

contestadas/ 

Total 

preguntas 

(escritas y 

orales)  

Capacitar al 

personal en 

funciones en el 

hotel. 

Estrategia de  

marketing 

digital 

orientada a la 

TARIFA 

/PRECIO  

Esper (2015) 

Incrementar las ventas 

mediante la estrategia de 

marketing digital 

orientada a la TARIFA. 

Mejorar  

instalaciones. 
Ficha de 

Control y 

registro de 

mejoras 

N° de 

ambientes 

mejorados/T

otal de 

ambientes 

Mejorar el 

equipamiento de 

habitaciones. 

Reducir tarifas. 

Ficha de 

Control y 

registro 

reducción de 

tarifa 

 Ingresos 

mensuales 

con nueva 

tarifa/Ingres

os 
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mensuales 

con tarifa 

anterior  

Estrategia de  

marketing 

digital 

orientada a las 

RESERVAS 

Esper (2015) 

Incrementar las ventas 

mediante la estrategia de 

marketing digital 

orientada a las 

RESERVAS. 

Diseñar con la 

inclusión de fotos de 

los ambientes del 

hotel. 

Ficha de 

Control y 

registro de 

diseño 

aprobado 

 Porcentaje 

de aumento 

de likes en 

facebook  

Estrategia de  

marketing 

digital 

orientada a la 

PROMOCION 

Esper (2015) 

Incrementar las ventas 

mediante la estrategia de 

marketing digital 

orientada a la 

PROMOCION. 

Ofrecer tarifas 

promocionales por 

fechas especiales. 

Ficha de 

Control y 

registro de 

tarifas 

promocionales 

 Porcentaje 

de aumento 

de reserva 

de 

habitaciones  

Ofrecer descuentos a 

clientes para que 

puedan volver o 

recomendar. 

Ficha de 

Control y 

registro de 

descuentos 

 Porcentaje 

de aumento 

de reserva 

de 

habitaciones  

 
 
 

4.4. Validar la pertinencia de la aplicación del plan de marketing, mediante un pre 

experimento (Pre-test), valorando las diferencias significativas de los datos. 

Si se efectúa las estrategias de marketing digital basada en servicio, tarifa, reserva y 

promoción, logrará mejorar la percepción del cliente sobre la adquisición del servicio 

del Hotel Residencial TAMIA en relación a las dimensiones de las VENTAS. 

 

Tabla 18 

Estadísticos de la percepción del cliente sobre la adquisición del servicio relacionado 

 

 Servicio Tarifa Reserva Promoción Ventas 

N Válido 22 22 22 22 22 

Perdidos 0 0 0 0 0 

Media 27,73 7,64 5,59 6,73 47,68 

Desv. Desviación 5,073 3,245 2,130 3,120 8,671 

Mínimo 22 4 3 4 33 

Máximo 33 12 9 12 65 

Nota, los promedios obtenidos del análisis descriptivo de los datos del pretest dio como 

resultado la percepción del cliente sobre la adquisición del servicio relacionado al servicio 

con 27,73%, relacionado a la tarifa 7,64%, relacionado a la reserva con 5,59%, relacionado 

a la promoción 6,73% y relacionado a las ventas 47,68%. 
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Tabla 19 

Estadísticos de la percepción del cliente sobre la adquisición del servicio relacionado 

 

   
Servicio 

 
Tarifa 

 
Reserva 

Promoción 

 

 
Ventas 

N Válido 22 22 22 22 22 
 Perdidos 0 0 0 0 0 

Media  40,23 15,14 10,86 15,55 81,77 

Desv. Desviación 3,038 1,246 1,283 0,510 4,342 

Mínimo  34 12 9 15 75 

Máximo  43 16 12 16 87 

Nota, los promedios obtenidos del análisis descriptivo de los datos del postest dio como resultado la 

percepción del cliente sobre la adquisición del servicio relacionado al servicio con 40,23%, relacionado a 

la tarifa 15,14%, relacionado a la reserva con 10,86%, relacionado a la promoción 15,55% y relacionado a 

las ventas 81,77%. 

 

Figura 13 Diferencia entre Prestest y Postest de la Percepción del cliente sobre la 

adquisición del servicio del Hotel Residencial TAMIA 
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Tabla 20 

Valores finales de las ventas del hotel Residencial TAMIA 

 

Valores Servicio Tarifa Reserva Promoción VENTAS 

Alto 34-44 13-16 10-12 13-16 66-88 

Medio 23-33 8-12 6-9 8-12 44-65 

Bajo 11-22 4-7 3-5 4-7 22-43 

 

Nota: Los valores de los baremos considerados para cada estrategia según el servicio, tarifa, reserva y 

promoción, tienen un valor de nivel Alto, para el servicio, se considera valores del 34 al 44, nivel medio 

se considera valores del 23 al 33 y nivel bajo tomando valores del 11 al 22. Con respecto a tarifa, el valor 

de nivel Alto es de 13 al 16, nivel medio se considera valores del 8 al 12 y nivel bajo del 4 al 7. En reserva, 

el nivel alto toma valores 10 a 12, el nivel medio toma valores de 6 a 9 y nivel bajo valores del 3 al 5. Por 

último, la promoción tiene valores para el nivel alto de 13 al 16, del nivel medio del 8 al 12 y nivel bajo del 

4 al 7. Todas estas estrategias dan un valor general, de los cuales sale el valor global que forman parte de 

las ventas y tienes valores de nivel alto con 66 al 88, nivel medio con valores de 44 al 65 y nivel bajo, de 

22 al 43. 

 

En las Tablas 20 y 21 se observa el promedio de la dimensión servicio, el cual es de 

27,73% que corresponde al nivel medio, comparado con los resultados del postest 

40,23% que corresponde a un nivel Alto. En la dimensión tarifa se observa un valor de 

7,64% que es un nivel Alto. Con respecto a la dimensión reserva se observa un valor de 

5,59% que es un nivel medio comparado con el postest, el cual indica un 10,86% en un 

nivel alto. Además, se puede apreciar que el que tuvo mayor variación es la dimensión 

promoción, que de un nivel bajo cambió con la propuesta según los resultados del postest 

logrando un nivel Alto. Finalmente, la variable VENTAS, tuvo una diferencia 

significativa, dado que en el pretest resulto con un 47,68% ubicándolo en el nivel medio 

en comparación con el postest ubicándolo en el nivel alto con un 81,77%. 

 
4.5. Demostrar que una estrategia del Plan de marketing digital aumentará las 

ventas del Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ. 

Para contrastar la normalidad del conjunto de datos obtenidos se utilizó la Prueba de 

Normalidad – Shapiro Wilk, por ser una muestra menor a 50 unidades de estudio. 
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GRUPO EXPERIMENTAL: 

 

• Prueba de Hipótesis de Normalidad (GE)– Shapiro-Wilk 

 

1. Formulación de la hipótesis: 

 

H0: La variable ventas y sus dimensiones servicio, tarifa, reserva y promoción en la 

población no tienen distribución normal, en el pretest y postest. 

H1: La variable ventas y sus dimensiones servicio, tarifa, reserva y promoción en la 

población tienen distribución normal, en el pretest y postest. 

2. Nivel de significancia 

 

α = 0,05 

 

3. Estadístico de la prueba: 

 

Tabla 21 

Pruebas de Normalidad de la variable Ventas y sus dimensiones (Pretest-Postest) en 

el Grupo Experimental 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Servicio en pretest 0,300 22 0,000 0,725 22 0,000 

Tarifa en pretest 0,232 22 0,003 0,803 22 0,001 

Reserva en pretest 0,258 22 0,001 0,807 22 0,001 

Promoción en pretest 0,309 22 0,000 0,763 22 0,000 

Ventas en pretest 0,108 22 0,200* 0,954 22 0,381 

Servicio en postest 0,237 22 0,002 0,813 22 0,001 

Tarifa en postest 0,301 22 0,000 0,719 22 0,000 

Reserva en postest 0,267 22 0,000 0,754 22 0,000 

Promoción en postest 0,359 22 0,000 0,637 22 0,000 

Ventas en postest 0,196 22 0,028 0,880 22 0,012 

Nota, *. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

4. Regla de decisión 
 

La prueba de normalidad de la variable ventas y sus dimensiones en el Pretest y Postest, 

se aprecia en la Tabla X. La prueba Shapiro Wilk nos da nueve significaciones asintóticas 

menores que 0,05; por lo cual rechazamos la hipótesis nula H0 y aceptamos la hipótesis 
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alterna H1. 

 

Conclusión: 

 

Por tanto “La variable ventas y sus dimensiones servicio, tarifa, reserva y promoción 

en la población si tienen distribución normal, en el pretest y postest”. 

 
Con los resultados obtenidos de No Normalidad en los datos, se utilizará Pruebas No 

Paramétricas para la comprobación de la Hipótesis. 

 

• Prueba de Hipótesis para el Grupo 

Experimental-Wilcoxon Paso 1: Hipótesis estadísticas 

H0: No existe diferencia entre los promedios del pretest y postest de las ventas y sus 

dimensiones servicio, tarifa, reserva y promoción 

H1: Si existe diferencia entre los promedios del pretest y postest de las ventas y sus 

dimensiones servicio, tarifa, reserva y promoción. 

 

Paso 2: Nivel de significancia 

 = 0,05 

 

Paso 3: Estadístico de Prueba 

 

Tabla 22 

Pruebas de Normalidad de la variable Ventas y sus dimensiones (Pretest-Postest) en el 

Grupo Experimental 

 

 Servicio Tarifa Reserva Promoció n Ventas 

Z -4,112b -3,953b -3,862b -4,140b -4,108b 

Sig. 

asintótica(bilateral) 

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

Nota, a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon. b. Se basa en rangos negativos.  

 

 

Paso 4: Regla de decisión 

Como obtenemos valores de p=0,000 que es menor al nivel de significancia  = 0,05, se 
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decide que rechazamos la H0 y aceptamos la H1. 

 

Conclusión: 

“Sí existe diferencia entre los promedios del pretest y postest de las ventas y sus 

dimensiones servicio, tarifa, reserva y promoción, por lo cual una estrategia del Plan de 

marketing digital aumentará las ventas del Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ” 
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V. DISCUSION 

 

Tomando en cuenta el objetivo general de la presente investigación, que es la de elaborar 

un Plan de Marketing digital para aumentar las ventas de la empresa hotelera TAMIA 

HOTELES S.A.C., Huaraz, y más aún, considerando el objetivo específico, que es el de 

diseñar el contenido, acciones, etapas del plan de marketing digital propuesto 

relacionado a las ventas orientado a las estrategias del servicio, tarifa, reservas y 

promoción para el hotel mencionado, se conoció que la empresa no tiene un Plan de 

marketing digital, y que sólo tenía una seria de ideas y fechas esporádicas en las cuales 

colocaba anuncios, lo cual no permite el crecimiento en ventas y mayor flujo de 

interacción en la redes sociales del hotel. 

En comparación con García et. al (2022) en su investigación logró hallar una relación 

entre el marketing digital y la calidad del servicio en el sector hotelero, mediante el uso 

de un cuestionario de 14 preguntas a 97 clientes. Por lo que se puede decir que, si se 

desea tener una percepción adecuada de la calidad de servicio, esta debe ir de la mano 

de la forma en que la empresa logre conectar con sus clientes, y este medio es el marketing 

digital, logrando cerrar esta brecha de comunicación con el cliente, logrando satisfacer 

esa necesidad prontamente, por los medios digitales (redes sociales). Así mismo, 

Alarcón (2021), en su tesis, consideró necesario el hacer publicaciones y promociones, 

las cuales deben ser muy atractivas al cliente, de tal manera que sean captados de forma 

más rápida, usando el plan de marketing digital para el hotel Nilas de Tarapoto. 

Mientras que Osterloh, et. al (2021) menciona que el hotel Midas pasa por un momento 

de crisis económico, esto debido a la pandemia, dentro de sus opciones considera el 

abandono 

– venta, lo cual, en el caso del Hotel Residencial Tamia, Huaraz, ha considerado en 

momentos en los cuales sólo ve egresos, y no ve retornos económicos. El hotel Midas, 

ubicado en Lima-Perú, considera estas opciones, debido a que no tiene estructurado un 

Plan de Marketing digital, mostrando así la otra cara de la moneda, es decir, en el caso de 

que no se efectúe lo mencionado. 

Díaz y Rivas (2019), para su investigación tomaron en cuenta 2 hoteles del Cuzco-Perú, 

considerando estrategias con enfoques al marketing general. Lo enriquecedor de esta 

investigación, que realiza sus encuestas a turistas extranjeros, considerando adecuar su 

encuesta a su idioma, el inglés. Esto enriquece más los datos y tener una percepción más 
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clara de lo que realmente desea el turista de ese segmento. Todo ello, considerando o 

teniendo como eje el marketing digital y las redes sociales. 

Las limitaciones que produce no emplear marketing digital son muy visibles, tal como 

es el caso del hotel Gran Bombonaje, de la ciudad de Trujillo-Perú, mencionada en la 

investigación de Castillo y Herrera (2018), que sólo llegaba a clientes locales. 

Obviamente esto se traduce en ingresos reducidos, al no tener mayor alcance como es el 

que tiene un hotel que publica en redes sociales, generando mayores ingresos debido a 

una mayor demanda de clientes tanto nacionales como extranjeros. 

Por tales razones, se puede apreciar que se tienen los mismos resultados, en comparación 

con las investigaciones mencionadas, por lo que cabe indicar, que la presente 

investigación da indicios de un futuro prometedor, si se toma en cuenta seriamente las 

acciones pertinentes. Caso contrario, le esperan considerar opciones similares a Osterloh, 

et. al (2021). 

Los resultados obtenidos en la presente investigación se obtuvieron en base a la muestra, 

con la finalidad de responder a los objetivos propuestos en la investigación. De esta 

forma, mediante los resultados que se obtuvieron estuvieron acorde a cada dimensión de 

las ventas, es decir, orientados al servicio, tarifa, reservas y promoción, teniendo como 

resultado general de esta variable, logrando obtener en el estudio descubrimientos, 

dando como discusión de resultados lo siguiente: 

Del Carpio (2020) utiliza las estrategias del marketing mix para elevar sus ventas y 

menciona que, utilizando el marketing digital de manera seria, permite crear confianza y 

fidelidad. La empresa de servicio que él estudia se encuentra en una posición similar a la 

empresa hotelera estudiada, dado que sus resultados muestran que el 25,97 % indica que 

es mala, el 58,44% es media y sólo el 15,58 % es buena, es decir, la percepción se centra 

en mala y media, siendo el de mayor valor una percepción media de la situación actual 

del marketing mix. 

Se ha elaborado y aplicado el plan de marketing digital para el Hotel Residencial Tamia, 

con el propósito de aumentar las ventas, considerando cada dimensión de las ventas como 

estrategia, considerando al servicio, tarifa, reserva y promoción. En este plan de 

marketing digital se plasmó el programa de acción, presupuesto y sistema de control e 

indicadores del Plan de marketing digital de Hotel Residencial Tamia, donde 

principalmente se capacitó al personal tanto en atención al cliente como en sus 
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funciones, la mejora de instalaciones y habitaciones, reducción de tarifas, diseño con 

inclusión de fotos del hotel, tarifas promocionales en fechas especiales y descuentos a 

clientes con el objetivo de que vuelvan o recomienden. Del Carpio (2020) utiliza como 

estrategias del marketing mix, ofertas, promociones de precio, capacitación de 

personal para la mejora de atención al cliente, implementación y mejora de 

instalaciones basado en el marketing digital, ya que abarca más personas con menor 

inversión. 

En comparación con Del Carpio (2020), la situación en la que se encontraba el hotel, 

poseía menor confianza que el Hotel Residencial Tamia, Huaraz, sin embargo, finalmente 

al aplicar las estrategias de marketing digital, logró resultados similares, es decir, mejorar 

su situación, con respecto a los ítems mencionados. 

Esper (2015) aplicó el plan de marketing digital a un hotel con una ubicación alejada del 

lugar turístico, Finalmente logró conectar a sus clientes con su negocio al diseñar sus 

redes sociales y página web orientándolo a la transmisión de la propuesta de valor, 

considerando no generar expectativa que no vaya acorde a la realidad, para que eviten 

clientes insatisfechos y frustrados de no conseguir por lo que pagaron. 

El Hotel Residencial Tamia, Huaraz, en su próximo Plan de Marketing Digital, debe 

considerar la propuesta de valor, centrándose más en la necesidad del cliente, a tal punto 

de ofrecerle algo que el cliente no se había dado cuenta de que quería, pero que el hotel 

mencionado lo tiene. 

Acosta y Valencia (2016) preguntaron a los clientes si conocían mediante su página web 

las tarifas y promociones del hotel a través de su cuestionario, donde sólo un 26 % que 

sí, mostrando una gran pérdida de oportunidad y la importancia de aplicarlas a su 

marketing digital. Para ello, propone la implementación de estrategias donde considera la 

segmentación del mercado, el posicionamiento, el nuevo marketing mix digital, la 

promoción digital, el contenido de valor, la medición, y sus tácticas propuestas fueron la 

web, el email marketing y la publicidad. 

En comparación con el Hotel Residencial Tamia, Huaraz, se puede decir que la situación 

es muy similar, y sin duda, replica en la parte económica de la empresa. Es por ello, la 

importancia de poner marcha lo mencionado con respecto al Plan de marketing digital y 

sus estrategias. 
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Para Angueta (2018), propone tener a un profesional para el diseño de gráficos 

llamativos para el usuario de red social o en todo caso sea revisado por uno de ellos para 

permitir una mejor presentación, tal como se tomó en cuenta en las estrategias del Plan 

de marketing digital. Así mismo, es necesario que las empresas dispongan de recursos, 

tanto económicos como humanos, para lograr publicaciones más estandarizadas, 

cuidando su reputación digital, ya que el costo de ello es alto, traduciéndose en menor 

volumen de ventas. 

EL Hotel Residencial Tamia, Huaraz, de igual manera, no cuenta con un especialista, y 

debería buscar uno que pueda ayudarlo a consolidar la empresa a través de los medios 

digitales. 

Díaz y Rivas (2019) sugieren a las empresas no aferrarse a los medios de publicidad 

antiguos y pasados, más bien actualizarse usando los medios modernos para atraer 

nuevos clientes, que permita hacer reservas por internet, desde la implementación de una 

estrategia de redes sociales con la finalidad de darla mayor interacción a los usuarios, 

debido a que en su investigación obtuvo como resultado que el Hotel Nilas presenta 

falencias en sus canales de comunicación virtual, teniendo un 73.33 regular su nivel de 

marketing digital. 

Sin duda, el Hotel Residencial Tamia, Huaraz, maneja publicidad impresa tales como 

brouchure y tarjetas de presentación, esto no debe limitar el horizonte de las nuevas 

propuestas digitales que viene proponiendo el mercado, cada vez más rápida y violenta. 

Se ha identificado la diferencia entre el Pres-test y Post-test, en la aplicación del Plan de 

Marketing digital relacionado a las ventas para el Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ, 

la cual mostró en las tres dimensiones, servicio, tarifa y reserva el aumento de nivel, del 

nivel medio al nivel Alto y sólo la dimensión promoción una gran variación, del nivel bajo 

al nivel Alto. 

Con respecto a la percepción del cliente sobre la adquisición del servicio del Hotel 

Residencial TAMIA con relación a las ventas, también aumentó del nivel medio cal nivel 

Alto. 

Estos resultados son similares a los encontrados por el autor Casas (2019), el cual 

manifiesta que el haber implementado su negocio de forma digital, incrementó sus ventas 

en un 114.4% y sus visitas en su fanpage un 25%. 
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Esper (2015) obtuvo como resultados que la mayor parte de reservas en línea se da por 

la puntuación que tienen, dado que eso les brinda mayor confianza, utilizando y 

poniendo en práctica un plan de marketing digital para un hotel alejado de lugares 

turísticos, indicando que aplicar el plan de marketing digital realmente aumenta las 

ventas. 

Alarcón (2021) por su parte, indica que para tener un mejor alcance y poder llegar a 

clientes potenciales, es necesario asignar mayor inversión y recursos, incluyendo pago de 

publicidad en redes sociales. Así también, recomienda crear contenidos que generen 

valor, con ofertas a los destinos turísticos, para que el posicionamiento de la marca 

obtenga mejores resultados. 

Por tal razón, se aceptó la hipótesis alternativa, rechazando la hipótesis nula, lo cual 

significa que sí existe una diferencia significativa al aplicar el Plan de marketing digital, 

debido a que la percepción de los clientes de comprar el servicio varía, en comparación 

a la encuesta realizada en el prestest. 

Dentro de los autores consultados se encuentra Casas (2019), quien afirma que, al aplicar 

las estrategias digitales a través de un modelo de gestión comercial digital, existe una 

diferencia significativa de un año a otro de un 114.4 % y que al usar palabras claves logró 

mejorar en un 255 sus visitas en su fanpage. Por otro lado, su ticket promedio mejoró 

considerablemente, ya que al inicio el monto era de S/. 93.93 a S/. 115.24. 

Añadido a ello, se proporcionaban ofertas al comprador otorgándole descuento del 25% 

por compras adicionales. Ella afirma que logró duplicar sus ventas, con menor esfuerzo y 

mayor automatización en sus procesos de exhibición y venta de productos. 

De la misma forma, Castillo y Herrera (2018) en su estudio, concluye que existe un nivel 

de aumento significativo de la cartera de clientes, lo que se traduce finalmente en ventas, 

del Gran Hotel Bombonaje, Rioja-San Martín, al aplicarse un plan de marketing digital. 

Así mismo, con respecto a los cuestionarios aplicados, en el prestest el 87% de clientes 

creían que los medios que utilizaba el hotel para comunicarse eran pésimos, mientras que 

después de aplicarse el postest, los clientes mostraron su conformidad elevándose el 

índice de conformidad. 

De la misma forma, el Hotel Residencial Tamia, Huaraz, mejoró su percepción en el 

postest de manera significativa. 
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Cada autor mencionado, contribuye y muestra la importancia de aplicar estrategias 

asertivas en las empresas, en un plan de marketing digital, y lo que sería finalmente, si 

las empresas no logran conectar con el cliente a través de los medios digitales. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

1. Se determinó las tendencias históricas de las ventas entre los años 2021 y 2022 y 

se logró concluir que en ambos años se tiene una tendencia variada trimestral, dado 

que en primer trimestre la tendencia es positiva, en el segundo trimestre la 

tendencia es negativa. En el tercer trimestre se repite la tendencia del primer 

trimestre, siendo esta positiva o creciente y finalmente la del cuarto trimestre repite 

la tendencia negativamente o decreciente, muy similar a la del segundo trimestre. 

2. Se tiene como resultado del estudio presente, el haber logrado diagnosticar el 

estado actual del procedimiento del Plan de Marketing digital en relación a las 

ventas, lo cual muestra la percepción del cliente acerca del servicio en relación a 

las Ventas ofrecido por el Hotel Residencial Tamia, en el cual se impuso el nivel 

medio con un 81.88% del total de clientes, la percepción del cliente acerca de la 

tarifa en relación a las Ventas ofrecido por el Hotel Residencial Tamia, también 

se impuso en el nivel medio con un 63.6%, menos contundente que el anterior ítem. 

La percepción del cliente acerca de las reservas en relación a las Ventas ofrecido 

por el Hotel Residencial Tamia, se impuso en el nivel medio con un 68.2%, con 

contundencia muy similar al anterior ítem. La percepción del cliente acerca de la 

promoción en relación a las Ventas ofrecido por el Hotel Residencial Tamia, 

mostró un empate en los nivel bajo y medio, con sólo un 50% para cada uno de los 

ítems. Todo esto llevó a que el cliente tenga una percepción de la adquisición del 

servicio del hotel, en un nivel medio con un 72.7%, lo cual muestra que no está 

totalmente conforme con lo ofrecido y que hay puntos específicos que ajustar si se 

quiere proponer un plan de marketing digital. 

3. Se diseñó el contenido, acciones, etapas del plan de marketing digital propuesto 

relacionado a las ventas orientado a las estrategias del servicio, tarifa, reservas y 

promoción para el Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ, como aporte práctico, 

con la finalidad de mejorar cada ítem relacionado a las estrategias del plan de 

marketing digital de la empresa, dado que ninguno de ellos tenía un nivel alto y 

este pueda ser aplicado el año 2023. 

4. Se validó la pertinencia de la aplicación del plan de marketing digital, mediante 

un pre experimento (pre-test) y se obtuvo valores con nivel medio, en comparación 

con el postest, dando diferencias significativas en los datos, de tal manera que lo 

ubicó en un nivel alto, al aplicarse. 
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5. Se logró demostrar que una estrategia del Plan de marketing digital aumentará las 

ventas del Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ, considerando para la prueba de 

normalidad a Shapiro Wilk, al tener una muestra menor a 50. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

1. Se recomienda a los encargados del Marketing del Hotel Residencial Tamia 

identificar los meses de ingresos altos y preveer las tendencias negativas, con la 

finalidad de prepararse y contrarrestar estas caídas con estrategias de marketing 

planteadas en la presente investigación. 

2. Se recomienda poner mayor atención a la dimensión promoción, debido a que es 

la única que presenta clientes con percepción baja, es decir, que esperan más 

promociones y descuentos. Por otro lado, las dimensiones no alcanzan niveles 

óptimos, es decir, niveles alto y sólo llegaron hasta el nivel medio, indicando que 

aún faltaba mejorar el nivel de percepción de esas dimensiones, como servicio, 

tarifa y reserva. Para ello, se recomienda aplicar las estrategias para cada 

dimensión. 

3. Se recomienda que el aporte práctico (Plan de Marketing digital) sea considerado 

por la gerencia general de manera permanente y sea actualizado constantemente, 

debido a que las expectativas del cliente van creciendo, así como sus necesidades, 

y el ingreso de una empresa con estrategias más agresivas orientadas al cliente 

puede poner en riesgo sus operaciones. 

4. Se recomienda considerar estas dimensiones investigadas, y ampliar otras 

características y necesidades que complementen los investigado, permitiendo así 

un servicio más personalizado a tal punto de superar las expectativas del cliente. 

5. Se recomienda, en la próxima encuesta, hacer una validación con un mayor 

número de clientes, para obtener datos más enriquecedores que permitan 

desarrollar un plan más adecuado. 
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ANEXOS 
 

Anexo 1: Matriz de consistencia 

 
Título: PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA AUMENTAR LAS VENTAS 

DEL HOTEL RESIDENCIAL TAMIA 

Tabla 23.  

Matriz de consistencia. 

 
Formulación del 

Problema 

Objetivos Técnicas e Instrumentos 

¿La insuficiencia 

en el proceso del 

plan de Marketing 

Digital puede estar 

limitando las 

ventas en el Hotel 

Residencial 

TAMIA, 

HUARAZ? 

Objetivo general: Demostrar que una estrategia del Plan de 
marketing digital aumentará las ventas del Hotel Residencial 
TAMIA, HUARAZ. 

Técnicas: 

 

Encuesta 

Objetivos específicos: 

1: Caracterizar las tendencias históricas de las ventas y su 

dinámica, entre los años 2020 al 2022. 

2: Identificar el estado actual de la dinámica del proceso del 

plan marketing digital en relación a las ventas en el Hotel 

Residencial TAMIA, HUARAZ. 

3: Diseñar y aplicar el Plan de Marketing digital relacionado 

a las ventas considerando elementos de comunicación, 

promoción y publicidad para el Hotel Residencial TAMIA, 

HUARAZ. 

4: Identificar la diferencia significativa al aplicar el Plan de 

Marketing digital relacionado a las ventas para el Hotel 

Residencial TAMIA, HUARAZ. 

Hipótesis 
Instrumentos: 

General: Si se implementa una estrategia del Plan de 

Marketing Digital que tenga en cuenta elementos de 
comunicación, promoción y publicidad, entonces aumentará 

las ventas del Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ. 

1: La tendencia histórica de las ventas es positiva en el Hotel 

Residencial TAMIA, HUARAZ. 

2: El estado actual de las ventas con relación al proceso del 

Plan de Marketing Digital es bajo del Hotel Residencial 

TAMIA, HUARAZ. 

3: El Plan de marketing digital tendrá en cuenta elementos 

de comunicación, promoción y publicidad en el Hotel 

Residencial TAMIA, HUARAZ. 

4: Sí, existe una diferencia significativa entre el pretest y 

postest al aplicar el Plan de Marketing Digital relacionado a 

las ventas en el Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ 

Cuestionario 
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Tipo y diseño 

de la 

Investigación 

 
Población y muestra 

 
Variables y dimensiones 

 
Población: Muestra 

Variable 

independiente 
Dimension

es 

    

 

 

 
Plan de 

Estrategia de 

marketing 

digital 

orientada al 

Servicio. 

Estrategia de 

marketing 

digital 

orientada a la 

tarifa. 

Estrategia de 

marketing 

digital 

orientada a la 

reserva. 

Estrategia de 

marketing 

digital 

orientada al 

promoción. 

Enfoque   marketing 

cuantitativo,   digital 

aplicada y    

explicativo.    

Diseño    

experimental, 120 22  

de tipo pre- 

experimental. 

  
 

Variable 

dependiente 
Dimension

es 

    Servicio 

   
Ventas de Tarifa 

   servicios  

   hoteleros Reserva 

    
Promoción 
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Anexo 2: Operacionalización de las variables  

 

Tabla 24.  

Operacionalización de la Variable Independiente 

 

Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Acciones 

Valores 

Finales 

Escala 

de 

medición 

PLAN DE 

MARKETING 

DIGITAL 

Hoyos (2013) 

menciona que el 

Plan de 

marketing digital 

es una estructura 

documental que 

propone e 

implementa 

objetivos, que el 

hotel quiere 

lograr y a la vez 

diseñar 

estrategias a 

usarse para 

lograr alcanzar el 

propósito. Este 

plan de 

marketing tiene 

temporalidad 

para realizarse en 

el plazo anual, el 

cual depende de 

su planificación. 

El plan de 

marketing 

digital propone 

e implementa 

la descripción 

del negocio, 

analiza y 

diagnostica la 

situación, fija 

objetivos, elige 

estrategias, 

define planes 

de acción y 

realiza un 

presupuesto 

Estrategia de  marketing 

digital orientada al 

SERVICIO/PRODUCTO 

Calidad  Capacitar al personal en atención al cliente 

Alto 

Medio 

Bajo 

Ordinal 

Satisfacción Capacitar al personal en funciones en el hotel 

Características Mejorar instalaciones. 

Habitaciones confortables Mejorar equipamiento de habitaciones. 

Estrategia de  marketing 

digital orientada a la 

TARIFA/PRECIO 

Tarifas bajas 

Reducir tarifas. 

Estrategia de  marketing 

digital orientada a las 

RESERVAS 

Diseño y comentarios de 

medios de promoción 

Diseñar con la inclusión de fotos de los 

ambientes del hotel. 

Estrategia de  marketing 

digital orientada a la 

PROMOCION 

Tarifa promocional 
Ofrecer tarifas promocionales por fechas 

especiales. 

Descuentos 
Ofrecer descuentos a clientes para que 

puedan volver o recomendar. 
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Tabla 25.  

Operacionalización de la Variable Dependiente 

 

VARIABLE 

Defini

ción 

conce

ptual 

Definic

ión 

Operac

ional 

DIMENSIONES Indicadores Items 
TÉCNICA E 

INSTRUMENTO 

VENTA DE 

SERVICIOS 

HOTELEROS 

Según 

Stern 

(2018), 

vender 

es 

ayudar 

a 

compra

r. 

Debido 

a que 

existe 

una 

infinida

d de 

ofertas, 

precios

, 

lugares 

de 

compra

s, el 

cliente 

se 

encuent

ra en 

un 

dilema 

gigante

. A 

pesar 

de que 

Es un 

proceso 

de 

entregar 

un 

producto

, bien o 

servicio 

a algún 

cliente 

con un 

valor 

económi

co en 

función 

a 

mejorar 

aspectos 

como el 

servicio, 

tarifa, 

reserva 

y 

promoci

ón.  

SERVICIO/PRODUCTO 

Calidad  Considera que los servicios que ofrece son de calidad 

Encuesta-

Cuestionario 

Satisfacción 

Considera que los servicios que ofrece hará que se sienta 

satisfecho 

Características 

Considera que las características de las instalaciones va acorde a 

la tarifa pagada cumpliendo sus expectativas 

Habitaciones 

confortables Considera que las habitaciones ofrecidas son confortables  

Ubicación Considera que la ubicación es adecuada. 

Orden y limpieza Considera que cuenta con ambientes ordenados y limpios. 

Ruido 

Considera que la ubicación podría ayudar a obtener una estadía 

con menor ruido 

Instalaciones 

adecuadas Considera que las instalaciones ofrecidas son adecuadas  

Percepción de la 

marca 

Considera que al momento de la compra, la marca influye en su 

decisión. 

Importancia- 

información de 

otros usuarios 

Considera importante la información que encuentra en las redes 

sociales y OTAS 

Claridad -

información 

directa 

Considera que los términos y condiciones de los servicios 

ofrecidos al momento de solicitar información han sido claros 

TARIFA/ PRECIO 

Tarifa accesible Considera que la tarifa ofrecida es accesible 

Tarifas bajas Considera que las tarifas están por debajo de la competencia 

Beneficio-tarifa Considera que el beneficio está por encima de la tarifa 

Tarifa baja-mala 

calidad Considera que bajar mucho la tarifa no garantiza calidad 

RESERVA/PLACEMENT

-DISTRIBUCIÓN 

Medios de 

promoción -

reserva 

Considera que las redes sociales y OTAS son útiles en la toma de 

decisiones para su reserva 
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existe 

una 

necesid

ad 

latente 

de 

adquiri

r el 

bien o 

servici

o, pero 

aparece

n las 

dudas 

de ¿qué 

adquiri

r?, 

¿dónde 

hacerlo

? y 

¿qué 

precio 

pagar?  

Estas 

pregunt

as 

pueden 

relacio

narse 

con las 

4 Ps 

del 

Market

ing 

Mix 

Diseño y 

comentarios de 

medios de 

promoción 

Considera importante los diseños, calidad de fotos y comentarios 

en las redes sociales y OTAS 

Frecuencia de 

búsqueda Busca con frecuencia alojamientos para viaje de turismo. 

PROMOCIÓN 

Tarifa 

promocional 

Considera que las tarifas promocionales son atractivas 

Considera usted que las tarifas promocionales invitaría la reserva 

de otros huéspedes 

Descuentos 

Considera usted que tarifas con descuentos motiva la reserva  

Considera usted que las tarifas con descuentos invitaría la reserva 

de otros huéspedes 
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Anexo 3: Instrumentos  

Cuestionario 

 
Esta encuesta está dirigida a los clientes del Hotel Residencial TAMIA para conocer la percepción 

con respecto a las VENTAS. Sírvase contestar las siguientes preguntas en total confianza, pues sus 

respuestas serán analizadas en calidad de anónimo. Al contestar esta encuesta, debe tener en cuenta 

lo siguiente: 1 es “totalmente en desacuerdo” y el 4 “totalmente de acuerdo”. 

Lea detenidamente cada pregunta, antes de contestarla, así como sus probables respuestas. 

Cuando usted tiene que alojarse en un hotel ¿realiza la búsqueda por internet? 

Sí  No 

Edad:  1.- 18-25 2.- 26-33 3.- 34-41 4.- 42-49 5.- 50 a más 

Sexo:  Femenino  Masculino  

DIMENSIONES Items 1 2 3 4 

SERVICIO 

Considera que los servicios que ofrece son de calidad         

Considera que los servicios que ofrece hará que se sienta satisfecho         
Considera que las características de las instalaciones va acorde a la tarifa 

pagada cumpliendo sus expectativas         

Considera que las habitaciones ofrecidas son confortables          

Considera que la ubicación es adecuada.         

Considera que cuenta con ambientes ordenados y limpios.         
Considera que la ubicación podría ayudar a obtener una estadía con menor 

ruido         

Considera que las instalaciones ofrecidas son adecuadas          

Considera que al momento de la compra, la marca influye en su decisión.         
Considera importante la información que encuentra en las redes sociales y 

OTAS         

Considera que los términos y condiciones de los servicios ofrecidos al 

momento de solicitar información han sido claros         

TARIFA 

Considera que la tarifa ofrecida es accesible         

Considera que las tarifas están por debajo de la competencia         

Considera que el beneficio está por encima de la tarifa         

Considera que bajar mucho la tarifa no garantiza calidad         

RESERVA 

Considera que las redes sociales y OTAS son útiles en la toma de 

decisiones para su reserva         
Considera importante los diseños, calidad de fotos y comentarios en las 

redes sociales y OTAS         

Busca con frecuencia alojamientos para viaje de turismo.         

PROMOCIÓN 

Considera que las tarifas promocionales son atractivas         
Considera usted que las tarifas promocionales invitaría la reserva de otros 

huéspedes         

Considera usted que tarifas con descuentos motiva la reserva          
Considera usted que las tarifas con descuentos invitaría la reserva de otros 

huéspedes         
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I. INFORMACION GENERAL 

1.1. Nombres y apellidos del validador: Mg. Arturo Jaroslav Rondón Neglia  

1.2. Cargo e institución donde labora: Docente de la UNASAM 

1.3. Años de experiencia: Docencia universitaria, 15 años, Consultoría profesional, 22 años  

1.4. Autor del instrumento: Jhon Deyvi Ticona Choque 

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

Revisar cada uno de los ítems de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), según la calificación que 

asigne a cada uno de los indicadores. 

 

1. Deficiente   (si menos del 30% de los ítems cumplen con el indicador) 

2. Regular       (si entre el 31% y 70% de los ítems cumplen con el indicador) 

3. Buena        (si más del 70% de los ítems cumplen con el indicador) 
 

 

Aspectos de validación del instrumento 1 2 3 Observaciones 

Sugerencias Criterios Indicadores D R B 

 

• PERTINENCIA 

El instrumento posibilita recoger lo previsto en los objetivos 

de investigación. 

  X  

 

• COHERENCIA 

Las acciones planificadas y los indicadores de evaluación 

responden a lo que se debe medir en la variable, sus 

dimensiones e indicadores. 

  X  

 

• CONGRUENCIA 

Las dimensiones e indicadores son congruentes entre sí y con 

los conceptos que se miden. 

  X  

 

• SUFICIENCIA 

Los ítems son suficientes en cantidad para medir la variable, 

sus dimensiones e indicadores. 

  X  

 

• OBJETIVIDAD 

La aplicación de los instrumentos se realizó de manera objetiva 

y teniendo en consideración las variables de estudio. 

  X  

 

• CONSISTENCIA 

La elaboración de los instrumentos se ha formulado en 

concordancia a los fundamentos epistemológicos (teóricos y 

metodológicos) de la variable a modificar. 

  X  

 

• ORGANIZACIÓN 

La elaboración de los instrumentos ha sido elaboradas 

secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones e 

indicadores de cada variable, de forma lógica. 

 X  El experto 

recomienda 

añadir más 

ítems en una  

dimensión. 

 

• CLARIDAD 

El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un lenguaje 

científicamente asequible para los sujetos a evaluar. 

(metodologías aplicadas, lenguaje claro y preciso) 

  X  

 

• FORMATO 

Cada una de las partes del informe que se evalúa están escritos 

respetando aspectos técnicos exigidos para su mejor 

comprensión (tamaño de letra, espaciado, interlineado, nitidez, 

coherencia). 

  X  

 

• ESTRUCTURA 

El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, 

diagnóstico, objetivos, planeación estratégica y evaluación de 

los indicadores de desarrollo. 

  X  

 

CONTEO TOTAL 

(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) 

0 2 27  

 

C 

 

B 

 

A 

 

Total 

Coeficiente                                                                          

de validez:    

 

                                                                
III. CALIFICACIÓN GLOBAL 

 

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.  

 

Intervalos Resultados 

0.00 – 0.49 Validez nula 

0.50 – 0.59 Validez muy baja 

0.60 – 0.69 Validez baja 

0.70 – 0.79 Validez aceptable 

0.80 – 0.89 Validez buena 

0.90 – 1.00 Validez muy buena 

30

CBA ++
 

29 

0,97_ Validez muy buena Mg Arturo Jaroslav Rondón Neglia 

 

30 
= 0.97 

FICHA DE VALIDACIÓN 
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I. INFORMACION GENERAL 

1.1. Nombres y apellidos del validador: Mg. Felix Marcelino Milla Huane 

1.2. Cargo e institución donde labora: Docente de la UNASAM 

1.3. Años de experiencia: Docencia Universitaria, 10 años; Empresario hotelero, 10 años, 

1.4. Autor del instrumento:  

  

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

Revisar cada uno de los ítems de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), según la calificación que 

asigne a cada uno de los indicadores. 

 

1. Deficiente   (si menos del 30% de los ítems cumplen con el indicador) 

2. Regular       (si entre el 31% y 70% de los ítems cumplen con el indicador) 

3. Buena        (si más del 70% de los ítems cumplen con el indicador) 

 

 

Aspectos de validación del instrumento 1 2 3 Observaciones 

Sugerencias Criterios Indicadores D R B 

 

• PERTINENCIA 

El instrumento posibilita recoger lo previsto en los 

objetivos de investigación. 

  X  

 

• COHERENCIA 

Las acciones planificadas y los indicadores de 

evaluación responden a lo que se debe medir en la 

variable, sus dimensiones e indicadores. 

  X  

 

• CONGRUENCIA 

Las dimensiones e indicadores son congruentes entre sí y 

con los conceptos que se miden. 

  X  

 

• SUFICIENCIA 

Los ítems son suficientes en cantidad para medir la 

variable, sus dimensiones e indicadores. 

  X  

 

• OBJETIVIDAD 

La aplicación de los instrumentos se realizó de manera 

objetiva y teniendo en consideración las variables de 

estudio. 

  X  

 

• CONSISTENCIA 

La elaboración de los instrumentos se ha formulado en 

concordancia a los fundamentos epistemológicos 

(teóricos y metodológicos) de la variable a modificar. 

  X  

 

• ORGANIZACIÓN 

La elaboración de los instrumentos ha sido elaboradas 

secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones 

e indicadores de cada variable, de forma lógica. 

 X  Se recomienda 

añadir indicadores. 

 

• CLARIDAD 

El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un 

lenguaje científicamente asequible para los sujetos a 

evaluar. (metodologías aplicadas, lenguaje claro y 

preciso) 

 X  Se recomienda usar 

términos más 

actuales. 

 

• FORMATO 

Cada una de las partes del informe que se evalúa están 

escritos respetando aspectos técnicos exigidos para su 

mejor comprensión (tamaño de letra, espaciado, 

interlineado, nitidez, coherencia). 

  X  

 

• ESTRUCTURA 

El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, 

diagnóstico, objetivos, planeación estratégica y 

evaluación de los indicadores de desarrollo. 

  X  

 

CONTEO TOTAL (Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a 

cada indicador) 

0 4 24  

 

C 

 

B 

 

A 

 

Total 

 

Coeficiente                                                                          

de validez:                                     =                              

 

III. CALIFICACIÓN GLOBAL 

 

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.  

 

 

 

 

Intervalos Resultados 

0.00 – 0.49 Validez nula 

0.50 – 0.59 Validez muy baja 

0.60 – 0.69 Validez baja 

0.70 – 0.79 Validez aceptable 

0.80 – 0.89 Validez buena 

0.90 – 1.00 Validez muy buena 

30

CBA ++
 

28 

0,93_ Validez muy buena 
 

Mg Felix Marcelino Milla 

Huane 

 

30 
= 0.93 

FICHA DE VALIDACIÓN 
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I. INFORMACION GENERAL 

1.1. Nombres y apellidos del validador: Mg. Karla Ivonne Rojas Jiménez 

1.2. Cargo e institución donde labora: Docente de la USS 

1.3. Años de experiencia: 18 años de docencia 

1.4. Autor del instrumento:  

  

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

Revisar cada uno de los ítems de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), según la calificación que 

asigne a cada uno de los indicadores. 

 

1. Deficiente   (si menos del 30% de los ítems cumplen con el indicador) 

2. Regular       (si entre el 31% y 70% de los ítems cumplen con el indicador) 

3. Buena        (si más del 70% de los ítems cumplen con el indicador) 

 

 

Aspectos de validación del instrumento 1 2 3 Observaciones 

Sugerencias Criterios Indicadores D R B 

 

• PERTINENCIA 

El instrumento posibilita recoger lo previsto en los objetivos de 

investigación. 

  X  

 

• COHERENCIA 

Las acciones planificadas y los indicadores de evaluación 

responden a lo que se debe medir en la variable, sus dimensiones 

e indicadores. 

  X  

 

• CONGRUENCIA 

Las dimensiones e indicadores son congruentes entre sí y con los 

conceptos que se miden. 

  X  

 

• SUFICIENCIA 

Los ítems son suficientes en cantidad para medir la variable, sus 

dimensiones e indicadores. 

  X  

 

• OBJETIVIDAD 

La aplicación de los instrumentos se realizó de manera objetiva 

y teniendo en consideración las variables de estudio. 

  X  

 

• CONSISTENCIA 

La elaboración de los instrumentos se ha formulado en 

concordancia a los fundamentos epistemológicos (teóricos y 

metodológicos) de la variable a modificar. 

  X  

 

• ORGANIZACIÓN 

La elaboración de los instrumentos ha sido elaboradas 

secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones e 

indicadores de cada variable, de forma lógica. 

 X  Las dimensiones de 

cada variable pueden 

mejorar 

 

• CLARIDAD 

El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un lenguaje 

científicamente asequible para los sujetos a evaluar. 

(metodologías aplicadas, lenguaje claro y preciso) 

 X  Se pueden mejorar los 

términos de leguaje. 

 

• FORMATO 

Cada una de las partes del informe que se evalúa están escritos 

respetando aspectos técnicos exigidos para su mejor 

comprensión (tamaño de letra, espaciado, interlineado, nitidez, 

coherencia). 

  X  

 

• ESTRUCTURA 

El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, 

diagnóstico, objetivos, planeación estratégica y evaluación de 

los indicadores de desarrollo. 

  X  

 

CONTEO TOTAL (Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada 

indicador) 

 4 24  

 

C 

 

B 

 

A 

 

Total 

 

Coeficiente                                                                          

de validez :                                     =                              

 

III.CALIFICACIÓN GLOBAL 

 

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.  

 

 

 

Intervalos Resultados 

0.00 – 0.49 Validez nula 

0.50 – 0.59 Validez muy baja 

0.60 – 0.69 Validez baja 

0.70 – 0.79 Validez aceptable 

0.80 – 0.89 Validez buena 

0.90 – 1.00 Validez muy buena 

30

CBA ++
 

28 

0,93_ Validez muy buena 
Mg. Karla Ivonne Rojas 

Jiménez 

30 
= 0.93 

FICHA DE VALIDACIÓN 
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I. INFORMACION GENERAL 

1.1. Nombres y apellidos del validador: Mg. Carla Angélica Reyes Reyes  

1.2. Cargo e institución donde labora: Docente en la Escuela de Administración de la USS 

1.3. Años de experiencia: 9 años de docencia universitaria 

1.4. Autor del instrumento:  

 

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

Revisar cada uno de los ítems de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), según la calificación que 

asigne a cada uno de los indicadores. 

 

1. Deficiente   (si menos del 30% de los ítems cumplen con el indicador) 

2. Regular       (si entre el 31% y 70% de los ítems cumplen con el indicador) 

3. Buena        (si más del 70% de los ítems cumplen con el indicador) 

 

 

Aspectos de validación del instrumento 1 2 3 Observaciones 

Sugerencias Criterios Indicadores D R B 

 

• PERTINENCIA 

El instrumento posibilita recoger lo previsto en los 

objetivos de investigación. 

X   Considerar otros 

instrumentos 

 

• COHERENCIA 

Las acciones planificadas y los indicadores de 

evaluación responden a lo que se debe medir en la 

variable, sus dimensiones e indicadores. 

  X  

 

• CONGRUENCIA 

Las dimensiones e indicadores son congruentes entre sí 

y con los conceptos que se miden. 

  X  

 

• SUFICIENCIA 

Los ítems son suficientes en cantidad para medir la 

variable, sus dimensiones e indicadores. 

 X  Añadir ítems 

 

• OBJETIVIDAD 

La aplicación de los instrumentos se realizó de manera 

objetiva y teniendo en consideración las variables de 

estudio. 

  X  

 

• CONSISTENCIA 

La elaboración de los instrumentos se ha formulado en 

concordancia a los fundamentos epistemológicos 

(teóricos y metodológicos) de la variable a modificar. 

  X  

 

• ORGANIZACIÓN 

La elaboración de los instrumentos ha sido elaboradas 

secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones 

e indicadores de cada variable, de forma lógica. 

  X  

 

• CLARIDAD 

El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un 

lenguaje científicamente asequible para los sujetos a 

evaluar. (metodologías aplicadas, lenguaje claro y 

preciso) 

X   Utilizar términos 

más amigables 

 

• FORMATO 

Cada una de las partes del informe que se evalúa están 

escritos respetando aspectos técnicos exigidos para su 

mejor comprensión (tamaño de letra, espaciado, 

interlineado, nitidez, coherencia). 

  X  

 

• ESTRUCTURA 

El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, 

diagnóstico, objetivos, planeación estratégica y 

evaluación de los indicadores de desarrollo. 

  X  

CONTEO TOTAL (Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas 

a cada indicador) 

2 2 21  

 

C 

 

B 

 

A 

 

Total 

 

Coeficiente                                                                          

de validez :                                     =                              

 

III. CALIFICACIÓN GLOBAL 

 

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.  

 

 

Intervalos Resultados 

0.00 – 0.49 Validez nula 

0.50 – 0.59 Validez muy baja 

0.60 – 0.69 Validez baja 

0.70 – 0.79 Validez aceptable 

0.80 – 0.89 Validez buena 

0.90 – 1.00 Validez muy buena 

30

CBA ++
 

25 

0,83_ Validez buena 
Mg. Carla Angélica Reyes 

Reyes 

 

30 
= 0.83 

FICHA DE VALIDACIÓN 
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I. INFORMACION GENERAL 

1.1. Nombres y apellidos del validador: Mg. Katia Sujey Rojas Arancibia 

1.2. Cargo e institución donde labora: Jefa de R.R.H.H. del Hotel Residencial TAMIA  

1.3. Años de experiencia: 5 años en hotel, 6 años en docencia universitaria 

1.4. Autor del instrumento:  

  

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

Revisar cada uno de los ítems de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), según la calificación que 

asigne a cada uno de los indicadores. 

 

4. Deficiente   (si menos del 30% de los ítems cumplen con el indicador) 

5. Regular       (si entre el 31% y 70% de los ítems cumplen con el indicador) 

6. Buena        (si más del 70% de los ítems cumplen con el indicador) 

 

 

Aspectos de validación del instrumento 1 2 3 Observaciones 

Sugerencias Criterios Indicadores D R B 

 

• PERTINENCIA 

El instrumento posibilita recoger lo previsto en los objetivos 

de investigación. 

X   Se puede utilizar más 

instrumentos 

 

• COHERENCIA 

Las acciones planificadas y los indicadores de evaluación 

responden a lo que se debe medir en la variable, sus 

dimensiones e indicadores. 

  X  

 

• CONGRUENCIA 

Las dimensiones e indicadores son congruentes entre sí y con 

los conceptos que se miden. 

  X  

 

• SUFICIENCIA 

Los ítems son suficientes en cantidad para medir la variable, 

sus dimensiones e indicadores. 

X   Se puede añadir más 

dimensiones 

 

• OBJETIVIDAD 

La aplicación de los instrumentos se realizó de manera 

objetiva y teniendo en consideración las variables de estudio. 

  X  

 

• CONSISTENCIA 

La elaboración de los instrumentos se ha formulado en 

concordancia a los fundamentos epistemológicos (teóricos y 

metodológicos) de la variable a modificar. 

  X  

 

• ORGANIZACIÓN 

La elaboración de los instrumentos ha sido elaboradas 

secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones e 

indicadores de cada variable, de forma lógica. 

  X  

 

• CLARIDAD 

El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un 

lenguaje científicamente asequible para los sujetos a evaluar. 

(metodologías aplicadas, lenguaje claro y preciso) 

 X  Se pueden incluir 

otros temas 

adicionales 

 

• FORMATO 

Cada una de las partes del informe que se evalúa están 

escritos respetando aspectos técnicos exigidos para su mejor 

comprensión (tamaño de letra, espaciado, interlineado, 

nitidez, coherencia). 

  X  

 

• ESTRUCTURA 

El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, 

diagnóstico, objetivos, planeación estratégica y evaluación 

de los indicadores de desarrollo. 

  X  

 

CONTEO TOTAL (Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada 

indicador) 

2 2 21  

 

C 

 

B 

 

A 

 

Total 

 

Coeficiente                                                                          

de validez :                                     =                              

 

 

III. CALIFICACIÓN GLOBAL 

 

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.  

 

 

Intervalos Resultados 

0.00 – 0.49 Validez nula 

0.50 – 0.59 Validez muy baja 

0.60 – 0.69 Validez baja 

0.70 – 0.79 Validez aceptable 

0.80 – 0.89 Validez buena 

0.90 – 1.00 Validez muy buena 

FICHA DE VALIDACIÓN 
 

30

CBA ++
 

25 

0,86_ Validez buena 
Mg. Katia Sujey Rojas 

Arancibia 

 

30 
= 0.83 
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Anexo 5: Informe de Confiabilidad  

Análisis de la Confiabilidad. 

El instrumento elaborado por el investigador fue sometido a este proceso con la 

finalidad de probar la confiabilidad del mismo y poder llevar a cabo la 

investigación. 

La herramienta empleada para determinar la confiabilidad del instrumento Plan de 

Marketing Digital fue el Alpha de Cronbach, proceso que se basa en el análisis de 

la consistencia interna y que fue seleccionado teniendo como base las características 

de la investigación. 

Se debe resaltar que Si el valor del coeficiente obtenido se halla entre 0.7 < r < 1, “El 

instrumento se puede considerar confiable”. No obstante, en instrumentos ideados 

y probados por vez primera se pueden considerar adecuados valores a partir de 0,7. 

 

CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL PLAN DE MARKETING DIGITAL 

Análisis del Alfa de Cronbach 

En la tabla siguiente, se presentan los resultados del análisis de confiabilidad, 

calculado a través del Coeficiente Alpha de Cronbach. 

 
Tabla 26. 

Estadísticos de Confiabilidad 
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.887 22 

 
Tabla 27. 

Estadísticos de Confiabilidad según dimensiones 

 

Var y sus dimensiones Alfa de Cronbach ítems 

Servicio 0.983 11 

Tarifa 1.000 4 

Reserva 1.000 3 

Promoción 1.000 4 

Ventas de servicios hoteleros 0.887 22 
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Tal como se observa, el Cuestionario elaborado por el investigador para evaluar LAS 

VENTAS DE SERVICIOS HOTELEROS del Hotel Residencial Tamia un 

Coeficiente Alpha de Cronbach de 0.887, valor que denota un nivel de 

confiabilidad aceptable. 

Tabla 28. 
 

Estadísticas resumen de los items en relación con el Test Completo 
Media de escala si 

el elemento se ha suprimido 

Varianza de escala 

si el elemento se ha 

suprimido 

Correlación 
total 

de elementos 

corregida 

Alfa de Cronbach 

si el elemento se ha 

suprimido 

Considera que los servicios que 

ofrece son de calidad 

42,07 45,210 ,690 ,877 

Considera que los servicios 

que ofrece hará que se sienta 

satisfecho 

42,07 45,210 ,690 ,877 

Considera que, las 

características de las 

instalaciones va acorde a la 

tarifa pagada cumpliendo sus 

expectativas 

42,07 45,210 ,690 ,877 

Considera que las habitaciones 

ofrecidas son confortables 

42,07 45,210 ,690 ,877 

Considera que,  la  ubicación  es 

adecuada. 

41,80 48,886 ,183 ,889 

Considera que cuenta con 

ambientes ordenados y limpios. 

42,00 44,857 ,743 ,875 

Considera que la ubicación 

podría ayudar a obtener una 

estadía con menor ruido 

42,07 45,210 ,690 ,877 

Considera que las instalaciones 

ofrecidas son adecuadas 

42,07 45,210 ,690 ,877 

Considera que, al momento de 

la compra, la marca influye en 

su 

decisión. 

42,00 44,857 ,743 ,875 

Considera importante

 la información 

que encuentra en 

las redes sociales y OTAS 

42,07 45,210 ,690 ,877 

Considera que los términos y 

condiciones de los servicios 

ofrecidos al momento de 

solicitar información han sido 

claros 

42,07 45,210 ,690 ,877 
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Considera que la tarifa ofrecida 

es accesible 

43,00 45,571 ,496 ,881 

 

 

 

 

 

La Tabla 29 muestra la correlación exacta entre cada ítem y el Total de la escala, 

así como la influencia de su eliminación en la confiabilidad total del instrumento. 

De esta manera, podemos darnos cuenta de los errores y posibles modificaciones 

que son necesarias en la estructura del instrumento de medición bajo estudio. 

 
Teniendo en cuenta lo antes mencionado y el valor del alfa de 0.887, podemos 

señalar que se ha hallado algo poco común y que habla muy bien de la 

homogeneidad, y confiabilidad del instrumento, y es que todos los ítems 

conformantes del instrumento tienen una presencia importante para con el 

instrumento global. 

Considera que las tarifas están 

por debajo de la competencia 

43,00 45,571 ,496 ,881 

Considera que el beneficio está 

por encima de la tarifa 

43,00 45,571 ,496 ,881 

Considera que bajar mucho la 

tarifa no garantiza calidad 

43,00 45,571 ,496 ,881 

Considera que las redes sociales 

y OTAS son útiles en la toma de 

decisiones para su reserva 

42,87 46,838 ,293 ,889 

Considera importante los 

diseños, calidad de fotos y 

comentarios en las redes sociales 

y OTAS 

42,87 46,838 ,293 ,889 

Busca con frecuencia 

alojamientos    para    viaje

 d

e turismo. 

42,87 46,838 ,293 ,889 

Considera que las tarifas 

promocionales son atractivas 

43,07 47,495 ,268 ,888 

Considera usted que las tarifas 

promocionales invitaría

 la 

reserva de otros huéspedes 

43,07 47,495 ,268 ,888 

Considera usted que tarifas con 

descuentos motiva la reserva 

43,07 47,495 ,268 ,888 

Considera usted que las tarifas 

con descuentos invitaría la 

reserva de otros huéspedes 

43,07 47,495 ,268 ,888 
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Anexo 6: 

 

Matriz de datos del Pre-Test 

N

° 

SERVICIO 
TARIFA RESERVA 

PROMOCIÓ

N VE

NT

AS 
S

1 

S

2 

S

3 

S

4 

S

5 

S

6 

S

7 

S

8 

S

9 

S

1

0 

S

1

1 

TO

TA

L S 

T

1 

T

2 

T

3 

T

4 

TO

TAL 

T 

R

1 

R

2 

R

3 

TO

TAL 

R 

P

1 

P

2 

P

3 

P

4 

TO

TA

L 

1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 1 1 1 1 4 1 1 1 3 1 1 1 1 4 33 

2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 23 1 1 1 1 4 2 2 2 6 2 2 2 2 8 41 

3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 23 3 3 3 3 12 1 1 1 3 3 3 3 3 12 50 

4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 1 1 1 1 4 2 2 2 6 2 2 2 2 8 40 

5 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 23 1 1 1 1 4 1 1 1 3 1 1 1 1 4 34 

6 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 23 1 1 1 1 4 1 1 1 3 1 1 1 1 4 34 

7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 1 1 1 1 4 1 1 1 3 1 1 1 1 4 44 

8 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 32 2 2 2 2 8 2 2 2 6 2 2 2 2 8 54 

9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 2 2 2 2 8 2 2 2 6 1 1 1 1 4 51 

1

0 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 

2 2 2 2 
8 

2 2 2 
6 

1 1 1 1 4 40 

1

1 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 

1 1 1 1 
4 

3 3 3 
9 

1 1 1 1 4 50 

1

2 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 

1 1 1 1 
4 

3 3 3 
9 

1 1 1 1 4 50 

1

3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 

2 2 2 2 
8 

1 1 1 
3 

1 1 1 1 4 48 

1

4 
2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 25 

2 2 2 2 
8 

2 2 2 
6 

2 2 2 2 8 47 

1

5 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 

2 2 2 2 
8 

1 1 1 
3 

2 2 2 2 8 52 

1

6 
2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 23 

3 3 3 3 
12 

2 2 2 
6 

1 1 1 1 4 45 

1

7 
2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 23 

3 3 3 3 
12 

2 2 2 
6 

1 1 1 1 4 45 

1

8 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 

3 3 3 3 
12 

2 2 2 
6 

3 3 3 3 12 52 

1

9 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 

2 2 2 2 
8 

2 2 2 
6 

2 2 2 2 8 55 

2

0 
3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 32 

3 3 3 3 
12 

3 3 3 
9 

3 3 3 3 12 65 

2

1 
3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 32 

2 2 2 2 
8 

2 2 2 
6 

2 2 2 2 8 54 

2

2 
3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 32 

3 3 3 3 
12 

3 3 3 
9 

3 3 3 3 12 65 
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Matriz de datos del Post-Test 

N

° 

SERVICIO 

TARIFA RESERVA 

PROMOCIÓ

N 

VE

NT

AS 

S

1 

S

2 

S

3 

S

4 

S

5 

S

6 

S

7 

S

8 

S

9 

S

1

0 

S

1

1 

TO

TA

L S 

T

1 

T

2 

T

3 

T

4 

TO

TAL 

T 

R

1 

R

2 

R

3 

TO

TAL 

R 

P

1 

P

2 

P

3 

P

4 

TO

TA

L 

TO

TA

L 

1 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 43 4 3 4 4 15 3 3 4 10 4 4 4 4 16 84 

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 42 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 4 16 86 

3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 42 4 4 4 4 16 4 3 4 11 4 4 4 3 15 84 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 43 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 4 16 87 

5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 43 4 3 4 3 14 3 4 4 11 3 4 4 4 15 83 

6 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 43 4 4 4 4 16 4 4 3 11 4 4 4 3 15 85 

7 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 36 4 3 4 3 14 4 4 3 11 4 4 3 4 15 76 

8 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 41 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 4 16 85 

9 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 42 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 4 16 86 

1

0 
3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 36 

4 4 4 4 
16 

4 4 4 
12 

4 4 4 4 16 
80 

1

1 
4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 40 

4 3 4 3 
14 

3 3 3 
9 

4 4 4 3 15 
78 

1

2 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 34 

4 3 4 4 
15 

4 3 4 
11 

3 4 4 4 15 
75 

1

3 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 41 

4 4 4 4 
16 

4 4 4 
12 

4 4 4 4 16 
85 

1

4 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 43 

4 4 4 4 
16 

4 4 4 
12 

4 4 4 4 16 
87 

1

5 
3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 35 

4 4 4 4 
16 

4 4 4 
12 

4 4 4 4 16 
79 

1

6 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 42 

3 3 3 3 
12 

3 3 3 
9 

4 4 4 4 16 
79 

1

7 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 42 

4 4 3 4 
15 

3 3 3 
9 

4 4 4 3 15 
81 

1

8 
3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 37 

4 4 3 4 
15 

3 3 3 
9 

4 4 4 3 15 
76 

1

9 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 43 

4 4 4 4 
16 

4 4 4 
12 

4 4 4 4 16 
87 

2

0 
4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 40 

3 3 3 3 
12 

3 3 3 
9 

3 4 4 4 15 
76 

2

1 
4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 41 

4 4 4 4 
16 

4 4 4 
12 

4 4 4 4 16 
85 

2

2 
3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 36 

4 3 4 4 
15 

3 3 3 
9 

4 4 4 3 15 
75 
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Anexo 7: 
 

CONSENTIMIENTO INFORMADO 

 
Institución: Universidad Señor De Sipán  

Investigador: Jhon Deyvi Ticona Choque 

Título: PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA AUMENTAR LAS 

VENTAS DEL HOTEL RESIDENCIAL TAMIA HUARAZ 

 
Yo, Billy Benson Yldefonso Atanacio, identificado con DNI N° 46244265, DECLARO: 

 
Haber sido informado (a) de forma clara, precisa y suficiente sobre los fines y 

objetivos que busca la presente investigación PLAN DE MARKETING 

DIGITAL PARA AUMENTAR LAS VENTAS DEL HOTEL 

RESIDENCIAL TAMIA HUARAZ, así como en qué consiste mi participación. 

Estos datos que yo otorgue serán tratados y custodiados con respeto a la 

intimidad, manteniendo el anonimato de la información y la protección de datos 

desde los principios éticos de la investigación científica. Sobre estos datos se 

asisten los derechos de acceso, rectificación o cancelación que podré ejercitar 

mediante solicitud ante el investigador responsable. Al término de la 

investigación, seré informado de los resultados que se obtengan. 

Por lo expuesto otorgo MI CONSENTIMIENTO para que se realice la 

Encuesta y la Entrevista que permita contribuir con los objetivos de la 

investigación: 

Objetivo general de la investigación: 

 
Demostrar que una estrategia del Plan de marketing digital aumentará 

las ventas del Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ. 
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Objetivos específicos: 

• Caracterizar las tendencias históricas de las ventas y su dinámica, entre los años 

2021 al 2022. 

• Identificar el estado actual de la dinámica del proceso del plan marketing digital 

en relación a las ventas en el Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ. 

• Diseñar y aplicar el Plan de Marketing digital relacionado a las ventas 

considerando estrategias de marketing digital orientado al servicio, tarifa, 

reservas y promoción para el Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ. 

• Identificar la diferencia significativa al aplicar el Plan de Marketing digital 

relacionado a las ventas para el Hotel Residencial TAMIA, HUARAZ. 

 

 
Chiclayo,21 de Julio del 2022 

 

 

 

 

 

 
Billy Benson Yldefonso Atanacio 

 

FIRMA DNI: 46244265 
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Anexo 08: Evidencias de la aplicación de investigación (fotografías, imágenes, 

capturas de pantalla, enlaces, tablas, figuras, etc.) 

Capacitación a trabajadores del Hotel Residencial TAMIA 
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Captura de envío de Cuestionario a clientes 
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Captura de Cuestionario Digital 

 



118  

Diferencias de la Habitación 

 
Antes 
 

Después 
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Diferencias del Baño 

 

Antes 
 

 

 
Después 



120  

Reducir las Tarifas 
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Promoción 
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Descuentos 
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Capacitación a Clientes para responder Postest 
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