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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo principal proponer estrategias de marketing en
redes sociales para mejorar el posicionamiento del hotel ITALIA Il - Chiclayo 2023, la
investigacion de enfoque cuantitativo de tipo descriptiva propositiva y su disefio no
experimental, la poblacion estuvo conformada por 78 personas a los cuales se les aplicé la
encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento de investigacion. Los resultados
para la variable marketing en redes sociales la mayoria de los participantes 53% respondieron
gue casi nunca se llega a desarrollar un buen marketing digital en redes, seguido por un 24%
gue indic6 que nunca lo experimenta. Un 22% menciond que a veces, y solo un 1% afirmé
casi siempre. En la variable posicionamiento el 37% afirma que nunca el 54% casi nunca la
empresa utiliza las redes sociales de manera 6ptima. Sin embargo, un 1% mencionan que
casi siempre utilizo algun producto/servicio de la empresa de autoservicio. Concluyendo que
el desarrollo del modelo de marketing en redes sociales se basa en el desarrollo de tres
estrategias como es la implementacién de WhatsApp Business, intensificar el uso de los
medios y redes sociales para mayor difusion de los servicios que ofrece la empresa en el
mercado y capacitar a los colaboradores en el uso eficiente de las redes sociales de la
empresa hotelera. Estas estrategias buscan aprovechar el poder de las redes sociales para

aumentar la visibilidad de la marca, interactuar de manera mas efectiva con los clientes.

Palabras claves: Estrategias, marketing, redes sociales, posicionamiento
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Abstract

The main objective of this study was to propose marketing strategies on social
networks to improve the positioning of the ITALIA 1l - Chiclayo 2023 hotel, research with a
guantitative approach of a purposeful descriptive type and its non-experimental design, the
population was made up of 78 people. to which the survey is applied as a technique and the
guestionnaire as a research instrument. The results for the variable marketing on social
networks, the majority of participants 53% responded that good digital marketing on networks
is almost never developed, followed by 24% who indicated that they never experience it. 22%
mentioned that sometimes, and only 1% said almost always. In the positioning variable, 37%
affirm that 54% almost never use social networks optimally. However, 1% mention that they
almost always use some product/service from the self-service company. Concluding that the
development of the social media marketing model is based on the development of three
strategies such as the implementation of WhatsApp Business, intensifying the use of media
and social networks for greater dissemination of the services offered by the company in the
market and Train collaborators in the efficient use of the hotel company's social networks.
These strategies seek to harness the power of social networks to increase brand visibility and

interact more effectively with customers.

Key words: Strategies, marketing, social networks, positioning
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I INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética

A nivel internacional, segun Tittaferrante (2020), la situacién actual del Hotel Howard
Johnson en Argentina se ve afectada por la baja demanda del sector empresarial, atribuida a
la falta de un enfoque de marketing adecuado. Ademas, se sefialan otros factores como el
mercado objetivo de Villa Carlos Paz, que se centra principalmente en segmentos como
familias, estudiantes y personas mayores, dejando de lado al sector empresarial; y la mayor
parte de los servicios ofrecidos estan dirigidos hacia el turismo familiar, sin abordar
estrategias especificas para el turismo de negocios. Abordar esta problematica no solo resulta
en beneficios econémicos a largo plazo, sino que también distingue a la cadena de la
competencia y la establece como un punto de referencia en la comunidad local.

Segun Quimi (2019), en la region de La Libertad, Ecuador, la empresa EMTURISA
S.A cuenta con tres marcas hoteleras: Hotel Salinas, Hotel Salinas Costa Azul y Hotel Suites
Salinas. Sin embargo, no ha logrado destacarse en las redes sociales ni posicionarse como
una opcion preferida para los turistas al buscar alojamiento. La afluencia de visitantes es
irregular, con periodos de alta demanda principalmente entre diciembre y abril, y una
disminucion notable durante el resto del afio, y aunque utilizan activamente las redes sociales
para promocionar sus servicios durante todo el afio, los resultados obtenidos no han cumplido

con las expectativas.

Por su parte, Delgado y Pacherrez (2021) indica que el branding de un hotel esta en
un nivel medio, con un 87%. Solo un 12% de los clientes se ubicaba en un nivel alto, lo que
indicaba un bajo reconocimiento de marca y un posicionamiento deficiente. El nivel de
branding mostr6 una mejora significativa, con un 49% de clientes en el nivel medio y un

50.75% en el nivel alto.

Por otra parte, Delgado y Pacherrez (2021) sefialan que el nivel de branding del hotel
se sitlla mayormente en un nivel medio, alcanzando un 87%. Sin embargo, solo un 12% de
los clientes lo ubican en un nivel alto, lo que indica un bajo reconocimiento de marca y un
posicionamiento deficiente. Luego de las estrategias de marketing, se observé una notable
mejoria en el nivel de branding, con un 49% de clientes en el nivel medio y un 50.75% en el
nivel alto, lo que demuestra que estas estrategias contribuyen al aumento de la capacidad de

los clientes para recordar la marca, asi como su lealtad y fidelidad hacia la misma.

En Chiclayo Carhuatanta (2019) se encontré que el nivel de posicionamiento era bajo,
con un 50%. Esto se debia a la falta de estrategias para promover y difundir los servicios de
la marca, lo que resultaba en una baja recordacion por parte de los clientes. Solo un 20%

tenia un nivel alto de posicionamiento. Después de aplicar la estrategia de marketing digital,
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se observé una mejora significativa en el nivel de posicionamiento, con un 55% en el nivel
alto y un 25% en el nivel bajo. Esto indicaba que las estrategias de marketing digital
contribuyeron a una mejor percepcion y recordacion de la marca por parte de los clientes.

A nivel nacional, en Cusco Calatayud (2021) en una investigacion en el Hotel Casa de
Fray Bartolomé se describe la ausencia de un plan sélido de marketing digital, el 55% de
clientes lo califica como regular y el 9% deficiente, lo que se traduce en la falta de una
planificacion estratégica para promocionar sus servicios en linea. la falta de asignacion de un
presupuesto especifico destinado a actividades de marketing digital. Otra deficiencia critica
es la carencia de personal capacitado para gestionar eficazmente las redes sociales y llevar
a cabo estrategias digitales efectivas. Esta ausencia de experiencia se refleja en la
insuficiente inversion en la promocién digital del hotel, donde el posicionamiento es regular
38% y deficiente en 8%.

En Trujillo, segun la investigacion de Villalobos (2020) sobre el Hotel Sparza encontré
gue carecia de estrategias de marketing digital, lo que repercutié en la interaccién con
potenciales clientes que buscaban informacion detallada sobre precios, servicios ofrecidos,
calidad y reconocimiento de marca, por lo que es importante desarrollar estrategias definidas
gue orienten la planificacion de actividades, siendo fundamental la contratacion de un
especialista en marketing digital para este propdésito. Ademas, se determiné que el hotel
presenta una posicién débil dentro de su sector y requiere resaltar ciertos aspectos para

mejorar su posiciobn competitiva.

En Loreto Castillo y Barboza (2021) en la Oficina de Informacién y Asistencia al Turistaen la
Region Loreto, se ha observado que aun no se esta utilizando eficazmente el Marketing Digital
como una herramienta para promover sus servicios y lograr un posicionamiento sélido en el
mercado turistico local. Los datos revelan que aproximadamente el 40% de las personas
encuestadas expresan que el servicio proporcionado por la oficina no alcanza los estandares
de calidad deseados. Esto sugiere una brecha entre las expectativas de los visitantes y la

calidad de atencién que actualmente se ofrece.

En el Peru Garcia, Rivas y Guillermina (2020) el posicionamiento de marca se basa
en atributos y es esencial para el valor de la marca y el servicio. El impacto del coronavirus
ha cambiado los comportamientos, creando oportunidades para que las marcas del sector
hotelero establezcan nuevos habitos a su favor. Para mantener su posicionamiento, las
empresas deben analizar constantemente los entornos, innovar, adaptarse a los cambios en
las preferencias de los usuarios y mejorar la calidad del servicio en hoteles. Esto les permitira

posicionarse tanto en el mercado nacional como internacional.
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A nivel local, Ticliahuanca (2022) en su investigacion sobre el Hotel Rizzo en Pimentel,
se identifico deficiencias en el uso del marketing en redes sociales, donde el 60.5% de los
encuestados calificaron este aspecto como regular, mientras que solo el 1.9% lo considero
muy bueno. Estos hallazgos indican un bajo aprovechamiento de las estrategias disponibles
a través de las redes sociales.

En el contexto local la empresa Hotel Italia Il, ubicado en la Calle 7 de enero N° 1374
en Chiclayo, Departamento de Lambayeque, es un establecimiento de dos estrellas que
ofrece una variedad de comodidades para sus huéspedes. Entre sus servicios se incluyen un
mostrador de informacion turistica y una consigna de equipaje, asi como una recepcion
disponible las 24 horas, servicio de enlace con el aeropuerto, servicio de conserjeria y acceso
gratuito a Wi-Fi en todas sus instalaciones. Ademas, cuenta con tres sucursales en Chiclayo,
todas orientadas a proporcionar servicios de alojamiento tanto a clientes nacionales como
extranjeros, con un publico objetivo mayor de 18 afios, a menos que los menores estén

acompafiados por un adulto responsable.

Sin embargo, a pesar de su tiempo en el mercado, el Hotel Italia Il enfrenta un desafio
importante en términos de posicionamiento. Esta falta de presencia se debe a la falta de
conocimiento y actualizacion en el &mbito de los medios digitales, ausencia de publicidad,
ausencia de estrategias de marketing digital, ya que hoy en dia son esenciales para la
promocién de pequefias empresas. Ademas, la carencia de mobiliario, equipos y recursos
digitales ha limitado su capacidad para difundir su marca y sus servicios de manera efectiva.
Ademas, la falta de personal en el area de marketing ha agravado la situacion, ya que la
comunicacion entre los empleados se ve obstaculizada por la dependencia de métodos
tradicionales, como agendas y teléfonos fijos. Para superar estos desafios, se requiere una
estrategia integral que incluya la actualizacién tecnolégica, la contratacion de personal
especializado en marketing y la implementacion de tacticas digitales para mejorar la visibilidad

y el posicionamiento de la marca en el mercado.

Para investigacion se consider6 antecedentes de estudio relacionado a las variables
de estudio, son estudios permitieron conocer el avance del conocimiento actual en referencia
al tema que se investigo, se consideré a nivel internacional, en Canada, el estudio de Ayoub,
et al. (2023) analiz6 la estrategia de marketing en redes sociales de bebidas energéticas con
cafeina (CED). Estimé la frecuencia de publicaciones de usuarios y empresas de CED, y
analizé técnicas de marketing usadas por las marcas en redes sociales. Estudio con
metodologia cuantitativa y tipo descriptiva. Utilizando datos sobre menciones en redes
sociales de 72 productos CED, de 27 marcas. Se tuvo que el 82.3% de publicaciones de
marcas en Twitter y el 92.5% en Instagram y Facebook utilizaban la estrategia de marketing

viral; mientras que el 39.4% de publicaciones en Facebook de dichas marcas utilizaban
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publicaciones orientadas a adolescentes. En conclusién, las empresas de CED estan
promocionando extensamente sus productos en redes sociales utilizando estrategias de
marketing viral y temas que pueden atraer a los adolescentes. Estos hallazgos podrian
informar las decisiones regulatorias sobre las bebidas energéticas con cafeina, pues los

contenidos estarian dirigidos a un publico juvenil.

En México, el estudio de Mota, et al. (2023) tuvo por objetivo identificar estrategias de
marketing digital de sustitutos de leche materna. Estudio con metodologia cualitativa. Se
llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas (n=53) con actores clave y se utilizé la teoria
fundamentada para el analisis e interpretacion con el software MAXQDA 20. Se tuvo como
resultado que las companiias de férmulas comerciales de leche para bebés utilizan medios
digitales para persuadir a los padres a que utilicen sus productos mediante el envio de
boletines electrénicos con publicidad, promocién del producto por influencers y promueven
las férmulas entre los profesionales de la salud, invitdndolos a participar en webinars
patrocinados sobre nutricion infantil. Se concluy6 que los padres confian en la publicidad de
férmulas y alimentos para bebés, que utilizan mensajes emocionales y afirmaciones de salud
y nutricién para fomentar su consumo. Se sugiere actualizar el marco legal y supervisar su
cumplimiento para proteger el derecho de los nifios a la lactancia y nutricion saludable.

En Iran, Tourani (2022) llevé a cabo una investigacion sobre el impacto de las redes
sociales en el posicionamiento comercial, utilizando una metodologia cuantitativa de enfoque,
descriptiva de tipo, con una poblacion de 100 empresas y una muestra de 58 gerentes de
marketing encuestados. En los resultados, el 55% emplea la estrategia de posicionamiento
analizador, el 39% la estrategia reactiva y el 47% la estrategia defensiva. Se concluy6 que
las empresas aprovechan las redes sociales como parte de su estrategia de posicionamiento
a largo plazo. Ademas, emplean la estrategia defensiva para mantener su competitividad
frente a otros competidores en el mercado.

En Bangladesh, Saha et al. (2021) realizaron una investigaciéon sobre el impacto de
las redes sociales en el posicionamiento y valor de marca, teniendo una metodologia
cuantitativa de enfoque, correlacional de tipo, con una poblacion de 250 personas usuarias
de dichas redes, encuestadas mediante cuestionario. Los resultados mostraron que el 54%
de los encuestados considera que el valor de la marca influye en el posicionamiento, mientras
gue el 58% reconoce que una marca bien disefiada beneficia a la empresa. En conclusion,
las redes sociales tienen un papel significativo en el posicionamiento, especialmente debido

al crecimiento de las compras en linea.

En Indonesia, el estudio de Sanny, et al. (2020) investigé el impacto del marketing en
redes sociales en la imagen de la marca y la intencién de compra. El estudio fue de enfoque

cuantitativo, y recopilé datos de encuestas con el instrumento del cuestionario en linea de
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203 personas que utilizan productos del cuidado de la piel. Resultdé que el marketing en redes
sociales tuvo un impacto significativo en la imagen de marca y la confianza de marca. La
imagen de marca y la confianza de marca explicaron el 56.1% de la intencion de compra. El
marketing en redes sociales explicé el 53.6% de la imagen de marca y el 65.4% de la
confianza de marca. El estudio concluye que el marketing en redes sociales influye
positivamente en la confianza, imagen de marca e intencion de compra. Estrategias

enfocadas en las nuevas generaciones son efectivas.

En el contexto nacional, la investigacién de Carpio, et al. (2019) analizé las estrategias
del marketing viral y su implicancia en el posicionamiento de una marca de restaurante. La
investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, tipo descriptivo y disefio no experimental. La
muestra consistié en los restaurantes turisticos de Puno que tienen presencia en redes
sociales y motores de busqueda. Se tuvo que el 56.25% de los restaurantes turisticos posee
presencia en redes sociales, mientras que el 43.75% restante no cuenta con una cantidad
considerable de seguidores. En lo que respecta a las estrategias de marketing viral, el 25.0%
de los restaurantes lleva a cabo dindmicas en redes sociales, el 43.8% promociona temas
relevantes, el 18.8% utiliza incentivos y el 12.5% ofrece la opcion de canjear cupones
anunciados. Y en cuanto al posicionamiento, el restaurante Mojsa tuvo un posicionamiento
del 80%, seguido de La Casona con 60%. Se concluy6 que la conectividad en redes sociales
es la estrategia principal del marketing viral que contribuye al posicionamiento de marca en

Internet para los restaurantes turisticos en dicha region.

Del Castillo y Barboza (2021) tuvieron por objetivo proponer un plan de marketing
digital para posicionar la oficina de informacion al turista en Loreto. La metodologia del estudio
es de enfoque mixto y propositivo. Se tuvo como muestra a 96 turistas, encuestados mediante
un cuestionario y entrevista. Resultd que, en la dimensién de posicionamiento en funcion de
los atributos, el bajo nivel obtuvo un 47%, mientras que, en la dimensién de posicionamiento
en funcion de la competencia, el bajo nivel alcanzé 46%, en la dimensidn de posicionamiento
por el uso, el nivel medio obtuvo 76%, y en la dimension de posicionamiento por estilo de
vida, el nivel medio obtuvo 76%. Se concluyd que dicha oficina no utilizé eficazmente el
marketing digital por falta de una plataforma para promocionar sus destinos turisticos. Se
propuso la implementacion de un disefio web, posicionamiento en buscadores y utilizar
adecuadamente las redes sociales.

La investigacion de Lavanda, et al. (2021), analiz6 la influencia de la implementacion
de estrategias de marketing digital en PYMES y el comportamiento de sus consumidores
durante la pandemia. Se emple6 una metodologia cuantitativa con disefio no experimental y
corte transversal, utilizando una muestra de 303 personas a través de una encuesta que

consistia en un cuestionario. Se tuvo que el 25% usa catalogos para buscar informacién sobre
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productos o servicios, el 67% estuvo de acuerdo en recibir correos electronicos sobre ofertas
de alguna marca, el 79% afirmé tener mas de dos redes sociales y consideraron viable que
las empresas tuvieran presencia en dichas redes, y el 61% realizd6 busquedas en redes
sociales y Google. Se concluy6 que las PYMES deben reforzar su comprension y puesta en
practica de tacticas de marketing digital, como el mobile marketing y el social media
marketing, para ajustarse a las nuevas pautas de consumo por parte de los compradores.

El estudio presentado por Paredes, et al. (2022) tuvo el objetivo de determinar la
relaciéon entre el marketing digital de redes sociales y la fidelizacion de clientes en una
empresa comercial. La investigacion tuvo enfoque cuantitativo y nivel correlacional, donde se
utilizé un cuestionario aplicado a una muestra de 120 clientes. Se tuvo que el 47,5% expresé
gue la implementacion del marketing digital en establecimientos comerciales ocurre de
manera regular. En relacion a la fidelizacién de clientes, el 63,3% opiné que la fidelizacion de
clientes en los establecimientos comerciales se da de forma regular, el 21,7% considerd que
es alta. Asimismo, se tuvo una relacién significativa de 0.553 entre las variables estudiadas.
Se concluy6 que el marketing digital en redes sociales influye en la fidelizacion de los clientes,

lo que propicia su posicionamiento.

En el estudio de Rojas, et al. (2022) se analizé la contribucién de los contenidos
digitales en la identidad de una marca de hospedajes familiares. La investigacion tiene un
enfoque cuantitativo y disefio no experimental. Se tuvo una muestra de 10 alojamientos con
buenas resefias en la web, utilizando un formulario donde se evaluaron los contenidos
digitales en redes sociales. Se tuvo que Villa Kitzia tuvo una alta contribucién de contenido
digital con un porcentaje mayor al 60% en las dimensiones de videos, opiniones digitales,
imagenes, etc. Mientras que Molino Verde y El Molino presentan un porcentaje menor al 60%
en la contribucién de contenidos en redes sociales. Se concluyd que los contenidos digitales,
especialmente en sus dimensiones de imagenes digitales, noticias digitales y videos,
desempefian un papel significativo en la identidad de marca de los alojamientos familiares,
pues contribuyen a establecer una relaciébn mas cercana con los consumidores y brinda una

comunicacion agil y atractiva.

A nivel local, el objetivo de la investigacion de Pérez (2023) es determinar la relacion
entre el marketing de redes sociales y el posicionamiento de una marca consultora. La
metodologia fue de tipo basica y enfoque cuantitativo, con una muestra de 155 clientes,
utilizando una encuesta con cuestionario. Se tuvo que la relacion entre el marketing de redes
sociales y el posicionamiento fue alta, con 0.918. Asimismo, se tuvo que, en el marketing
digital, se observé que porcentaje considerable (51.6%) se encontraba en el nivel medio. En
cuanto al posicionamiento de marca, también se identificaron tres niveles. El nivel bajo

representaba un porcentaje reducido (7.1%) en atributo y competencia, mientras que el nivel

16



medio se encontraba en torno al 34.2% en calidad y 47.7% en precio. Sin embargo, la
empresa logré un posicionamiento fuerte en algunas dimensiones, con un nivel alto del 55.5%
en atributo y 43.2% en competencia. Se concluyé que existe una relacion positiva y

significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa consultora.

Ordofiez y Vives (2021) tuvieron por objetivo identificar la relacién entre el marketing
digital de redes sociales en el incremento de ventas, como parte del posicionamiento de una
empresa. La investigacion fue descriptiva-correlacional, con disefio no experimental y
enfoque cuantitativo, con una muestra de 134 clientes encuestados mediante un cuestionario.
Se encontro que la relacion entre el Marketing Digital y el incremento de ventas fue con un
coeficiente correlativo de 0,442. Ademas, el 58% consideraron que la empresa tiene buena
interaccion en internet, el 37% consideré como regular la obtencion de productos desde redes
sociales o web, y en cuanto a ventas, los encuestados mencionaron que incrementarian el
nivel de compra si se contara con un sitio web seguro, ademas de actualizar sus redes
sociales para la retroalimentaciéon en comentarios. Se concluyd que el marketing digital de
redes sociales se relaciona con el incremento de ventas y posiciona a la empresa en su hicho

de manera eficiente.

La investigacioén realizada por Pérez (2020) tuvo el objetivo de proponer estrategias
de marketing en Facebook para el posicionamiento de una empresa spa local. La metodologia
del estudio fue de tipo descriptivo, disefio no experimental, aplicando un cuestionario a una
muestra de 207 clientes. Se tuvo que el 77% nunca visualizan las publicaciones de la empresa
en Facebook, el 23% nunca se animo a utilizar el servicio de dicha como consecuencia de
una publicacién a través de sus redes sociales, y el 69% manifesté que asiste de manera
mensual a la empresa. Se disefiaron estrategias como lanzar promociones especiales,
realizar sorteos, crear una comunidad a partir de sus seguidores en las redes sociales, y
publicar en redes sociales consejos relacionados al giro del negocio (belleza y estética). Se
concluydé que el posicionamiento se encuentra en un bajo nivel, influida por el bajo

reconocimiento de la marca en redes sociales.

El objetivo de la investigacion de Rubio y Torres (2019) fue elaborar una estrategia de
marketing digital para incrementar la captacion de estudiantes en una universidad. La
investigacion fue de enfoque mixto y tipo descriptivo-propositivo. La muestra la conformaron
134 estudiantes de dicha universidad, encuestados a través de un cuestionario y un analisis
de datos. Se obtuvo que el 48.5% esta de acuerdo con las estrategias de publicidad utilizadas,
el 55.2% esta de acuerdo con que se utilicen medios digitales para exhibir la oferta, y el 50.7%
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con el enfoque de segmentacion. Se propuso la

elaboracion de una estrategia B2C, que consiste en llegar directamente a los consumidores
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utilizando medios digitales, como redes sociales, correos electrénicos y anuncios en linea,

para promocionar y vender productos y servicios de manera mas personalizada y efectiva.

Valverde (2019) propuso estrategias de marketing digital ara mejorar el
posicionamiento de una empresa informética. La investigacion tuvo un enfoque descriptivo-
propositivo y un disefio cuantitativo no experimental, con muestra de 196 clientes,
encuestados con cuestionario. Los resultados mostraron que el 65% de los clientes
consideraron que el nivel de marketing digital era regular, el 29% lo calificaron como bueno,
y el 4% expresaron que era muy bueno, pero al mismo tiempo malo, indicando una deficiencia
en la implementacion eficiente del marketing digital por parte de la empresa, lo que dificulta
su visibilidad en las redes. En cuanto al posicionamiento, los resultados revelan que el 46%
lo considera regular, el 43% lo percibe como bueno, y el 11% lo califica como muy bueno.
Esto se debe a que la empresa no lidera el mercado de equipos, tecnologias y servicios
técnicos, lo que afecta sus ventas con el tiempo. Se concluye que las estrategias de marketing
digital mas adecuadas para mejorar el posicionamiento incluyen el disefio de paginas web, la
dinamizacion y presencia en redes sociales, y el posicionamiento en buscadores, siendo este

ultimo crucial debido a su nivel deficiente, segun lo expresado por los clientes.

La investigacion se justifico teéricamente debido a la necesidad de comprender y
aplicar conceptos fundamentales en el ambito del marketing y la presencia digital en el
contexto de la industria hotelera. Se busca contribuir a la teoria al identificar las deficiencias
conceptuales y proponer estrategias basadas en principios sélidos de marketing y gestion
empresarial. La justificacion metodolégica radica en la necesidad de obtener datos confiables
y variados que respalden las conclusiones y recomendaciones propuestas. La metodologia
elegida permitié6 una comprensién profunda de los desafios y la identificacion de soluciones
viables. Desde un punto de vista practico, se busco6 proporcionar herramientas y estrategias
concretas para mejorar la situaciéon del Hotel Italia Il. La falta de presencia en linea y la
ausencia de estrategias digitales indican la necesidad practica de implementar tacticas
especificas de marketing digital. Desde un punto de vista social, el hotel no solo proporciona
servicios de alojamiento, sino que también contribuye al desarrollo econémico de Chiclayo.
Mejorar su presencia y posicionamiento no solo beneficia a la empresa sino también a la
comunidad en términos de empleo y atractivo turistico. La justificacion social radica en la
importancia de fortalecer empresas locales para promover un crecimiento econdémico

sostenible y mejorar la calidad de vida en la comunidad.

1.2. Formulacion del problema

¢Cbémo las estrategias de marketing en redes sociales mejoraran el posicionamiento
del hotel ITALIA 1l - Chiclayo 20237
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1.3. Hipoétesis

H1: Si se propone estrategias de marketing en redes sociales entonces mejorara el
posicionamiento del hotel ITALIA Il - Chiclayo 2023

HO: Si se propone estrategias de marketing en redes sociales entonces no mejorara
el posicionamiento del hotel ITALIA 11 - Chiclayo 2023

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Proponer estrategias de marketing en redes sociales para mejorar el posicionamiento
del hotel ITALIA 1l - Chiclayo 2023

1.4.2. Objetivos especificos

Identificar las estrategias de marketing en redes sociales del hotel ITALIA 1l - Chiclayo
2023

Describir el posicionamiento actual del hotel ITALIA 1l - Chiclayo 2023

Disefar estrategias de marketing en redes sociales para mejorar el posicionamiento
del hotel ITALIA Il - Chiclayo 2023.

1.5. Teorias relacionadas al tema
1.5.1. Variable marketing digital en redes sociales

1.5.1.1. Definicion marketing digital en redes sociales

El marketing de redes sociales utiliza plataformas en linea para aumentar el
reconocimiento de marca a través de mensajes y contenido interactivo en tiempo real. Su
objetivo es fidelizar a los consumidores y establecer una comunicacion cercana. Aprovecha
ventajas como la comunicacion inmediata, alcance masivo con baja inversion, segmentacion
del publico objetivo y propagaciéon rapida de informaciéon. También se destaca por atraer

visualmente a los usuarios con formatos e imagenes dinamicas (Siguenza et al., 2020).

En términos generales, el marketing de redes sociales se diferencia del marketing
tradicional al permitir a las empresas establecer un contacto mas directo con los clientes. Esto
le brinda la oportunidad de acceder a productos o servicios que se encuentran cerca de su

ubicacion geogréfica, gracias a la segmentacion del mercado (Mera et al., 2022).

Ademas, desempefia un rol fundamental en la estrategia comercial de un negocio, ya
que permite a los clientes acceder a informacién sobre ofertas, promociones y nuevos
productos sin necesidad de visitar fisicamente una tienda o depender del personal de ventas
(Encalada et al., 2019).
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1.5.1.2. Métricas en redes sociales

Las métricas de redes sociales se refieren a las aplicaciones de andlisis de datos en
redes sociales con el objetivo de proporcionar una perspectiva descriptiva y comparativa (Shin
& Ognyanova, 2022). Son medidas utilizadas para evaluar la interaccion, el impacto y la
popularidad de contenido especifico en las plataformas de redes sociales. Estas métricas
pueden incluir el nUmero de recomendaciones, compartidos, comentarios y otras formas de
participacién de los usuarios en relacién con el contenido (Chung, 2017). Kalini¢ & Vuiji€i¢
(2019) sefiala que las métricas de redes sociales se asemejan entre ellas, y que las
principales son:

Reacciones o Me Gusta: Las "Reacciones" se refieren al recuento total de las
diferentes reacciones que los usuarios han realizado en respuesta a una publicacion. Estas
reacciones incluyen opciones como "Me gusta", "Me encanta”, "Me divierte", "Me asombra”,
"Me entristece" y "Me enoja", en el caso de Facebook. Esta métrica proporciona una medida
cuantitativa de la respuesta emocional y el nivel de interés que gener6 una publicacion entre
los usuarios.

Comentarios: Proporciona informacién sobre el nivel de participacion y compromiso
de los usuarios con una publicacion en particular. Un mayor nimero de comentarios
generalmente indica un mayor interés y debate en torno al contenido compartido.

Compartidos: Es un indicador importante del alcance de una publicacion. Cuantas mas
veces se comparta una publicacién, mayor sera su exposicion a una audiencia mas amplia,
lo que puede resultar en un aumento del alcance organico y potencialmente atraer a nuevos
seguidores o lectores. Olguin, et al. (2019) afiade también las siguientes métricas:

Conversiones: Proceso en el que un usuario realiza una accion deseada por la marca,
como realizar una compra, suscribirse a un servicio, completar un formulario de contacto,
descargar un recurso, entre otros, a partir de una publicacion en redes sociales.

Menciones: El recuento de menciones proporciona una medida cuantitativa de
cuantas veces se habla de una marca en el entorno de las redes sociales. Esto puede incluir
menciones directas de la marca en publicaciones o comentarios, asi como menciones

indirectas en conversaciones relacionadas con la marca o su industria.
1.5.1.3. Teorias de redes sociales

Teoria de los seis grados de separacion

Es una idea que sostiene que cualquier persona en el planeta puede estar conectada
con cualquier otra persona a través de una cadena de contactos que consta de no mas de
seis intermediarios (Pearce et al., 2019). Esta teoria se utiliza para explicar encuentros
inesperados con personas que tienen alguna conexion con el circulo social de un individuo,

incluso en lugares remotos o desconocidos. Dicha teoria se ha asociado con el software de
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redes sociales y se estudia ampliamente en diversas disciplinas para comprender cémo se
propagan las interacciones sociales y la informacién en las sociedades (Landeta et al., 2019).

Teoria de Selman

Esta teoria destaca la fusion entre el marketing digital y las redes sociales como una
combinacion de personalizacion y alcance masivo. La personalizacion implica la habilidad de
los sistemas digitales y la tecnologia de la informacién para generar perfiles exhaustivos de
los usuarios, no solo basados en datos demograficos como edad, nacionalidad, género e
idioma, sino también en sus intereses, preferencias y comportamientos de compra, lo que
permite una comunicacion mas efectiva y dirigida hacia los usuarios, adaptada a sus
necesidades individuales. La informacién obtenida a través de Internet, y sobre todo a través
de redes sociales, puede ser aln mas detallada, lo que permite una mayor efectividad y
facilidad en la conversion de usuarios en el entorno digital. Por otro lado, la masividad se
refiere a la capacidad de llegar a un gran nimero de personas con un presupuesto menory
la capacidad de definir como transmitir un mensaje al publico objetivo especifico. Con las
redes sociales, se puede llegar a una audiencia mas amplia de manera mas eficiente y con
mayor precision en comparacion con los métodos tradicionales (Selman, 2017).

Teoria del Contagio de Le Bon

Segun esta teoria, el comportamiento del individuo cuando se retne en una multitud
se ve influenciado y puede ser contagiado por el comportamiento y emociones de los demas.
Segun Le Bon, cuando las personas se encuentran en un estado de masa, su individualidad
se disuelve y se vuelven mas sugestionables y emocionales. En este estado, las personas
son propensas a desarrollar comportamiento irracionales e impulsivos que son influenciados
a tres procesos psicolégicos (Juarez, 2020) se tiene en cuenta lo siguiente:

El anonimato, donde las personas en una multitud pueden sentirse menos conocidas
y menos responsables de sus acciones individuales.

La sugestion, donde las personas en multitud son mas susceptibles a la sugestién de
los demas, y pueden adoptar creencias y actitudes que son consistentes con el grupo, incluso
si difieren con las creencias propias del individuo.

Las emociones contagiosas, que se propagan rapidamente en una multitud. Las
personas pueden contagiarse de la emocion colectiva y actuar de forma mas emocional de lo
normal cuando se comportan individualmente.

Para Bond (2019) la teoria del contagio social sugiere que la influencia social puede
tener un papel importante en la propagacion de comportamientos y actitudes a través de las
redes sociales. Las personas pueden imitar el comportamiento de aquellos que parecen
recibir recompensas sociales o reales por sus acciones. Ademas, el tipo de relacion de

amistad puede influir en el nivel de influencia social. Las amistades cercanas pueden ser mas
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influyentes que los conocidos, y las amistades mutuas en las que ambos participantes

perciben una amistad pueden ser especialmente propensas a la influencia social.
1.5.1.4. Tipos de redes sociales

Segun Espinel, et al. (2021), existen dos tipos de redes sociales que se dividen entre
horizontales y verticales, donde dentro de ellas, se clasifican de acuerdo al publico o temética
a la que se orientan: Redes sociales horizontales: Son redes genéricas centradas en los
contactos y no tienen una teméatica especifica. Su objetivo principal es permitir la interaccion
y relacién entre las personas. Se dividen en personales (Facebook) y mensajeria instantanea
(WhatsApp, Telegram.)

Redes sociales verticales: Son redes especializadas que agrupan a usuarios con
intereses comunes. Estas redes se segmentan por tematica o por actividad: Por tematica, se
encuentran las redes sociales enfocadas al a&mbito profesional (Linkedin, Behance, etc.), a
viajes (TripAdvisor, Airbnb, etc.), y a contacto (Tinder). Por actividad, donde se dividen en
microblogging (Twitter, Blogger) y geolocalizacién (Foursquare). Por contenido compartido,
en el que se dividen en fotos (Instagram), videos (Youtube, Tiktok), musica (Spotify),
presentaciones (Canva, Slideshare), y livestreaming (Twitch, Kick).

1.5.1.5. Contribucién de las redes sociales en el posicionamiento de empresas

Las redes sociales son clave para el posicionamiento empresarial. Aumentan
visibilidad y exposicién, llegando a un publico amplio. Compartir contenido relevante y
atractivo genera interés en la marca. Presencia en redes atrae usuarios y amplia el alcance
(Kim et al.,, 2019). La implementacion eficiente del marketing digital ofrece ventajas
significativas en términos de posicionamiento en el mercado y emprendimiento empresarial.
Algunas de estas ventajas incluyen la promocion de productos en una amplia area geografica,
la disponibilidad de la tienda en linea las 24 horas del dia y los 365 dias del afio, y la
promocioén de la marca empresarial (Mera et al., 2022).

Asimismo, la adopcién de las redes sociales por parte de las empresas ha demostrado
tener un impacto positivo en su gestién. Se ha observado que las redes sociales pueden
acelerar los procesos de internacionalizacion y reducir los costos para las empresas,
especialmente para los startups que enfrentan obstaculos en su entorno empresarial.
Ademas, las redes sociales ofrecen herramientas para interactuar directamente con los
clientes, lo que permite fortalecer la relacibn empresa-cliente y obtener retroalimentacion
directa (Belés et al., 2021).

1.5.1.6. Dimensiones de marketing en redes sociales

Visibilidad: Capacidad que tiene un sitio digital para que se pueda localizar con

facilidad. Los usuarios de redes sociales son una poblacién potencial atractiva donde se debe
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implementar las acciones correspondientes para mejorar la visibilidad frente a estos futuros
clientes (Branding, 2021)

Interactividad: Es un indicador de los sitios webs oficiales que les permiten
comunicarse con su audiencia. Es un espacio donde no solo se ofrece, sino que se comparte
informacion, complementada con hipervinculos a otros sitios web, comentarios de usuarios,
etc., creando contenido de forma descentralizada Varona (Branding, 2021).

Publicidad: Es persuadir por medios masivos para llegar a grandes audiencias y
conectar patrocinadores identificados con audiencias objetivo (Bartra et al., 2021) ampli6 sus
horizontes creativos en el mundo cibernético y dio a las empresas mas visibilidad al permitirles
entregar mensajes promocionales (Mendoza Pacheco, 2017). El desarrollo de la publicidad
se produjo en paralelo con las TIC. Asi, la publicidad se incorpor6é prontamente a la red, y
ahora también las redes sociales.

También se recogieron investigaciones de Aponte et al. (2020) y Villagébmez y Acosta
(2020) quienes describen otras dimensiones como es: Estrategia de Contenido: Esta
dimensién se centra en la creacion de un plan de contenido efectivo para las redes sociales,
gue abarca la identificacion de temas relevantes para la audiencia, la creacion de contenido
atractivo y de alta calidad, y la programacion adecuada de publicaciones para fomentar el
compromiso y la interaccion.

Analisis y Monitorizacién: Se dedica al seguimiento y evaluacién de métricas clave
para medir el rendimiento de las estrategias y acciones en redes sociales, lo que implica
utilizar herramientas de analisis para medir el alcance, el compromiso y el impacto de las
campafas implementadas.

Gestion de Comunidad: Se enfoca en la participacion activa y el compromiso con la
comunidad de seguidores y clientes en las redes sociales, lo que implica responder
preguntas, solucionar problemas y participar en conversaciones para fortalecer las relaciones
con la audiencia. Es esencial para construir una comunidad sélida y fomentar la lealtad de los

clientes hacia la marca.
1.5.1.7. Estrategias de marketing en redes sociales

Existen diversas maneras en las que una compafiia puede llevar a cabo estrategias
de marketing en redes sociales. Sin embargo, todas estas actividades deben ser
implementadas de manera efectiva para lograr resultados satisfactorios. Branding (2021)
sugiere una estrategia que se basa en la elaboracién de un plan de marketing que consta de
las siguientes etapas: Realizar una evaluacién exhaustiva del marketing en redes sociales:
Analizar qué plataformas son mas relevantes para la marca, examinar el tipo de contenido
gue publican los competidores, revisar el contenido publicado por la marca y evaluar el estilo

de comunicacion seleccionado.
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Identificar el publico objetivo: Es fundamental crear perfiles de clientes tipicos para
desarrollar una estrategia de marketing, asi como analizar datos en linea o realizar encuestas
gue permitan elaborar un perfil completo del cliente ideal.

Disefar una estrategia de contenido en redes sociales: Resulta beneficioso crear una
matriz utilizando la regla del 80/20 de Pareto, donde el 80% de las publicaciones se enfoquen
en entretener e informar a la audiencia, y el 20% restante se dedique a promocionar la marca.

A esto, Drummond, et al. (2020) afiaden que promover eventos colaborativos,
organizar competencias o sorteos y mantener una comunicacion personalizada con los
usuarios pueden ser una ventaja positiva para la marca si se agregan como estrategias de

marketing en redes sociales.
1.5.1.8. Teoriade los 10 principios de marketing

Segun Yépez et al. (2021), esta teoria se propone a partir de las 4P de Kotler, y
menciona los siguientes principios:

Reconocer el poder que tiene el consumidor: El consumidor tiene poder de acceso a
la informacién. Las empresas deben adaptarse a sus preferencias y necesidades para
asegurar el éxito en el marketing.

Desarrollar la oferta apuntando solo al mercado objetivo: Desarrollar oferta dirigida a
mercado especifico, evitando enfoques masivos. Segmentacién y especializacién en
marketing. Crear estrategias basadas en la ventaja competitiva: Disefiar estrategias de
marketing desde la propuesta de valor. Comunicar beneficios y ventajas a los consumidores.

Enfocarse en la gestion de la cadena de abastecimiento: Focalizarse en distribucion y
entrega. Dar importancia al comercio electrénico.

Participar junto al cliente en la creacion de mas valor: El cliente tiene conocimiento de
lo que necesita. Se sugiere un dialogo para percibir mejor las necesidades del cliente, lo que
asegurara una mejor posicion como marca.

Explorar nuevas vias para llegar al cliente existente: Hacer uso de las nuevas
tecnologias, sin olvidar las vias tradicionales.

Crear medidas para analizar el ROI: Los datos son clave para obtener respuestas y
mejorar. Se sugiere adaptarse a los habitos de consumo utilizando la informacién del negocio
y mejorar la toma de decisiones.

Desarrollar marketing de alta tecnologia: Se destaca la importancia de la
transformacion digital de las organizaciones para tener éxito en el nuevo paradigma
empresarial. Centrarse en la creacion de activos de largo plazo: El objetivo principal de una
empresa es promover la fidelidad y permanencia de sus clientes. Tener una vision integral

del marketing: El marketing es una disciplina integral que abarca todas las areas de la
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empresa, y necesita la participacion de todos los involucrados para su correcto

funcionamiento.

1.5.2. Variable posicionamiento
1.5.2.1. Definicién de posicionamiento

Se define como la percepcion que los consumidores tienen de un producto en
comparacion con otros similares en el mercado. Esta percepcion se basa en los atributos
importantes del producto, por lo que puede categorizarse segun el valor, las consecuencias,
las caracteristicas del publico objetivo y las caracteristicas distintivas de la marca (Mackay et
al., 2021). El posicionamiento de marca esta relacionado al concepto anterior, pues se refiere
a la estrategia de lograr que una marca sea reconocida y recordada por los consumidores en
el entorno digital. Esto se logra a través de la presencia en redes sociales y los motores de
busqueda. Las redes sociales permiten a las empresas interactuar con comunidades y

compartir informacion relevante para las campafias de marketing (Carpio et al., 2019).

El concepto de posicionamiento comienza con cualquier entidad, ya sea un producto,
un servicio, una empresa, una instituciéon o incluso una persona, quizas incluso uno mismo.
Sin embargo, el posicionamiento no radica en lo que se hace con un producto, sino en como
se influye en la percepcion del cliente potencial, es decir, cdmo se coloca el producto en la
mente del cliente (Ries & Trout, 2021)

El posicionamiento es la posicion de un producto, en la forma en que los consumidores
definen el producto con base en sus atributos importantes: el lugar en el que el producto
ocupada en la mente de los consumidores, en relacion con los productos de la competencia
(Kotler et al., 2021). Por su parte, Diaz (2021) el posicionamiento es el combustible de una
marca por lo que es vital definirlo al inicio de todo proceso de creacion, incluso mucho antes

gue el nombre o logotipo de tu marca.

1.5.2.2. Teorias del posicionamiento

Teoria de la ventaja competitiva

La teoria de la ventaja competitiva, propuesta por David Ricardo, sostiene que un pais
0 una empresa tiene una ventaja competitiva si puede producir un bien o servicio a un costo
relativo menor que otros paises o competidores. En el contexto empresarial, la teoria de la
ventaja comparativa implica que una empresa debe identificar sus fortalezas y recursos
Unicos vy utilizarlos para diferenciarse de la competencia, y puede incluir aspectos como la
tecnologia, los procesos de produccion eficientes, el acceso a recursos o materias primas, la
experiencia en un determinado sector o mercado, entre otros. Al aprovechar su ventaja

comparativa, una empresa puede ofrecer productos o servicios a precios mas competitivos o
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de mayor calidad, lo que le permite ganar cuota de mercado y mantener una posicién soélida
en el mercado. Las principales ventajas competitivas para una empresa son: la mejora de la
gestién empresarial, la velocidad de la toma de decisiones, la vinculacion de clientes a través
del marketing y la innovacion de productos y procesos (Trevifio et al., 2020).

Teoria de laidentidad corporativa

La teoria de la identidad corporativa se refiere a como una organizacion gestiona su
comunicacion y su imagen visual para construir una marca soélida y establecer una
identificacion tanto interna como externa. Segun Carrero (2019) la identidad corporativa es
considerada la marca visual del poder, y juega un papel fundamental en la comunicacién de
la esencia y los valores de la empresa, asi como en la conexion de los miembros de la
organizacion y los clientes con la misma.

Teoria del océano azul y océano rojo

La teoria del océano azul y rojo fue propuesta por Kim y Mauborgne; en el mundo
empresarial abarca dos enfoques diferentes. El océano rojo representa la alta competencia
basada en la lucha por precios y la diferenciacion de las alternativas existentes. En contraste,
el océano azul busca que las empresas creen nuevos espacios de mercado donde la
competencia sea irrelevante. La innovacion es clave en ambos enfoques (Obando, 2019).
1.5.2.3. Tipos de posicionamiento

Segun Saquib (2020) se discuten principalmente dos tipos de posicionamiento:
Posicionamiento de Producto: El posicionamiento de producto se centra en cOmo una
empresa crea una percepcion unica y distintiva para un producto o servicio en la mente de
los consumidores. El objetivo es destacar las caracteristicas y beneficios particulares del
producto que lo hacen diferente y mas atractivo que las alternativas existentes en el mercado.
Para lograr un posicionamiento efectivo, las empresas identifican atributos especificos de su
producto o servicio que pueden ser valorados por los consumidores y los utilizan como base
para crear una imagen unica en la mente del publico objetivo. Estos atributos pueden estar
relacionados con la calidad, el rendimiento, el disefio, la conveniencia o cualquier otro aspecto
relevante para los clientes.

Posicionamiento de Marca: Se refiere a cdmo una empresa o producto es percibido y
valorado en relacidon con otras marcas competidoras en la mente de los consumidores. A
diferencia del posicionamiento de producto, que se enfoca en atributos especificos del
producto, el posicionamiento de marca es mas subjetivo y esta relacionado con las
emociones, valores y percepciones que los consumidores tienen sobre la marca. El
posicionamiento de marca busca establecer una conexién emocional con los consumidores,

creando una identidad y una personalidad distintiva para la marca.
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1.5.2.4. Factores que inciden en el posicionamiento

Existen diversos factores clave que ejercen una influencia significativa en el
posicionamiento exitoso de un producto o servicio en el mercado. Estos factores son
fundamentales para destacar en un entorno competitivo y crear una imagen distintiva en la
mente de los consumidores. Para Camilleri (2018) los factores mas relevantes son:

Diferenciacion del Producto: Resaltar los atributos Unicos y las caracteristicas
especiales del producto o servicio permite a las empresas destacar entre la competencia y
atraer la atencion de los consumidores.

Comunicacion efectiva: Es la habilidad para comunicar de forma clara y persuasiva
los atributos distintivos y las caracteristicas especiales de los productos o servicios hacia el
publico objetivo es fundamental. Una comunicacion eficaz es esencial para diferenciarse de
la competencia y atraer de manera significativa la atencién de los consumidores.

Consistencia en la estrategia de marca: La consistencia en la estrategia de marca es
esencial para el posicionamiento efectivo. La empresa debe mantener una imagen coherente
y alineada en todos los puntos de contacto con el cliente, desde la publicidad hasta la
experiencia en el punto de venta.

Adicionalmente, Melovi¢ et al. (2020) consideran factores asociados al marketing
digital, tales como: Globalizacion y uso creciente de Internet: La globalizacién y el aumento
del uso de Internet son dos motivaciones importantes para el cambio de un enfoque de
marketing tradicional a uno digital. La digitalizacion de las empresas a través de tecnologias
digitales y servicios de Internet permite crear nuevos procesos comerciales y experiencias
para satisfacer las necesidades cambiantes del mercado. Redes sociales y marketing digital:
Las redes sociales son una forma comun y efectiva de marketing digital utilizada por las
empresas. La participacion activa en las redes sociales permite la interaccion con los clientes

y una mayor promocién y posicionamiento de la marca.
1.5.2.5. Dimensiones de posicionamiento

Precio: Se refiere al valor monetario que un consumidor debe pagar para adquirir un
producto o servicio. En el contexto de marketing, el precio es uno de los cuatro elementos
clave de la mezcla de marketing, junto con el producto, la promocién y la distribucion
(conocida como los "4 P del marketing"). Establecer el precio correcto es fundamental para el
éxito de un producto o servicio, ya que puede afectar la demanda, la rentabilidad y la
percepcion de valor por parte del cliente (Prieto, 2022).

Promocion: Se refiere a las actividades y estrategias de marketing utilizadas para
comunicar, persuadir y convencer a los clientes potenciales sobre los beneficios y ventajas

de un producto o servicio. Incluye una variedad de herramientas, como publicidad, relaciones
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publicas, ventas personales, marketing en redes sociales, marketing de contenidos,
descuentos, cupones, eventos promocionales. La promocidn tiene como objetivo aumentar la
conciencia de la marca, impulsar las ventas y construir relaciones con el cliente (Prieto, 2022).

Innovacién: La innovacién implica la introduccion de ideas, conceptos, productos,
servicios 0 métodos nuevos y valiosos. En el &mbito empresarial, esto implica la creacion y
adopcion de soluciones creativas y originales que pueden mejorar la eficiencia, la
competitividad y el valor proporcionado por una organizacion. Puede manifestarse de
diversas formas, como innovacion en productos (desarrollo de nuevos productos 0 mejoras
en los existentes), innovacion en procesos (optimizacién de procesos de negocio), innovacion
en marketing (nuevas estrategias de promocién o segmentacion de mercado) e innovacion
en modelos de negocio (nuevas formas de generar ingresos o servir a los clientes). La
innovacion es esencial para el crecimiento y la adaptacién en un entorno empresarial en
constante cambio (Prieto, 2022).

1.5.2.6. Caracteristicas de posicionamiento

Se recogieron investigaciones de Coérdova y Callao (2019), Sadiku, et al. (2019), y

Camiilleri (2018) para la elaboracion de las caracteristicas:

Fidelizacién del consumidor: Se refiere a la cualidad que establece una lealtad entre
el cliente y la empresa. El cliente elige y recomienda la empresa debido a las caracteristicas

y satisfaccion de sus necesidades.

Capacidad de precios en redes sociales: Se refiere a la habilidad de la empresa para
fijar precios competitivos en sus productos o servicios y monitorear las estrategias y cambios
de precios de la competencia en el mercado. Incluye identificar los precios de los
competidores, establecer estrategias de precios, convencer a los clientes sobre los cambios

de precios y negociar cambios de precios con los principales clientes.

Atributos y caracteristicas: Se refiere a los atributos especificos y caracteristicas
Unicas que se asocian con la marca o producto. Estos atributos deben ser distintivos y

relevantes para el publico objetivo.

Comunicacion Efectiva: Transmitir de manera clara y persuasiva las ventajas y
caracteristicas especiales de los productos o servicios de una empresa para destacar entre

la competencia y captar la atencion de los clientes.

1.5.2.7. Estrategias para mejorar el posicionamiento

Para Guoan y Xue (2019), la adopcién de estrategias de marketing centradas en
tecnologias digitales es importante para lograr un mejor posicionamiento de la marca. Entre

estas estrategias se mencionan: Adopcion de Tecnologias Digitales: Las empresas deben
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incorporar tecnologias digitales, como el big data y la inteligencia artificial, para impulsar la
innovacién en sus operaciones y procesos de marketing. Estas tecnologias pueden
proporcionar informacion valiosa sobre los clientes y sus preferencias, lo que permitira a las
empresas realizar campafas de marketing méas efectivas y personalizadas.

Enfocarse en la Experiencia del Cliente: Poner énfasis en brindar una experiencia
excepcional al cliente en cada punto de contacto con la empresa. La satisfaccién del cliente
y las opiniones positivas son fundamentales para construir una reputacion sélida y generar
lealtad de marca.

Personalizacion de Productos y Servicios: Mediante el uso de tecnologias digitales,
las empresas pueden recopilar informacién para personalizar sus productos y servicios,
adaptandolos a las necesidades individuales de los clientes. Esta personalizacion puede
conducir a una experiencia mas satisfactoria para el cliente y aumentar la fidelidad del mismo
hacia la marca.

Marketing de Contenidos y Redes Sociales: El empleo del marketing de contenidos y
las redes sociales es fundamental para mejorar la visibilidad de la empresa y construir
relaciones solidas con los clientes. Generar contenido relevante y valioso puede atraer a
nuevos clientes y mantener comprometidos a los actuales. Es una estrategia efectiva para
conectar con la audiencia de manera significativa y fomentar la lealtad hacia la marca.

Medicién y Andlisis de Resultados: Es fundamental establecer un sistema de
seguimiento y analisis de resultados para evaluar la eficacia de las estrategias de marketing.
Esta practica brinda a las empresas la capacidad de adaptar sus enfoques segun lo requerido
y de manera continua mejorar sus resultados. Esencialmente, monitorear y analizar el
rendimiento permite a las empresas tomar decisiones informadas y ajustar su estrategia para
lograr mejores resultados en el futuro.

Branding

Para Solorzano y Parrales (2021), es un proceso complejo que busca crear marcas
fuertes y reconocidas por los consumidores. Involucra la definicién de la identidad y la imagen
de la marca, su disefio grafico y su posicionamiento frente a un publico especifico. Los
objetivos del branding incluyen definir claramente la propuesta Unica de valor, disefar la
plataforma de identidad de la marca y establecer una comunicacion coherente. También se
menciona la importancia de la integracién de todos los trabajadores de la organizacion y la

comunicacion efectiva para transmitir los valores y objetivos de la marca (Bonilla et al., 2020).

1.5.2.8. Etapas del proceso de posicionamiento
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Segun Olivar (2021), se divide en cuatro etapas que conforman el proceso de
posicionamiento, que permite a una organizacion establecer una posicion Unica y diferenciada
en la mente de los consumidores:

Andlisis situacional: Implica realizar un andlisis del mercado y del entorno. Se
selecciona la categoria y se caracteriza el mercado objetivo. Luego se realiza la segmentacion
del mercado y se seleccionan los segmentos meta. Ademas, se identifican los elementos
psicoemocionales asociados con el producto y se analizan los competidores.

Establecimiento del posicionamiento deseado: Se selecciona el objetivo de
posicionamiento deseado en la mente de los segmentos meta. Se evallan las condiciones
internas de la organizacion y se establece la estrategia de posicionamiento mas conveniente.
También se define la diferenciacion mediante la seleccién de atributos Gnicos y se redacta la
propuesta de valor.

Planificacion de las actividades: En esta fase se definen metas y objetivos de
marketing con el fin de alcanzar el posicionamiento deseado para la empresa o producto.
Estos objetivos proporcionan una guia clara sobre lo que se desea lograr y ayudan a enfocar
los esfuerzos de marketing hacia resultados especificos. Se disefian estrategias y tacticas
para el marketing mix y se crea un cronograma de ejecucion.

Ejecucion y control de las actividades: Se implementan las técticas establecidas y se
realiza la evaluacion y el control de estas. Se lleva a cabo la ejecucion de las actividades de
acuerdo con el cronograma, se realizan pruebas piloto y se realiza la evaluacion de resultados
para corregir posibles problemas. También se establecen controles preventivos, concurrentes
y de resultados.
1.5.2.9. Tipos de posicionamiento

Existen varios tipos de posicionamiento que una marca puede utilizar para establecer
su identidad y destacar en el mercado. Segun Mackay, et al. (2021) existen:

Posicionamiento basado en el valor, que implica ofrecer un precio competitivo en el
mercado.

Posicionamiento basado en las caracteristicas del publico objetivo, donde implica
destacar la marca segun la edad, el género o la clase social del publico objetivo.

Posicionamiento basado en las caracteristicas propias de la marca, donde la empresa
busca ser percibida como la marca mas confiable, segura, experta o cuidadosa en su

industria.
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Il. MATERIAL Y METODOS
2.1 Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion

Esta investigacién es de tipo aplicada porque se busca hacer trabajos originales
realizados para adquirir nuevos conocimientos, pero esta dirigida fundamentalmente hacia un

objetivo practico especifico (Carrasco, 2016).

Es de enfoque cuantitativo, porque se hace uso del andlisis estadistico para el
procesamiento de la informacion (Herndndez & Mendoza, 2018) En el caso especifico de este
estudio se aplicdé una encuesta para obtener la informacion que ha sido procesada mediante

un programa estadistico para la presentacion de los hallazgos en tablas y gréficos.

. Asimismo, nivel descriptivo, debido a que desarrollara las variables de estudio
anteriormente mencionadas. También es un estudio propositivo, es un enfoque de
investigacion que busca proponer soluciones, mejoras 0 innovaciones a problemas o
necesidades identificadas en un determinado contexto (Garcia-Gonzalez & Sanchez-
Sanchez, 2020). Es por ello que la presente investigacion fue propositiva, porque ante la
identificacion de un problema se plantea alternativa de solucion mediante las estrategias de

marketing en redes sociales.
Disefio de investigacion

Este estudio de disefio descriptivo, porque se describen las caracteristicas,
propiedades de las unidades de estudio que participan en esta investigacion. La descripcion
de las variables de marketing en redes sociales y posicionamiento se ha realizado segun la
informacion que brindaron las unidades de estudio (Carrasco, 2016). Asimismo, transversal

porgue la informacion se recogié en solo momento dado.

También es no experimental: este disefio de investigacion se caracteriza porque en el
proceso de investigacion que se realiza no altera, modifica o cambia la situacion actual de las
unidades de estudio (Hernandez & Mendoza, 2018). La realizacion de este estudio se ha
definido una poblacion de estudio y el instrumento que fueron aplicados y se ha recogido la

informacion en la situacion actual, en investigacion, no hizo cambio o alteracion alguna.
2.2  Variables y operacionalizacion

Se describen las variables y la operacionalizacién
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Tabla 1

Operacionalizacion de la variable independiente

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Instrumento  Valores Tipo de Escala de
conceptual operacional finales variable  medicién
Las estrategias Esta variable ,
publicitarias se medira N_umero de
ermiten la . visitas a la
_ pertmi mediante la A
interaccion entre S pagina
individuos con  técnica de la o _
intereses, encuesta y Visibilidad Contenido de 1-4
”eces'tdadesn con su la pagina
gustos o .
instrumento ..
_pr_flJblemaES” ol Percepcion de
similares. Ello ;
facilita la cuestionario los clientes
visibilidad en el gue sera NGmero de
entorno digital i .
. > aplicado a la
sino que también pbl 6 d likesala
se convierte en  POblacion ae pagina por dia,
una herramienta estudio. semana, mes 20-47=1
Marketing utFiJI(isz;drgSri)r Sugerencias u Encuesta
en Redes ivi - . ) 48-73=2 Categorica Ordinal
: muchas Interactividad opiniones de 5-13  .yestionario 9
Sociales  empresas para los clientes
llegar a su 74-100=3
publico objetivo .
de manera Comen'ganos
efectiva. Ello de los clientes
ofrece una consumidores
plataforma donde .
las empresas Imagenes
pueden conectar .
con su audiencia Videos
de manera més
directa y Publicidad 14-20
personalizada, lo
que mejora la Musica

efectividad de las
campafas
(Branding, 2021)
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable dependiente

Variable Definicion conceptual  Definicion Dimensiones  Indicadores iftems Instrumento  Vvalores Tipo de Escala de
operacional finales variable medicién
Es un componente La variable Valoracion del Categorica  Ordinal
fundamental del se medira . producto 16-
. Precio L 1-4 —
proceso de mediante la Fijacion de 37=1
marketing. Implicala  técnica de la precios
rapida y segura encuestay 38-
creacion de una con su 59=2
imagen que ofrece instrumento 60-
comodidad, calidad, el Promocion Ofertas 5-10 80=3
valor y precio cuestionario Descuentos
competitivo para los gue sera Calidad de
Q consumidores. aplicado a la producto
o Ademas, incluye la  poblacion de
€ transmision de estudio. Encuesta
g conocimientos y Competitividad y
5 criterios especificos cuestionario
2 que buscan situar la
o marca en la mente
del cliente de manera
effectlva. En ta! . Innovacion 11-16
sentido, es la accion
de disefiar la oferta 'y Tecnologia

la imagen de una
empresa para ocupar
un lugar distintivo en
la mente de los
compradores (Prieto,
2022)
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2.3 Poblacién y muestra

Poblacién: La poblacion se refiere al conjunto total de individuos, objetos, organismos
0 elementos que comparten una caracteristica comun o estan sujetos a un estudio o analisis
especifico en un contexto determinado (Arias y Covinos, 2021). En este estudio la poblacion
estuvo conformada por 78 personas.

Muestra: Oseda et al (2020) sefialan que la muestra es una parte representativa de
la poblacién, se ha considerado como muestra a la misma cantidad de la poblacién de estudio,

siendo un total de 78 personas que participaron en esta investigacion.

Muestreo: Para esta investigacion se considerd un muestreo por conveniencia, donde
la investigadora decide qué cantidad de clientes encuestar de acuerdo a la cantidad de

clientes que visitaban al hotel en estudio (Arias y Covinos, 2021).

Los criterios de seleccion de inclusién han sido personas mayores de 18 afios que se
han hospedado en el Hotel Italia Il, personas que hospedaron en el mes de octubre del 2023;
y los criterios de exclusién son personas que se han hospedados en meses diferentes al

considerado para investigacion.
2.4  Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos, validacién y confiabilidad

Técnicas: Segun Sanchez (2019) la encuesta es una técnica utilizada para recopilar
informacion a través de cuestionarios con el objetivo de obtener las opiniones y
consideraciones de las personas investigadas. En el caso de esta investigacion, se aplicé una
encuesta a una muestra de estudio compuesta por 78 personas, especificamente los clientes

de la empresa.

Instrumento: Se disefi6 un cuestionario que incluia una lista de preguntas
correspondientes a las variables consideradas en el estudio. Los cuestionarios fueron

construidos tomando en cuenta el nUmero de dimensiones de las variables analizadas.

Validacién: Se recurri6 al juicio de expertos quienes son profesionales con
experiencia en investigacion y expertos en tema revisaron las preguntas y han validado cada
una de las preguntas de cada cuestionario. Sdnchez (2019) la validacién fue efectuada por el
juicio de tres peritos, haciendo que el instrumento sea valido, para la aplicacion de los

cuestionarios.

Confiabilidad: En esta investigacion se verifico la confiabilidad mediante el Alfa de
Cronbach, encontré que el cuestionario de estrategias de marketing se obtuvo 0.879 y en el
cuestionario de posicionamiento fue 0.896; determindndose que los instrumentos son
confiables y se aplicé a la poblacion de estudio. Es esta investigacion se determing, la

confiabilidad mediante el analisis de una prueba piloto y el Alfa de Cronbach. Sanchez (2019)
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la confiabilidad de un instrumento esté relacionada al nivel en que su utilizacién repetida en

el mismo sujeto u objeto ocasiona resultados iguales.
2.5 Procedimiento de andlisis de datos

Se seleccion6 la empresa "HOTEL ITALIA 1" como el objeto de estudio para la
investigacion. Se obtuvo el permiso correspondiente de la gerencia de la empresa para llevar
a cabo el estudio. Luego, se disefid y aplicd una encuesta después de identificar los aspectos
especificos que se deseaba investigar. Las preguntas de la encuesta se derivaron de estos
aspectos y se aplicaron a la poblacion de estudio, lo que permitié recopilar datos relevantes
para el andlisis y cumplir con los objetivos de la investigacion. El andlisis de datos sera
realizado utilizando herramientas estadisticas y los resultados de las encuestas se ingresaran
en una base de datos y se procesaran mediante el software SPSS versién 25. Se organizaran,
tabularan y presentaran en forma de cuadros y graficos junto con descripciones,
interpretaciones y andlisis correspondientes. Ademas, se calculara el coeficiente alfa de
Cronbach para evaluar la fiabilidad de los datos recopilados, ello garantiza un andlisis riguroso

y preciso de la informacién obtenida en la investigacion.
2.6  Criterios éticos

Segun Del Castillo (2018) la presente investigacion se realizé teniendo en cuenta los
principios éticos que son los siguientes: Consentimiento informado: El investigado solicita el
consentimiento y la autorizacién de las personas u objetos incluidos en la poblacion de estudio
antes de recopilar datos, garantizando la participacion voluntaria de los sujetos en la
investigacion. Ademas, se debe respetar la autonomia de los participantes, permitiéndoles
tomar decisiones por si mismos. Este principio ético asegura que los sujetos sean tratados

con dignidad y consideracién, promoviendo asi la integridad y la ética en la investigacion.

Beneficencia: Implica evitar hacer dafio (no maleficencia), minimizar cualquier posible
dafio y maximizar los beneficios para los participantes. Esto implica realizar un analisis
cuidadoso de los riesgos y beneficios involucrados para los sujetos de estudio, asegurando
gue la relacion riesgo-beneficio sea favorable para ellos. Se busca proteger el bienestar y los
intereses de los participantes, garantizando que los posibles riesgos sean mitigados y los

beneficios potenciales sean maximizados.

Justicia: Se centra en la equidad en la distribucién de las cargas y beneficios entre los
grupos de patrticipantes, lo que implica que el disefio del estudio debe asegurar que todos los
sujetos involucrados sean tratados de manera equitativa. Por otro lado, la autonomia se
refiere a la capacidad de las personas para tomar decisiones y asumir responsabilidades. En
este estudio, se garantizé la participacion voluntaria de los encuestados, respetando asi su

capacidad para decidir libremente si deseaban participar o no.
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.  RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados en tablas y figuras

Objetivo especifico 01: Identificar las estrategias de marketing en redes sociales del

hotel ITALIA 1l - Chiclayo 2023

Tabla 3
Variable marketing en redes sociales

n %
Nunca 19 24%
Casi nunca a1 53%
A veces 17 2204
Casi siempre 1 1%
Total 78 100%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes del hotel ITALIA Il - Chiclayo 2023

Figura 1

Variable marketing en redes sociales
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En la tabla 3 muestra los resultados de la variable marketing en redes saociales, en este

caso, la mayoria de los participantes 53% respondieron que casi nunca se llega a desarrollar

un buen marketing digital en redes, seguido por un 24% que indic6 que nunca lo experimenta.

Un 22% menciond que a veces, y solo un 1% afirmé casi siempre. Segun estos datos se

evidencia que la empresa esta teniendo falencias para poder desarrollarse y lograr ser mas

conocida en el mercado.
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Tabla 4
Dimension visibilidad

n %
Nunca 28 36%
Casi nunca 26 33%
A veces 21 27%
Casi siempre 3 4%
Total 78 100%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes del hotel ITALIA 1l - Chiclayo 2023

Figura 2
Dimensioén visibilidad
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En la tabla 4 muestran la distribucion de respuestas de los encuestados en relacién con

la dimension de visibilidad en este contexto, la mayoria de los participantes 36% indicaron

gue nunca, ademas, un 33% de los encuestados afirmo que casi nunca visito la pagina de

una empresa de autoservicio. Por otro lado, un 27% menciond que a veces. Sin embargo,

solo un 4% afirm6 que casi siempre, llego a visualizar en otros medios a la empresa de

autoservicio.
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Tabla b

Dimension interactividad

n %
Nunca 18 23%
Casi nunca 43 55%
A veces 9 12%
Casi siempre 8 10%
Total 78 100%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes del hotel ITALIA Il - Chiclayo 2023

Figura 3
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Segun los datos descritos en la tabla 5 se evidencia que el 23% afirma que nunca, el
55% casi nunca recomienda el fan page (pagina de Facebook) de la empresa de autoservicio;
sin embargo, un 12% menciona que a veces Yy solo un 10% afirma que siempre sugiere a sus

amigos la fan page (pagina de Facebook) de la empresa de autoservicio.
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Tabla 6
Dimension publicidad

n %
Nunca 19 24%
Casi nunca 39 50%
A veces 12 15%
Casi siempre 7 9%
Siempre 1 1%
Total 78 100%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes del hotel ITALIA Il - Chiclayo 2023

Figura 4
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En los resultados de la tabla 6 se muestra que el 24% afirma que nunca el 50% casi
nunca les parecen efectivas las imagenes del fan page (pagina de Facebook) de la empresa
de autoservicio. Sin embargo, un 9% mencionan que casi siempre y el 1% siempre las
imagenes publicadas por la empresa de autoservicio en el fan page (pagina de Facebook)
atraen la atencion. Asimismo, un 15% afirman que a veces suelen presentar interés en esos

hechos.
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Objetivo especifico 02: Describir el posicionamiento actual del hotel ITALIA Il -
Chiclayo 2023

Tabla 7
Variable posicionamiento

n %
Nunca 29 37%
Casi nunca 42 54%
A veces 6 8%
Casi siempre 1 1%
Total 78 100%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes del hotel ITALIA Il - Chiclayo 2023

Figura 5
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En los resultados de la tabla 7 se muestra datos sobre la variable posicionamiento
donde el 37% afirma que nunca el 54% casi nunca la empresa utiliza las redes sociales de
manera Optima. Sin embargo, un 1% mencionan que casi siempre utilizo algun
producto/servicio de la empresa de autoservicio. Asimismo, un 8% afirman que a veces

suelen presentar interés en esos hechos.
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Tabla 8

Dimensioén precio

n %
Nunca 22 28%
Casi nunca a1 53%
A veces 14 18%
Casi siempre 1 1%
Total 78 100%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes del hotel ITALIA Il - Chiclayo 2023

Figura 6
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Los resultados de la dimension precio se presentan en la Tabla 8, donde se observa
gue el 28% indicé que nunca esta satisfecho, mientras que el 53% menciond que casi nunca
muestra conformidad con los precios de los productos del autoservicio. Sin embargo, un 1%
mencionan que casi siempre considera que el precio refleja la calidad del producto. Asimismo,

un 15% afirman que a veces suelen presentar interés en esos hechos.
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Tabla 9

Dimension promocion

n %
Nunca 39 50%
Casi nunca 25 320
A veces 7 9%
Casi siempre 4 5%
Siempre 3 4%
Total 78 100%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes del hotel ITALIA Il - Chiclayo 2023

Figura 7
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En la tabla 9 se muestra los resultados de la dimension promocién que el 50% afirma
gue nunca el 32% casi nunca los precios ofertados en la empresa de autoservicio se ajustas
a mi presupuesto. Sin embargo, un 5% mencionan que casi siempre y el 4% siempre
considera que las ofertas de la empresa de autoservicio por temporada son las adecuadas.

Asimismo, un 15% afirman que a veces suelen presentar interés en esos hechos.
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Tabla 10

Dimensién innovacion

n %
Nunca 29 37%
Casi nunca 39 50%
A veces 10 13%
Total 78 100%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes del hotel ITALIA 1l - Chiclayo 2023

Figura 8
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En la tabla 10 se muestra los resultados de la dimension innovacion donde el 37%
afirma que nunca el 50% casi nunca se encuentra satisfecho(a) con la atencién que recibo
de la empresa de autoservicio. Sin embargo, un 15% afirman que a veces suelen presentar

interés en esos hechos.

Objetivo especifico 03: Disefiar estrategias de marketing en redes sociales para
mejorar el posicionamiento del hotel ITALIA 1l - Chiclayo 2023, para desarrollar el modelo de
propuesta se tomé en cuenta la teoria de Branding (2021) quien describe que vienen hacer
estrategias publicitarias a través de paginas web que permite la interactividad entre las
personas que comparten las mismas inquietudes, necesidades, gustos y/o problemas.
Ademas, las estrategias de marketing en redes sociales son esenciales para la visibilidad en
el entorno digital en plataformas como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn, que brindan
oportunidades Unicas para llegar a audiencias especificas, interactuar con clientes

potenciales y construir relaciones sélidas. Esto hace que sean herramientas fundamentales
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para el éxito de cualquier empresa en la actualidad. Este enfoque permitira a la empresa no
solo promocionar sus productos o servicios, sino también crear una identidad de marca soélida,
fomentar la participacion del cliente y, en ultima instancia, impulsar el crecimiento y la lealtad

del publico objetivo.

3.2. Discusion de resultados

Después de presentar los resultados obtenidos de la poblacién de estudio, se procede
a realizar la discusion de los principales hallazgos que, consiste en comparar los resultados
hallados en este estudio con otras investigaciones descritas en los antecedentes de
investigacion. Se presentan de acuerdo a los objetivos planteados en el estudio.

Objetivo especifico 01: Identificar las estrategias de marketing en redes sociales del
hotel ITALIA 1l - Chiclayo 2023, segun el andlisis se evidencia que la variable marketing en
redes sociales, en este caso, la mayoria de los participantes 53% respondieron que casi
nunca se llega a desarrollar un buen marketing digital en redes, seguido por un 24% que
indicé que nunca lo experimenta. Un 22% menciond que a veces, y solo un 1% afirmé casi
siempre. Segun estos datos se evidencia que la empresa esté teniendo falencias para poder
desarrollarse y lograr ser mas conocida en el mercado, asimismo en la dimension visibilidad
el 36% indicaron que nunca, ademas, un 33% de los encuestados afirmé que casi nunca visito
la pagina de una empresa de autoservicio. Por otro lado, un 27% menciond que a veces. Sin
embargo, solo un 4% afirmé que casi siempre, llego a visualizar en otros medios a la empresa
de autoservicio. Para la dimensién interactividad el 23% afirma que nunca, e 55% casi nunca
recomienda el fan page (pagina de Facebook) de la empresa de autoservicio; sin embargo,
un 12% menciona que a veces y solo un 10% afirma que siempre sugiere a sus amigos la fan
page (pagina de Facebook) de la empresa de autoservicio. En la dimensién de publicidad, la
mayoria (74%) expresd una opinién negativa, indicando que rara vez encuentran efectivas
las imagenes publicadas en la pagina de Facebook de la empresa de autoservicio. Sin
embargo, un pequefio porcentaje (9%) mencion6é que casi siempre encuentran atractivas
estas imagenes, y una minoria (1%) sefialé que siempre capturan su atencion, destacando la
necesidad de mejorar la calidad y la efectividad de las imagenes publicadas en la pagina de

Facebook para mejorar el impacto de la publicidad en linea de la empresa.

Estos hallazgos guardan relacion con lo mencionado por Pérez (2020) se tuvo que el
77% nunca visualizan las publicaciones de la empresa en Facebook, el 23% nunca se animo
a utilizar el servicio de dicha como consecuencia de una publicacién a través de sus redes
sociales, y el 69% manifesté que asiste de manera mensual a la empresa. Se disefiaron
estrategias como lanzar promociones especiales, realizar sorteos, crear una comunidad a

partir de sus seguidores en las redes sociales, y publicar en redes sociales consejos

44



relacionados al giro del negocio (belleza y estética). El aporte tedrico de Branding (2021) son
estrategias publicitarias a través de paginas web que permite la interactividad entre las
personas que comparten las mismas inquietudes, necesidades, gustos y/o problemas.
Asimismo, el uso de estrategias de marketing en redes sociales es una herramienta
fundamental para aumentar la visibilidad en el ambito digital, ya que es ampliamente
empleada por numerosas empresas debido a su eficacia para alcanzar a audiencias

especificas y construir relaciones sélidas con los clientes potenciales.

Objetivo especifico 02: Describir el posicionamiento actual del hotel ITALIA Il -
Chiclayo 2023, de acuerdo al andlisis realizado la variable posicionamiento presenta que el
37% afirma que nunca, el 54% sefala que casi hunca se usan las redes sociales de forma
Optima. Sin embargo, un 1% mencionan que casi siempre utilizo algun producto/servicio de
la empresa de autoservicio. Asimismo, un 8% afirman que a veces suelen presentar interés
en esos hechos. En cuanto a la dimensién precio el 28% afirma que nunca el 53% casi nunca
esta conforme con el precio de los productos de la empresa de autoservicio. Sin embargo, un
1% mencionan que casi siempre considera que el precio refleja la calidad del producto.
Asimismo, un 15% afirman que a veces suelen presentar interés en esos hechos. Para la
dimensién promocion los resultados fueron que el 83% respondieron de forma negativa
porque considera que casi nunca los precios ofertados en la empresa de autoservicio se
ajustas a mi presupuesto. Sin embargo, un 5% mencionan que casi siempre y el 4% siempre
considera que las ofertas de la empresa de autoservicio por temporada son las adecuadas.
Finalmente, en la dimensién innovacion los resultados en su mayoria refleja una deficiencia
en esta dimension porque un 87% fue negativo y un 13 % menciona que a veces frente a

estos hechos.

Estos hallazgos guardan relacién con lo mencionado por de Valverde (2019), se
encontré que el nivel de marketing digital, el 65% indican que es Regular, el 29% sefialan que
es Bueno y por ultimo el 4% manifiestan que es Muy Bueno y Malo a la vez, puesto que la
empresa no implementa de manera eficiente el marketing digital lo que dificulta que la ubiquen
en las redes. En cuanto al nivel de posicionamiento, los resultados muestran que el 46% lo
considera regular, el 43% lo califica como bueno y el 11% lo percibe como muy bueno. Sin
embargo, la empresa no ocupa el primer lugar en el mercado de equipos, tecnologias y
servicios técnicos, lo que podria impactar negativamente en sus ventas a largo plazo. El
aporte teorico de Prieto (2022) el posicionamiento, es uno de los elementos esenciales en el
proceso del marketing que se caracteriza por la rapidez, seguridad, comodidad, mejor trato,
calidad, valor, precio, conocimientos, y criterios, para posicionarse en la mente de los

consumidores. Ante ello, la creacion estratégica de la oferta y la identidad de una empresa
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con el propdsito de destacar en la percepcion de los consumidores, se define como el proceso

de posicionamiento de marca.

Objetivo especifico 03: Disefiar estrategias de marketing en redes sociales para
mejorar el posicionamiento del hotel ITALIA Il - Chiclayo 2023, la propuesta se ha desarrollado
teniendo en cuenta la teoria del autor Branding (2021), este describe que se centra en la
creacion de estrategias publicitarias a través de sitios web que fomentan la interaccion entre
individuos con intereses, necesidades, gustos o problemas compartidos. Estas estrategias
digitales se erigen como poderosas herramientas para la visibilidad empresarial en el entorno
digital, siendo ampliamente adoptadas por numerosas empresas. El uso de estrategias de
mercadeo en redes sociales, especialmente en plataformas como Facebook, Instagram,
Twitter y LinkedIn, presenta ventajas singulares para dirigirse a audiencias especificas,
establecer conexiones con posibles clientes y fomentar relaciones duraderas. Este enfoque
no solo se centra en la promocion de productos o servicios, sino que también facilita la
construccion de una identidad de marca consistente, el estimulo de la interaccién con los

clientes y, en definitiva, el impulso del crecimiento y la fidelidad de la audiencia objetivo.

Estos hallazgos guardan relacion con lo mencionado por Castillo y Barboza (2021)
resultd que, en la dimension de posicionamiento en funciéon de los atributos, el bajo nivel
obtuvo un 47%, mientras que, en la dimensién de posicionamiento en funcién de la
competencia, el bajo nivel alcanzé 46%, en la dimension de posicionamiento por el uso, el
nivel medio obtuvo 76%, y en la dimensién de posicionamiento por estilo de vida, el nivel
medio obtuvo 76%. Se concluyd que dicha oficina no utilizé eficazmente el marketing digital
por falta de una plataforma para promocionar sus destinos turisticos. Se propuso la
implementacién de un disefio web, posicionamiento en buscadores y utilizar adecuadamente
las redes sociales. El aporte teérico de Siglienza et al (2020), describe que el marketing de
redes saociales utiliza plataformas en linea para aumentar el reconocimiento de marca a través
de mensajes y contenido interactivo en tiempo real. Su objetivo es fidelizar a los consumidores
y establecer una comunicacion cercana. Aprovecha ventajas como la comunicacion
inmediata, alcance masivo con baja inversion, segmentacién del publico objetivo y
propagacion rapida de informacion; se destaca por atraer visualmente a los usuarios con
formatos e imagenes dindmicas. Mackay et al. (2021) el posicionamiento se refiere al lugar
gue ocupa un producto en la mente de los consumidores en comparacién con otros productos
similares dentro del mercado. Los consumidores definen un producto en funciéon de sus
atributos importantes. El posicionamiento se puede clasificar segin el valor, las

consecuencias, las caracteristicas del publico objetivo y las caracteristicas de la marca.
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3.3. Aporte cientifico

Disefio de estrategias de marketing en redes sociales para mejorar el posicionamiento
del hotel ITALIA Il - Chiclayo 2023.

3.3.1. Introduccién

Hoy en dia, en un contexto donde la presencia en internet y la competencia en el
mundo digital son esenciales para prosperar en los negocios, las tacticas de marketing digital
juegan un papel importante en el fortalecimiento del posicionamiento de las empresas en el
mercado. El Hotel Italia Il, como ejemplo, se enfrenta al desafio de establecerse de manera
sélida en la industria hotelera de Chiclayo, enfrentando obstaculos como la escasa presencia
en medios digitales y la falta de conocimiento en marketing digital. No obstante, al
implementar estrategias de marketing digital eficaces, el hotel tiene la oportunidad de renovar
Su presencia en internet, alcanzar a una audiencia mas extensa y aumentar su visibilidad en
el &mbito digital. En esta introduccién, se explicara como el marketing digital puede ser la
clave para impulsar el posicionamiento del Hotel Italia Il, abriendo oportunidades para atraer

y retener a nuevos clientes en un mercado altamente competitivo y digitalmente orientado.

Este modelo de propuesta tiene como objetivo mejorar el posicionamiento de la
empresa en investigacion a través de varias estrategias encaminadas a mejorar las
actividades de gestibn de marketing en redes sociales para aumentar el nivel de

posicionamiento en el mercado logrando de esta manera una mejor competitividad.
3.3.2. Objetivo general

Poner en practica estrategias de marketing en redes sociales para mejorar el

posicionamiento del hotel ITALIA 1l - Chiclayo
3.3.3. Objetivos especificos

Identificar las acciones para el desarrollo de las estrategias de marketing en redes

sociales

Determinar el presupuesto para accionar las estrategias de marketing en redes

sociales.

Evaluar el beneficio obtenido por la implementacion de estrategias de marketing en

redes sociales en la empresa hotelera.
3.3.4. Descripcion de la empresa
Diagnostico

El Hotel Italia 11, ubicado en la Calle 7 de enero N° 1374 en Chiclayo, Departamento

de Lambayeque, es un establecimiento de dos estrellas que ofrece una variedad de
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comodidades para sus huéspedes. Entre sus servicios se incluyen un mostrador de
informacion turistica y una consigna de equipaje, asi como una recepcion disponible las 24
horas, servicio de enlace con el aeropuerto, servicio de conserjeria y acceso gratuito a Wi-Fi
en todas sus instalaciones. Ademas, cuenta con tres sucursales en Chiclayo, todas orientadas
a proporcionar servicios de alojamiento tanto a clientes nacionales como extranjeros, con un
publico objetivo mayor de 18 afios, a menos que los menores estén acompafiados por un

adulto responsable.

Sin embargo, a pesar de su tiempo en el mercado, el Hotel Italia Il enfrenta un desafio
importante en términos de posicionamiento. Esta falta de presencia se debe a la falta de
conocimiento y actualizacién en el ambito de los medios digitales, ausencia de publicidad,
ausencia de estrategias de marketing digital, ya que hoy en dia son esenciales para la
promocion de pequefias empresas. Ademas, la carencia de mobiliario, equipos y recursos
digitales ha limitado su capacidad para difundir su marca y sus servicios de manera efectiva.
Ademas, la falta de personal en el area de marketing ha agravado la situacién, ya que la
comunicacion entre los empleados se ve obstaculizada por la dependencia de métodos
tradicionales, como agendas y teléfonos fijos. Para superar estos desafios, se requiere una
estrategia integral que incluya la actualizacion tecnolégica, la contratacion de personal
especializado en marketing y la implementacion de tacticas digitales para mejorar la visibilidad

y el posicionamiento de la marca en el mercado.

Organigrama de la empresa

Contador

Adminstrador Recepcionsta Almacen
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Analisis FODA

Tabla 11
Descripcion del diagnostico FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Experiencia en el sector D1: Baja motivacion laboral
F2: Personal calificado D2: Comunicacion deficiente
F3: Ubicacion estratégica D3: Condiciones laborales regular
F4: Buena reputacion D4: Falta de uso de redes sociales

F5: Alianzas estratégicas con empresas del D5: No cuentan con un plan de marketing

sector.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1: Crecimiento de la tecnologia Al: Inestabilidad politica

0O2: Crecimiento de la demanda turistica A2: Incremento del dolar

03: Cursos y programas en base a A3: Competencia desleal

marketing en redes sociales A4: Incremento de precio en los materiales
O4: Desarrollo de nuevas metodologias y demas recursos para la empresa

para el marketing

3.3.5. Desarrollo de la propuesta

Estrategias

a) Estrategia 1: Implementacion de WhatsApp Business

En el caso del Hotel Italia Il, inicialmente, solo se contaba con un nimero de WhatsApp
personal de la gerencia. Se implementé WhatsApp Business aprovechando todas sus
funcionalidades. Esto incluye la creacion de un catdlogo de servicios y habitaciones, la
configuracién de respuestas automaticas para consultas comunes, y la utilizacion de historias
para promociones y eventos especiales. Esta estrategia permitiria a los clientes del Hotel
Italia 1l interactuar de manera mas conveniente, explorar y entender mejor los servicios
ofrecidos, y obtener respuestas mas rapidas a sus preguntas. En esencia, la adopcion de
WhatsApp Business en el Hotel Italia Il mejoraria significativamente la experiencia del cliente

al brindar un canal de comunicacién mas profesional y efectivo

Objetivo: Mejorar la comunicacion y la atencion al cliente, asi como aumentar la

interaccion y la lealtad del cliente a través del uso efectivo de WhatsApp Business.
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Acciones a desarrollar

En la implementacion de WhatsApp Business para el hotel ITALIA 1l, la configuracién
inicial implica establecer una cuenta profesional con informacion esencial, como el nombre
del hotel, su logotipo, detalles de contacto y horarios de atencion. Luego, se procede a la
creacion de listas de contactos, segmentando a los huéspedes actuales y potenciales en
categorias relevantes, como reservas confirmadas, consultas de disponibilidad o clientes
leales. A través de mensajes automatizados, se pueden enviar saludos a los nuevos
contactos, asi como respuestas automaticas para preguntas frecuentes, como tarifas y
politicas del hotel. La comunicacion personalizada se logra mediante el envio de mensajes
adaptados a las preferencias y necesidades de los huéspedes, brindando informacion
relevante sobre ofertas especiales, servicios y eventos del hotel. Se pueden ofrecer
promociones exclusivas a través de WhatsApp para incentivar la reserva directa de
habitaciones, y el soporte al cliente en tiempo real permite resolver consultas y solicitudes de
manera eficiente. La recopilaciébn de comentarios y resefias se realiza solicitando a los
huéspedes que compartan sus opiniones y experiencias, ayudando al hotel a mejorar sus
servicios. Finalmente, el analisis y seguimiento de las interacciones en WhatsApp Business
proporciona informacion valiosa para ajustar la estrategia, medir el éxito de las campafas y

garantizar una comunicacion efectiva con los huéspedes.

Tabla 12

Actividades y presupuesto de la estrategia

Objetivo Actividades Recursos Presupuesto
Descargar e instalar la aplicacion
WhatsApp Business.

Mejorar la
comunicacion
y la atencién al

Configurar el perfil de la empresa
con informacion relevante como

. . i ipcid Celular
cliente, asi Eompre,d qu[otlp(.),, dC?scrlchlon,
como -(:-rarlo . e atencion, direccion y bercona
aumentar la SO W€
. . . encargada del
interaccion y la  Importar los contactos de clientes .
. uso monitoreo y
lealtad del actuales a la lista de contactos de . 100
. . seguimiento del
cliente a WhatsApp Business.
través del uso WhatsApp
foctive d Configurar mensajes de Business
?Nehc 'VZ € bienvenida automaticos para 800
qts PP saludar a los nuevos contactos.
Business.

Establecer respuestas
automaticas para preguntas
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frecuentes o para informar sobre
el horario de atencion.

Ofrecer promociones y ofertas
exclusivas a traveés de WhatsApp
para atraer y retener a los clientes

Utilizar herramientas de analisis
de WhatsApp Business para
evaluar la efectividad de las
campafas y la interaccién con los
clientes.

Total S/ 900

b) Estrategia 2: Intensificar el uso de los medios y redes sociales para mayor

difusion de los servicios que ofrece la empresa en el mercado.

En el contexto actual, el &mbito empresarial ha evolucionado considerablemente,
destacando la importancia de la presencia en redes sociales como parte integral de la
estrategia empresarial. Para el Hotel Italia Il, las redes sociales se posicionan como un canal
clave que permite compartir contenido de alta calidad, recopilar valiosas opiniones de los
clientes sobre los servicios ofrecidos y obtener informacion relevante sobre sus preferencias.
Dedicar tiempo y recursos adecuados a las redes sociales se convierte en un elemento
esencial para asegurar un retorno de inversion satisfactorio y mantenerse competitivo en un

mercado cada vez mas digital y orientado a la interaccién en linea.

Objetivo: Aumentar la visibilidad y promocion de los servicios del Hotel Italia Il a través
de la intensificacion del uso de medios y redes sociales, con el fin de atraer a nuevos clientes

y fidelizar a los existentes.
Acciones

Para iniciar, se llevara a cabo el proceso de mejorar la imagen y promocién del Hotel
Italia Il utilizando plataformas como Facebook, Instagram, WhatsApp y YouTube. Desarrollar
una estrategia de contenido que incluya publicaciones regulares y relevantes en las redes
sociales del hotel, destacando aspectos como habitaciones, restaurantes, eventos especiales
y experiencias Unicas que ofrece. También se debe optimizar los perfiles; hay que asegurarse
de que los perfiles de redes sociales del hotel estén completos y actualizados con informacion
precisa, como horarios de apertura, datos de contacto y enlaces a su sitio web. Otra accion
es la creacion de Contenido Visual Atractivo; generar imagenes y videos de alta calidad que
muestren la belleza de las instalaciones y la hospitalidad del personal, lo que ayudara a atraer

a potenciales huéspedes. Asimismo, se debe responder de manera oportuna y amigable a
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los comentarios y mensajes de los seguidores en las redes sociales para fomentar la
interaccion y el compromiso. También se debe ofrecer promociones y ofertas especiales;
anunciar promociones exclusivas y ofertas especiales a través de las redes sociales para

atraer a nuevos clientes y recompensar la lealtad de los existentes.

Tabla 13
Actividades y presupuesto de la estrategia
Objetivo Actividades Recursos Presupuesto
Fortalecer el desarrollo de las redes 30
sociales Facebook, Instagram,
WhatsApp, YouTube.
Diseflar contenido diversificado, 5
incluyendo texto, imagenes, videos
y enlaces a blogs o noticias
Aumentar la  rgjacionadas.
visibilidad y
promocién de Promocionar las  politicas  de 1000
los servicios  Servicio, garantia y confiabilidad
del Hotel, Italia Identificar temas relevantes vy Agenda
llatraves de 50 ctivos relacionados con el hotel, Lapicero
) _Ia_‘ y como eventos locales, consejos de Computadora o 1000
intensificacion viaje, historias de éxito de Laptop
del u§o de huéspedes, etc. Disefiador
medios y Celular
redes sociales, Elaborar un calendario editorial con Internet 1200
conelfinde el fin de organizar y establecer Frogramas de
. o disefio
atraer a horarios para las publicaciones
nuevos peridédicas en las plataformas de
clientesy redes sociales.
flde!lzaralos Contratar un disefiador para 200
existentes. : o
mejorar la apariencia de las redes
sociales
Monitorear constantemente las
redes sociales para responder
rapidamente a los comentarios y
mensajes de los seguidores.
Total S/3,435

c) Capacitar a los colaboradores en el uso eficiente de las redes sociales de la

empresa hotelera.
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En la actualidad, la dinamica laboral ha evolucionado hacia un enfoque més proactivo
y participativo en lo que respecta a la presencia de las empresas en las redes sociales. En
lugar de recurrir a tecnologias de control restrictivas, las capacitaciones empresariales se
centran en empoderar a los colaboradores para que comprendan y utilicen eficazmente las
redes sociales como herramientas de promocion. En el caso del Hotel Italia Il, el desarrollo
de capacitaciones va implicar dotar a los empleados de las habilidades y conocimientos
necesarios para promover la marca de manera coherente y efectiva en las redes sociales. Se
espera que esta estrategia genere un crecimiento significativo en la presencia digital del hotel,
lo que a su vez contribuird a mejorar su posicionamiento en estas plataformas, fortaleciendo

asi su influencia y alcance en el mercado hotelero.

Objetivo: Mejorar la presencia digital y la promocién del Hotel Italia Il a través de la
capacitacion de los colaboradores en el uso eficiente de las redes sociales de la empresa, lo
gue permitira aumentar la interaccion con los clientes, atraer nuevos visitantes y fortalecer la

marca en linea.
Acciones

La creacién de un cronograma de capacitaciones representa un paso esencial en la
preparacion de los colaboradores del Hotel Italia Il para la gestion efectiva de las redes
sociales con fines promocionales. Este cronograma se desarrollara teniendo en cuenta los
horarios de trabajo de los empleados, lo que permitira una organizacioén eficiente de las fechas
y horarios de las sesiones de formacién. Ademas, se coordinara con un capacitador externo
experto en marketing digital, quien sera el responsable de impartir las charlas y guiar a los
colaboradores en los temas seleccionados. Las capacitaciones en si se centraran en el
manejo y uso eficiente de las redes sociales, con un enfoque especifico en estrategias

promocionales adaptadas a las necesidades del hotel.

Los contenidos de las sesiones se basaran en los criterios y recomendaciones del
capacitador externo, garantizando una formacion sélida y actualizada. Un aspecto crucial de
esta iniciativa sera la designacion de un colaborador interno que haya demostrado un alto
nivel de eficiencia durante las capacitaciones. Esta persona asumira la responsabilidad
directa de gestionar las redes sociales del Hotel Italia I, lo que incluye la planificacion y
publicacion de contenido, la generacion de ideas promocionales, la atencion y respuesta a
mensajes de clientes, y el seguimiento de las interacciones en linea. Esta designacion

asegurara un enfoque coordinado y efectivo en la gestién de la presencia digital del hotel.
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Tabla 14

Actividades y presupuesto de la estrategia

Objetivo Actividades Recursos Presupuesto
Mejorar la Establecer un programa de
presencia capacitaciones
digitalyla  Capacitaciones sobre el manejo y 200
promocion del  yso eficiente de redes sociales, con
Hotel Italia Il a2  fines promocionales.
ravesdela  pesignacion de un colaborador
capacitacion  para el manejo de las redes 20
de los sociales.
colaboradores ‘1 Proyector
Contratar un especialista en redes  Computadora
.ejn el uso sociales para que capacite a los Pizarra 700
eficiente d.e las empleados p|um9nes
redes sociales . Capacitador
de la empresa, Ofrecer material impresos sobre los Hojas Bond 10
lo que temas a tratar Tripticos y
permitira Impartir las sesiones de foII_etos 100
aumentar la  capacitacion de manera interactiva Lapiceros
interaccion Y Participativa, permitiendo a los Break
con los colaboradores practicar lo
clientes, atraer aprendido y resolver dudas en
nUEeVos tiempo real.
visitantesy ~ Realizar evaluaciones periodicas 100
fortalecer la para medir el progreso de los
marca en colaboradores y  ajustar la
linea. capacitacion segun sea necesario.
Total S/ 1130

3.3.6. Financiamiento

El financiamiento del desarrollo de esta propuesta tiene un costo total de S/ 5,465

nuevos soles, y sera responsabilidad de la empresa en investigacion a su vez gestionado a
través de la aprobacion por parte de la gerencia. Esto garantiza que los recursos necesarios
estén disponibles para llevar a cabo la implementacion de la propuesta de manera efectiva y

lograr los objetivos establecidos

3.3.7. Costo beneficio de la propuesta

Con la aplicacion de estrategias de marketing en redes sociales para el Hotel Italia Il
va permitir aumentar la visibilidad en linea, fomentar la interaccién con los clientes, atraer a
nuevos huéspedes, mejorar el posicionamiento en el mercado hotelero y aumentar las
reservas directas. Esto se traducira en un mayor reconocimiento de la marca, una mayor
satisfaccion del cliente y un crecimiento sostenible del negocio, fortaleciendo asi la presencia

del hotel en el entorno digital y su competitividad en la industria.
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones

Los resultados del andlisis reflejan una situacion desafiante para el Hotel Italia Il en
Chiclayo en cuanto a su estrategia de marketing en redes sociales la mayoria de los
participantes, un 53%, indican que rara vez o nunca experimentan un marketing digital
efectivo en redes, lo que sugiere una falta de visibilidad en linea y reconocimiento de marca.
Ademas, un 74% considera que las imagenes publicadas en el fan page de la empresa no
son efectivas en la publicidad. La baja interactividad y recomendacién del fan page (55% casi
nunca lo recomienda) también sefiala una falta de participacién activa de la audiencia en

redes sociales.

El andlisis de posicionamiento, para el Hotel Italia Il en Chiclayo en el afio revela un
panorama desafiante, en cuanto al posicionamiento, el 54% de los participantes considera
gue la empresa utiliza las redes sociales de manera no dptima, lo que indica una posible falta
de visibilidad y reconocimiento en linea. En relacion al precio, el 53% esta insatisfecho con
los precios de los productos y servicios del hotel, lo que puede afectar la percepcién de
calidad. Ademas, el 83% considera que los precios ofertados rara vez se ajustan a su
presupuesto, lo que sefala un desafio en términos de estrategias de promocién y oferta. En
cuanto a la innovacion, el 87% percibe una falta de enfoque en esta area, lo que sugiere la

necesidad de mejorar la propuesta de valor y la diferenciacion.

El enfoque del plan de marketing en redes sociales disefiado para el Hotel Italia Il se
fundamenta en tres estrategias: la adopcién de WhatsApp Business, una mayor utilizacion de
los medios y redes sociales para amplificar la difusién de los servicios ofrecidos por la
empresa en el mercado, y la capacitacion del personal en el uso efectivo de las redes sociales
de la empresa hotelera. Esta estrategia busca aprovechar el poder de las redes sociales para
aumentar la visibilidad de la marca, interactuar de manera mas efectiva con los clientes

potenciales y construir relaciones sélidas.
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4.2. Recomendaciones

El gerente del Hotel Italia Il en Chiclayo deberia concentrarse en redefinir y fortalecer
la estrategia de marketing digital. La implementacion de WhatsApp Business puede
proporcionar una via directa y eficiente para la comunicacion con los clientes. Asimismo, es
esencial mejorar la calidad y relevancia de las imagenes publicadas en el fan page,
considerando incluso la posibilidad de contratar un profesional de la fotografia para asegurar
una presentacion visual atractiva y coherente. Al abordar estos aspectos, el gerente puede

elevar la presencia en linea y la percepcién de la marca.

El administrador debe liderar la optimizacion del uso de las redes sociales. Esto
implica desarrollar un plan detallado que abarque plataformas como Facebook, Instagram,
WhatsApp Business y YouTube. A través de una supervisidon constante, el administrador
puede ajustar la estrategia segun las interacciones en linea. Ademas, se recomienda una
revision cuidadosa de la politica de precios y la implementacién de estrategias de promocién
gue se alineen mejor con los presupuestos del cliente, mejorando asi la percepcién de calidad

y accesibilidad.

El personal que atiende al cliente desempefia un papel crucial en la ejecucién exitosa
de la estrategia. Se les insta a participar activamente en las redes sociales, compartiendo
publicaciones y recomendando el fan page. La capacitacion especifica sobre el uso eficiente
de las plataformas sociales es esencial para garantizar respuestas rapidas y efectivas a
consultas y comentarios en linea. Adicionalmente, se fomenta que el personal contribuya con
ideas para mejorar la propuesta de valor del hotel, destacando servicios exclusivos y

caracteristicas Unicas para crear una conexion mas solida con los clientes.
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ANEXOS

Anexo 01. Instrumento de recoleccidén de datos

Instrucciones: Aparecen a continuaciéon 20 afirmaciones sobre marketing en redes sociales.

Juzgue la frecuencia de cada item planteado, use la siguiente escala de puntuacién (1, 2, 3,

4 y 5) y marque con una “X” la alternativa seleccionada.

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

N | items 213/4|5
Visibilidad

1 | Cuando hago una consulta en la web, me gustaria encontrar entre
las primeras opciones a la empresa de autoservicio.

2 | Con qué frecuencia visito la pagina de una empresa de autoservicio

3 | Visito las redes sociales constantemente

4 | Visualizo en otros medios a la empresa de autoservicio
Interactividad

5 | Me conecto en las redes sociales cada dia

6 | Reacciono con un me gusta en todas las publicaciones realizadas
por la empresa de autoservicio

7 | Mis publicaciones en las redes sociales son compartidas con
frecuencia con mis contactos

8 | Comento las publicaciones que realiza la empresa de autoservicio

9 | Recomiendo el fan page (pagina de Facebook) de la empresa de
autoservicio

10 | Suelo compartir informacién de mis compras en las redes sociales

11 | Las redes sociales influyen en mi decisién de compra

12 | Sugiero a mis amigos la fan page (pagina de Facebook) de la
empresa de autoservicio

13 | Dedico més tiempo a las redes sociales que a la comunicacion
tradicional
Publicidad

14 | Me parecen efectivas las imagenes del fan page (pagina de
Facebook) de la empresa de autoservicio

15 | Las imagenes publicadas por la empresa de autoservicio en el fan
page (pagina de Facebook) atraen mi atencién

16 | Me parecen efectivos los videos del fan page (pagina de Facebook)
de la empresa De autoservicio

17 | Incentiva mi decisién de compra los videos publicados en el fan page
(pagina de Facebook) de la empresa de autoservicio

18 | Me entretiene el contenido expuesto en el fan page (pagina de
Facebook) de la empresa de autoservicio

19 | Utilizo el celular para revisar mis redes sociales

20 | Considero que la musica influye en la publicidad del fan page (pagina
de Facebook) de la empresa de autoservicio

63



Instrucciones: Aparecen a continuacion 16 afirmaciones sobre posicionamiento. Juzgue la

frecuencia de cada item planteado, use la siguiente escala de puntuacién (1, 2, 3,4y 5)y

marque con una “X” la alternativa seleccionada.

autoservicio es tendencia en Puno

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

N | items 213|415
Precio

1 | Estoy conforme con el precio de los productos de la empresa de
autoservicio

2 | Adquiero productos de la competencia de la empresa de autoservicio

3 | Creo que el precio del producto de la empresa de autoservicio influye
en mi decision de compra

4 | Considero que el precio refleja la calidad del producto
Promocién

5 | Pienso que los precios ofertados en la empresa de autoservicio se
ajustas a mi presupuesto

6 | Me parece tentativo los descuentos de la empresa de autoservicio a
través de las redes sociales

7 | Uso las redes sociales como estrategia de promocién de ventas

8 | Considero que las ofertas de la empresa de autoservicio por
temporada son las adecuadas

9 | Me parece de calidad el producto/servicio de la empresa de
autoservicio

10 | Actualmente utilizo alglin producto/servicio de la empresa de
autoservicio
Innovacién

11 | Considero que la empresa utiliza las redes sociales de manera
Optima

12 | Pienso que es competitivo el fan page (pagina de Facebook) de la
empresa de autoservicio

13 | Creo que las redes sociales son efectivas para captar clientes

14 | Estoy satisfecho(a) con la atencién que recibo de la empresa de
autoservicio

15 | Creo que el fan page (pagina de Facebook) de la empresa de
autoservicio usa las Ultimas tecnologias de la web

16 | Creo que el fan page (pagina de Facebook) de la empresa de
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Anexo 02. Validacién y confiabilidad del instrumento

INSTRUMENTOC DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMERE DEL JUEF JOSE MIGUEL MOREND GUILCATE
PROFESION ADMIMISTRADOR DE EMPRESAS
ESPECIALIDAD MEA
%ﬁ%‘?ﬁ& {EN AROS) 10403
CARGO DOCENTE UNIVERSITARIO

Tulo de Investigacion:

ESTRATEGIAS DE MARKETING EN REDES SCCIALES PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL HOTEL ITALIA Il - CHICLAYD 2023

DATOS DEL TESISTA
NOMBRES y APELLIDOS Mersi Sujey Celis Ventura
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUBMENTO EVALUADO Entrevista I:I Cuestionano
GEMERAL
Dietesminar |a relacion entre I3 motivacion y el compromiso
laboral - del Hoted Italia |l - Chiclayo 2023,
ESPECIFICOS
3} |dentificar & nivel de motacion Laboral del
OEJETIVOS DE LA Haotel ltalia Il - Chiclayo 2023,
INVESTIGACION:

o) Identificar & nivel de compromiso laboral del
Hotel Italia Il - Chicdays 2023 - Chiclayo, 2020.

¢} Deterrminar |a relacion entre la motivacion infrinseca
y & compromiso laboral - del Hotel Halia Il -
Chiclayo 2023.

d} Detesrrinar |3 relacion entre la motvacion exdrinsecs

y &l compromiso laboral - del Hotel lalia 1l - Chiclayo
2023,

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO COMN UN ASFA EN “TA™ 31 ESTA
TOTALMENTE DE ACUERDOD CON EL ITEM O "TD" 51 ESTA TOTALMENTE EN
DESACUERDO. S1 ESTA EM DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIGQUE SUS
OBSERVACIONES Y SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS ITEMS DEL
INSTRUMENTC

B instrumento consta de 24 preguntas y ha sido
construido, teniendo en cuenta |a revision de la
lteratura. Luego del juicio de expertos que determinara
I valider de contenido serd sormetido a prusba de
piloto para el caleulo de la confiablfidad y finalmente
ser3 aplicado a las unidades de andliss de esta
investigacion

VARIABLE INDEPENDHENTE: Motivacion laboral

'EL ; Por qué labora en Hotel Italia Il - Chiclayo 20237

— Chiciayo?

i porque quiens aprender mas TA (%) o
sobee este rubro

SUGEREMCIAS:

2 me permite aprender TA(X) m )
habilidades diferentes y
dficles SUGEREMCIAS:
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3. gisfruto aplicande tecnicas yo | TA(X) o™ )
destrezas aprendidas durante
mis estudios SUGERENCIAS:
4 laborar agui me producs TA (X o™ )
satisfaccion
SUGEREMCIAS:
5 trabajar aqui me pemite ser TA (%) ™ )
bien wisto por la gente que
CONOTCo SUGEREMNCIAS:
] por & prestigio que significa TA (X) O
perfenecer a esta empresa
SUGEREMCIAS:
T para mostrar a los demas o TA () o™ )
breeno que soy
SUGEREMCIAS:
i porque &5 absolutamente TA (X) m )
laboral para mi futuro SUGEREMCIAS:
9. pienso que laborar agui esuna | TA (X) Ty
buena manera de conocer
gente y mantener buenas SUGEREMCIAS:
relaciones, contacios
0. porgue me pemnibe desamollar | TA (X) oy
oiros aspectos de mi interés y
Uiles para oiras areas de mi SUGEREMCIAS:
vida
1.  solia estar segure/a pero TA(X) Ty
acluaiments me pregurio si
deberia segur tebajando aqui | SUGERENCIAS:
12. oo sé, en realidad no creo TA (X o™ )
que este 523 & mbao que
quiero realizar SUGEREMNCIAS:

VARIABLE DEPENDIENTE: Compromiso laboral

13.  Seriamuy feliz si rabajara TA (X o™ )
aqui &l resto de mi vida
SUGEREMNCIAS:
14,  Esta organizacion significa TA (%) ™ )
mucho para mi
SUGEREMNCIAS:
5. Agui me siento como “parte de | TA () Ty
la familia™
SUGERENCIAS:
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1. Realmente sienio los TA (X} TV
problemas ded banco como
propics. SUGERENCIAS:
17.  Siyo nohubier investido tanto | TA (X) m )
enesta zacion,
considerana rabajar en ora SUGERENCIAS:
parte
18.  Sirenunciara pienso que TA(X) m )
tendria muy pocas opciones
atemativas de conseguir alge | SUGERENCIAS:
mejor
19.  Pemanezco en la TA(X) Ty
OgAnizacion porgue lo deseo
SUGERENCIAS:
H.  Seria muy dificl defar mi TA (X) TOY
gAnZacion en este
momento, induso si ko deseara | SUGEREMCIAS:
21, Aunque fuera ventajoso para TA(X) T )
i, No Siento que s8a comects
renunciar ahora SUGEREMCIAS:
22, Me sentiria culpable si TA (X) Ty
rEnuUNciaa en este momento
SUGERENCIAS:
3. Ledebomuchismoala TA () Ty
CfgANZAcion
SUGERENCIAS:
24 Esta organizacion merece mi TA (%) Ty
lzaltad
SUGEREMNCIAS:
1. PROMEDNO OB TEMIDO:
NeTA _100% NETD

2. COMENTARIO GENERALES

EL INSTRUMENTO SE PUEDE APLICAR

3. O8SERVACIONES

[T] [ 4 |
AL

T e o

Lo oo compnens = RO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NMOMBRE DEL JUEZ Luis Santiago Garcia Merino
PROFESION Lic. En Administracian
Publical Ingenieria de
sistemas
ESPECIALIDAD Doctorado en Ciencias

Empresariales

ANOS)

EXPERIENCIA PROFESIONAL (EN 19 arnos

CARGD

Docente universitario

ESTRATEGIAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL HOTEL ITALIA Il - CHICLAYO 2023

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES

Celis Ventura, Mersi Sujey

ESPECIALIDAD

ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTCO | Cuestionario
EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL
DE LA

INVESTIGACION

Froponer estrategias de marketing en redes sociales para
mejorar el posicionamiento del hotel ITALIA 1l - Chiclayo
2023,

ESPECIFICOS

Identificar las esirategias de marketing en redes sociales
del hotel ITALIA Il - Chiclayo 2023

Describir el posicionamiento actual del hotel ITALIA I -
Chiclayo 2023

Disefiar estrategias de marketing en redes sociales para
mejorar el posicionamiento del hotel ITALIA 1l - Chiclayo
2023

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" 51 ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR
FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
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DETALLE DE LOS ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 36 reactivos y
ha sido construido, teniendo en cuenta
la revision de la Iteratura, luego del
juicio de expertos que determinara la
validez de contenido sera sometido a
prueha de piloto para el calculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa
de Cronbach y finalmente sera aplicado
a las unidades de analisis de esfa
investigacion.

MARKETING DIGITAL

21.Cuando hago una consulta en la
web, me gustaria encontrar entre
las primeras opciones a la
empresa de autosenvicio.

TA(X ) ™ )

SUGERENCIAS:

22.Con qué frecuencia wisito la
pagina de una empresa de
autoservicio

TA[ X) ™ )

SUGERENCIAS:

23.Wisito las redes sociales
constantemente

TA[ X) ™ )

SUGEREMCIAS:

24.Visualizo en ofros medios a la
empresa de autosenvicio

TA(X ) T |}

SUGEREMNCIAS:

25.Me conecio en las redes sociales
cada dia

TA[ X) T |}

SUGERENCIAS:

26.Reacciono con un me gusta en
todas las publicaciones
realizadas por la empresa de
autosernvicio

TA(X ) ™ )

SUGERENCIAS:

27.Mis publicaciones en las redes
sociales son compartidas con
frecuencia con mis contactos

TA(X ) ™ )

SUGEREMCIAS:

28.Comenio las publicaciones que
realiza la empresa de autosenvicio

TA(X ) T |}

SUGEREMCIAS:

29.Recomiendo el fan page (pagina
de Facehook) de la empresa de
autoservicio

TA{ X) ™ |

SUGERENCIAS:
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30.5uelo compartir informacion de
mis compras en las redes
sociales

TAl %)

SUGERENCIAS:

To{

J1.Las redes sociales influyen en mi
decision de compra

TA[ X)

SUGEREMCIAS:

To{

JZ.35ugiero a mis amigos la fan page
{pagina de Facebook) de Ia
empresa de autosernvicio

TAl X)

SUGERENCIAS:

o

33.Dedico mas tiempo a las redes
sociales que a la comunicacion
tradicional

TAl %)

SUGERENCIAS:

o

J4.Me parecen efectivas las
imagenes del fan page (pagina de
Facebook) de la empresa de
autosenvicio

TA[ %)

SUGERENCIAS:

To{

35.Las imagenes publicadas por la
empresa de autosernvicio en el fan
page (pagina de Facebook)
atraen mi atencion

TAl X)

SUGERENCIAS:

To{

J6.Me parecen efectivos los videos
del fan page (pagina de
Facebook) de |a empresa De
autosenvicio

TAl %)

SUGERENCIAS:

o

37.Incentiva mi decision de compra
los videos publicados en el fan
page (pagina de Facebook) de la
empresa de autosernvicio

TA[ X)

SUGEREMNCIAS:

o

J8.Me entretiene el contenido
expuesto en el fan page (pagina
de Facebook) de la empresa de
autosenvicio

TA %)

SUGERENCIAS:

To{

39, Utilizo el celular para revisar mis
redes sociales

TA[ X

SUGERENCIAS:

o

40.Considero que la musica influye
en la publicidad del fan page
{pagina de Facebook) de Ia
empresa de autosernvicio

TA[ X)

SUGEREMNCIAS:

o
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POSICIONAMIENTO

17.Considero gue la masica influye | Tal x) |
en la publicidad del fan page
(pagina de Facebook) de la SUGERENCIAS:
empresa de autoservicio
18. Adquiero productos de la TAL X)) |
competencia de la empresa de
autoservicio SUGEREMICIAS:
19.Creo que el precio del producto | TAl X)) D
de la empresa de autoservicio
influye en mi decision de compra | SUGERENCIAS:
20. Considero que el precio refleja la | TAl X ToO|
calidad del producto
SUGERENCIAS:
21.Pienso que los precios ofertados | TAl X)) ToO|
en la empresa de autoservicio se
ajustas a mi presupuesto SUGERENCIAS:
22.Me parece tentativo los Tal X D
descuentos de [a empresa de
autoservicio a través de las SUGERENCIAS:
redes sociales
23.Uso las redes sociales como TAL X)) D
estrategia de promocion de
venias SUGERENCIAS:
24, Considero que las oferias de la TAL X)) |
empresa de autoservicio por
temporada son las adecuadas SUGEREMNCIAS:
25.Me parece de calidad el TAl X) Tof
productofservicio de la empresa
de autoservicio SUGERENCIAS:
26. Actualmente utilizo algin TAl ) |
productofservicio de la empresa
de autoservicio SUGERENCIAS:
27.Considero que la empresa utiliza | TAl X |
las redes sociales de manera
aptima SUGERENCIAS:
28.Pienso que es competitivo el fan | TA[ X)) Tof
page (pagina de Facebook) de la
empresa de autoservicio SUGERENCIAS:
29.Creo que las redes sociales son | TA| X Tof

efectivas para captar clientes
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SUGEREMCIAS:

30. Estoy satisfecho(a) con la TA| X o[ )
atencion que recibo de la
empresa de autosernvicio SUGEREMCIAS:
31.Creo que el fan page (pagina de | TA[ X o[ )
Facebook) de la empresa de
autoservicio usa las ultimas SUGEREMCIAS:
tecnologias de la web
32.Creo que el fan page (pagina de | 1A x) ™ )
Facebook) de la empresa de
autosenvicio es tendencia en SUGEREMCIAS:
Puno
4. PROMEDIO OBTENIDO: MN*TA _ 100% N° TD

5 COMENTARIO GEMERALES

Siempre procurar hacer item o preguntas del instrumento que permitan conocer el

detalle o ser lo mas especifico.

6. OBSERVACIONES .....Minguna

JUEL - EXFERTD
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ Jose William Cordova Chirines
PROFESION Administracion
ESPECIALIDAD Administracion
EXPERIENCIA PROFESIONAL (EN 40 afios
ANDOS)

CARGO DTP-USS

ESTRATEGIAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES PARA EL
FOSICIONAMIENTO DEL HOTEL ITALIA Il - CHICLAYO 2023

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES

Celis Ventura, Mersi Sujey

ESPECIALIDAD

ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTREUMENTO | Cuestionario
EVALUADO

OBJETIVOS GEMERAL
DE LA

INVESTIGACION

Proponer estrategias de marketing en redes sociales para
mejorar el posicionamiento del hotel ITALLIA 1l - Chiclayo
2023

ESPECIFICOS

Identificar las estrategias de marketing en redes sociales
del hotel ITALIA Il - Chiclayo 2023

Describir el posicicnamiento actual del hotel ITALLA I -
Chiclayo 2023

Disefar estrategias de marketing en redes sociales para
mejorar el posicionamiento del hotel ITALLA 1l - Chiclayo
2023

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA" S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM © *“TD" 31 ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, 51 ESTA EN DESACUERDOD POR
FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS ITEMS DEL | Elinstrumento consta de 36 reactivos v

INSTRUMENTO

ha sido construido, teniendo en cuenta
la revision de la literatura, lusgo del
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juicio de expertos que determinara la
validez de contenido sera somefido a
prueba de piloto para el calculo de la
confiabilidad con el cosficiente de alfa
de Cronbach y finalmente sera aplicado
a las unidades de analisis de esta
investigacion.

MARKETING DIGITAL

41.Cuando hago una consulta en la
web, me gustaria encontrar entre
las primeras opciones a la
empresa de autosenvicio.

TA[X ) ™ )

SUGERENCIAS:

42.Con qué frecuencia visito la
pagina de una empresa de
autosernvicio

TA[ X ™ )

SUGERENCIAS:

43. Visito las redes sociales
constantemente

TA[ X) T )

SUGERENCIAS:

44.Visualizo en ofros medios a la
empresa de autosernvicio

TA[X ) ™ )

SUGERENCIAS:

45,.Me conecto en las redes sociales
cada dia

TA[ X ™ )

SUGERENCIAS:

46.Reacciono con un me gusta en
todas las publicaciones
reglizadas por la empresa de
autosernvicio

TA[X ) T )

SUGERENCIAS:

47.Mis publicaciones en las redes
sociales son compartidas con
frecuencia con mis contactos

TA[X ) ™ )

SUGERENCIAS:

48.Comento las publicaciones que
realiza la empresa de autoservicio

TA[X ) T )

SUGERENCIAS:

49, Recomiendo el fan page (pagina
de Facebook) de la empresa de
autoservicio

TA[ X) T )

SUGEREMNCIAS:
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50.Suelo compartir informacion de
mis compras en las redes
sociales

TA[ X)

SUGEREMCIAS:

o

51.Las redes sociales influyen en mi
decision de compra

TA[ X)

SUGEREMCIAS:

o

52.5ugiero a2 mis amigos |a fan page
{pagina de Facebook) de la
empresa de autosernvicio

TA[ X)

SUGEREMCIAS:

o

53.Dedico mas tiempo a las redes
sociales que a la comunicacion
tradicional

TA[ ¥

SUGEREMCIAS:

o

8.Me parecen efectivas las
imagenes del fan page (pagina de
Facebook) de |a empresa de
autosenvicio

TA| X

SUGEREMCIAS:

o

55.Las imagenes publicadas por la
empresa de autoservicio en el fan
page (pagina de Facebook)
atraen mi atencion

TA[ X)

SUGEREMCIAS:

o

56.Me parecen efectivos los videos
del fan page (pagina de
Facebook) de la empresa De
autoservicio

TA[ X

SUGEREMCIAS:

o

57.Incentiva mi decision de compra
los videos publicados en el fan
page (pagina de Facebook) de la
empresa de autosenvicio

TA[ X)

SUGEREMCIAS:

o

58.Me enfretiene el contenido
expuesto en el fan page (pagina
de Facehook) de la empresa de
autoservicio

TAl X

SUGEREMCIAS:

o

59, Utillizo el celular para revisar mis
redes sociales

TA[ X)

SUGEREMCIAS:

o

60.Considero que la muisica influye
en la publicidad del fan page
{pagina de Facebook) de la
empresa de autosenvicio

TA[ X

SUGEREMCIAS:

o

POSICIONAMIENTO
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33.Considero que la musica influye | TA[ X)) el
en la publicidad del fan page
(pagina de Facebook) de la SUGERENCIAS:
empresa de autosernvicio
34. Adquiero productos de la TA[ X |
competencia de la emprasa de
autosernvicio SUGEREMCIAS:
35.Creo que &l precio del producto | Tal %) o
de la empresa de autosenvicio
influye en mi decision de compra | SUSERENCIAS:
J36.Considero que el precio refleja la | TA[ X o
calidad del producto
SUGEREMCIAS:
J7.Pienso que los precios ofertados | Tal ®) o
en la empraesa de autoservicio se
ajustas a mi presupuesto SUGEREMCIAS:
J8.Me parece tentativo los TA[ X |
descuentos de la empresa de
autoservicio a través de las SUGEREMCIAS:
redes sociales
39.Uso las redes sociales como TA[ X Tof
estrategia de promocion de
ventas SUGEREMNCIAS:
40.Considero que las oferfas de la TAl %) el
empresa de autoservicio por
temporada son las adecuadas SUGERENCIAS:
41.Me parece de calidad el TA[ X ) o
productofsenvicio de la empresa
de autoservicio SUGEREMCIAS:
42, Actualmente utilizo algin TA[ X o
productofsenvicio de la empresa
de autoservicio SUGEREMCIAS:
43. Considero que la empresa utiliza | tal x) o
las redes sociales de manera
dptima SUGEREMCIAS:
44, Pienso que es competitivo el fan | TA[ X) To{
page (pagina de Facehook) de la
empresa de autoservicio SUGEREMNCIAS:
45.Creo que |as redes sociales son | TA[ X) o
efectivas para captar clientes
SUGEREMCIAS:
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486. Estoy satisfecho(a) con la TA{ X) D[ )
atencién que recibo de la
empresa de autoservicio SUGERENCIAS:
47.Creo que el fan page (pagina de | TA[ X) D[ )
Facebook) de la empresa de
autoservicio usa las ultimas SUGERENCIAS:
tecnologias de la web
48.Creo que el fan page (pagina de | TA[ X) D[ )
Facebook) de la empresa de
autoservicio es tendencia en SUGERENCIAS:
Puno
7. PROMEDIO OBTENIDO: N°TA _ 100% N TD

6. COMENTARIO GENERALES

El cuestionario puede ser aplicado a la poblacion de estudio, y verificar el grado de

fiabilidad de cada pregunta.

9. OBSERVACIONES

Aplicar el cuestionario

/-
Vel
JL}[MHI:‘ Cardowa Chirinos
- Op0esE2232

—
- Juez - Experto
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Anexo 03: Carta de autorizacién de la empresa

HOTELES ITALIA
Ttalia I | Calle Arica N® 1156
Italia II| Calle 7 de Enero N™ 1374

Chiclaye — Perm u
www hotelesitaliacix_com I
HOTETLE

www facebook com'hotelesitaliaci 5

L.

AUTORIZACION PARA EL RECOJO DE INFORMACION

Chiclayo, 27 de junio del 2023
Quien suscribe:
Sr. Marco Antonio Celis Sirlopu
Representante legal de HOTEL ITALIA NI

AUTORIZA: Permiso para recojo de informacion pertinente en funcion del proyecto de
investigacion denominado: ESTRATEGIAS DE MARKETING EM REDES SOCIALES PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL HOTEL ITALIA 11 - CHICLAYO 2023

Por el presente, el que suscribe, el sr. Marco Antonio Celis Siflopu representante legal de
la emprasa: HOTEL ITALIA Il autoriza a la alumna, Mersi Sujey Celis Ventura identificada
con DNI: 47515474, ESTUDIANTE DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS

EMPRESARIALES — ADMINISTRACION y autora del trabajo de investigacion
denominado: ESTRATEGIAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL HOTEL ITALLA Il - CHICLAYO 2023, al uso de dicha informacion gue
conforma el expediente técnico, asi como hojas de memaoria, calculos entre otros planospara

efectos exclusivamente académico de la elaboracion de tesis de contabilidad, enunciadas lineas

arriba de quien solicita se garantice la absoluta confidencialidad de lainformacion solicitada.

Atentamente:

Nombre: Marco Antonio Celis Sirlopu
DMI: 45352882
GERENTE de Hotel Italia Il

RUC: 10453928824



Anexo 04: Matriz de consistencia

del hotel ITALIAII -
Chiclayo 20237

del hotel ITALIAII -
Chiclayo 2023

Problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Métodos
Problema general | Objetivo general | H1: Si se propone | Estrategias de , . Tipo de
] estrategias de marketing | marketing en - Numero de visitas a la investigacion:
¢Como las en redes sociales - pagina - '
i Proponer - redes Visibilidad i «gina | Aplicada
estrategias de estrategias de | entonces  mejorara el - Contenido de la pagina P
marketing N | arketing en redes posicionamiento del hotel - Percepcion de los )
redes sociales sociales 9 para ITALIA 1l - Chiclayo 2023 clientes Disefio de
e Mmoo |10 S s popon
delphotel AL posicionamiento estrategias de marketing - NOmero de likes a la | NO _
: del hotel ITALIA |1 - | €1 redes sociales péagina por dia, semana, | Xperimental
Chiclayo 20237 Chiclavo 2023 entonces no mejorara el
Y posicionamiento del hotel mes . I
Problemas . ITALIA Il - Chiclayo 2023 N - Sugerencias u | Nivel:
especficos Objetivos o - Interactividad opiniones de los | Descriptivo —
especificos Hipoétesis especificas clientes pI’OpOSItIVO
(,CUé.' es el No se aplican de manera - Comentarios de los
diagnéstjco de las Identificar las adecuada las estrategias clientes consumidores Poblacion:
estrategias de trateqi d de marketing en redes
marketing en estra eglas € | sociales del hotel ITALIA II L. B
redes sociales del marketing enredes | _ chiclayo 2023 Publicidad - Imagenes Muestra:
hotel ITALIA I sociales del hotel £ deficient | - Videos
’ " | ITALIA I - Chiclayo | =5 ehiciente e - MUsi Acnicas:
Chiclayo 2023? 2023 Y posicionamiento actual del Musica Tecnicas:
A : hotel ITALIA Il - Chiclayo Precio . Encuesta
gCuaI es el nivel Describir el | 2023 - V_glorgmon del p_roducto
gsicionamiento posicionamiento | gj se disefia estrategias de - Fijacion de precios Instrumentos:
thual del  hotel actual del _hotel marketing en  redes | Posicionamiento Cuestionario
ITALIA I | ITALIA1I - Chiclayo | sociales se mejora el Promocion
Chicl 20232 2023 posicionamiento del hotel
IClayo - Diseftar ITALIA Il - Chiclayo 2023 - Ofertas
; CO . - Descuentos
ggt(r)a:?:gias Ig: estrateg|as de - Calidad de producto
marketin en marketing en redes
redes ’ sociales sociales para
permitirAn mejorar mejorar el Innovacion - Competitividad
- : icionamien
el posicionamiento posicionamiento - Tecnologia
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Anexo 05: Resolucion de aprobacion del proyecto

Universidad
Sefior de Sipan
| . = FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

RESCLUCION N°0302-2023-FACEM-USS

Chiclayo, 0T de julio de 2023.
VISTO:

El Oficio N°0185-2023/FACEM-DA-USS, de fecha 08 de julic de 2023, presentado por la Directora de la EP de
Administracion y proveido del Decano de FACEM, de fecha 08/07/2023, donde solicita la actualizacian de Proyects
de tesis, por caducidad, y;

COMNSIDERANDO:

CQue, de conformidad con la Ley Universitaria M* 30220 en su articulo 45° que a la letra dice: Obtencion de grados
¥ titwlos: La obtencién de grados y tiulos se realizara de acuerdo a las exigencias académicas gue cada
universidad establezca en sus respectivas normas internas. Les requisitos minimos son los siguientes: 451 Grado
de Bachiller: requiere haber aprobado los estudios de pregrado. asi como la aprobacion de un trabajo de
investigacion y el conocimiento de un idioma extranjers, de preferencia ingles o lengua nativa.

Que, segun Art. 84° del Reglamento de Investigacion de la Universidad Senor de Sipan, aprobado con Resolucion
de Directoric M° 015-2022/PD-USS de fecha 02 de marzo de 2022, indica que “La Invesiigacién Formativa s un
proceso de generacion de conocimients, asociado con el proceso de ensefianza — aprendizaje, cuya gestion
académica y administrativa esta a cargo de la Direccion de cada Escuela Profesional”.

CQue, el Art, 71° del Reglaments de Investigacién, indica que el Comité de Investigacién de la escusla profesional
da el visto buenc al tema del proyecto de investigacion de acuerdo a la mafriz de consistencia lagica y del trabajo
de inwestigacion acorde a las lineas de investigacion institucional.

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y reglamentos
vigentes;

SE RESUELVE:

ARTICULD ONICO: AFROBAR, la actualizacion del Proyecto de Tesis, de la egesada de la EF de
Administracion, segun se indica en cuadro adjunto.

w AUTOR TITULO DEL PROYECTO DE TESIS LINEA DE INVESTIGACION
ESTRATEGIAS DE MARKETING EN REDES GESTION

01 | CELIS VENTURA MERSI SLLEY S0OCIALES PARA EL POSICIONAMIENTO DEL EMPRESARIAL Y
HOTEL ITALIA I - CHICLAYD 2023 EMPREMDIMIENTO

REGISTRESE, COMUNIGQUESE Y ARCHIVESE

[S i d e Ol Erniprsarialio
UNIVERSIDAD SEROR DE SIPAN UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

Cco Escuela, Archiva



Anexo 06: Resolucién del asesor

Universidad
Seiior de Sipan

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0303-2023-FACEM-UISS

Pimentel, 07 de julio de 2023.
VISTO:

El Oficio N*0185-2023/FACEM-DA-USS de fecha 06 de julic del 2023, presentade por la Directora de la Escuela
Profesional de Administracion v el proveido del Decano de FACEM, de fecha 06/07/2023, donde solicita la
designacion de aszesor de Tesis, de la egresada de la EP de Administracion, v;

CONSIDERANDO:

Que, en el articulo 67 del Reglamento de Investigacian de la Universidad Sefior de Sipan 5.A.C, aprobado con Resolucidn de

Directorio N°015-2022/PD-USS de fecha 02 de marzo de 2022, indica que el asesor del proyecto de investigacion y del trabajo
de invesfigacion es designado mediante resolucion de Facultad.

Que, el Asesor, es el docente que acompafia al egresado en el desarrollo de toda la investigacion garantizando su rigor
cientifico.

Que, con el propdsito de consolidar Ia implementacion de un conjunto de Estrategias para el Desarrollo de la Investigacion
Cientifica de los egresados y s2 encaminen los frabajos de investigacion, es pertinente extender una resolucion que designe
el Asesor gue reuna los requisitos siguientes: a) Competencia y experiencia en el disefio y ejecucion de trabajos de
investigacion; b) Expenenda o especializacion en el drea del respectivo trabajo.

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con [as normas y reglamentos vigentes.

SE RESUELVE:

ARTICULO UNICO: DESIGNAR, como azesor de Tesis de la egresada de la EP de Adminizstracion, segin se indica
en cuadro adjunto.

N* APELLIDGS Y NOMBRES TTULO DE TESES ASESOR

ESTRATEGIAS DE MARKETING EM REDES SOCIALES
CELIS VENTURA MERSI SUJEY PARA EL POSICIOMAMIENTO DEL HOTEL ITALIA 1l -
CHICLAYO 2023

MG. JARAMILLO ARICA
PEDRQ SEGUNDO

-

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

GEILY SILVA GOMZALES

Mg
I% Facutpdd de Clencies Empresanisles [% i: ':::ﬂ:_l. ...I:.:T:: :il-_ﬂ-.. arulis
UNIVERSIDAD SEROR DE SIPAN UNIVERSIDAD SEROR DE SIPAN

Co. Escuela | Archivo



Anexo 07: Formato T1

[SS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N° T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)
Pimentel, 14 de noviembre de 2023

Sefnores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan
Presente. -

EL suscrito:
Bach. Celis Ventura Mersi Sujey, con DNI 47515474

En mi (nuestra) calidad de autor (es) exclusivo (s) del trabajo de grado titulado:
ESTRATEGIAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES PARA EL POSICIONAMIENTO
DEL HOTEL ITALIA Il - CHICLAYO 2023 presentado y aprobado en el afio 2023 como
requisito para optar el titulo de Administracién, de la Facultad de Ciencias empresariales,
Programa Académico de ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo
(autorizamos) al Vicerrectorado de investigacion de la Universidad Sefior de Sipan para que,
en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi (nuestro) trabajo y
muestre al mundo la produccion intelectual de la Universidad representado en este trabajo de
grado, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

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

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

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N° 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan esta en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo
cual tomard las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

APELLIDOS NUMERO DE
Y NOMBRES DOCUMENTO DE
IDENTIDAD
Bach. Celis Ventura 47515474
Mersi Sujey s s—
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Anexo 8: Reporte Turnitin

MOMERE DEL TRABAJIO

ESTRATEGIAS DE MARKETING EN REDE
S SOCIALES PARA EL POSICIONAMIENT
O DEL HOTEL ITALIA Il - CHICLAYO 20

RECUENTO DE FALAERAS
15627 Words

RECUENTO DE PAGINAS
46 Pages

FECHA DE ENTREGA
Feb 27, 2024 4:57 PM GMT-5

® 20% de similitud general

Reporte de similitud

AUTOR
Mersi Sujey Celis Ventura

RECUENTO DE CARACTERES
85538 Characters

TAMARO DEL ARCHIVO
457.0KB

FECHA DEL INFORME
Feb 27, 2024 4:58 PM GMT-5

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada

base de datos.
- 16% Base de datos de Internet

+ Base de datos de Crossref
+ 11% Base de datos de trabajos entregados

@ Excluir del Reporte de Similitud

- Material bibliografico

= Coincidencia baja (menos de & palabras)

« 1% Base de datos de publicaciones

+ Base de datos de contenido publicado de
Crossref

- Material citado
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Anexo 9: Acta de originalidad

Universidad
Sefior de Sipdn

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

o, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad
Social de la Escuela Profesional de Administracian y revisor de la investigacion aprobada
mediante Resolucion N 0302-2023-FACEM-USS, presentado por ella Bachiller, Celis
Ventura Mersi Sujey, con su tesis Titulada ESTRATEGIAS DE MARKETING EN REDES
SOCIALES PARA EL POSICIONAMIENTCG DEL HOTEL ITALIA N - CHICLAYO 2023

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 20% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURMNITIM.

Par lo gue se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio v cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucion de directorio M® 145
2022/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 28 de febrero de 2024

Herdw\
gl kY
Dr. Abraham Jm Yovera
DI W® 80270538
Ezcusla Académico Profesional de Administracion.
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