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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion desarrolldé un plan de medios sociales cuya
finalidad fue incrementar la demanda turistica nacional en el Hotel Wilmor de Monsefl
permitiendo mejorar su presencia, ingresos y el reconocimiento del hotel para su fidelizacion
en el mercado. El plan de medios sociales es la herramienta que brinda espacios, a través de
las diversas plataformas virtuales, para la conversacion e interactuacion entre clientes
(consumidores) y empresas, convirtiéndose en un elemento clave para la estrategia de
comunicacion y marketing de las organizaciones. En base a lo expuesto surgio la necesidad de
preguntarnos: ¢Cuél es el nivel de efectividad de los planes de medios sociales en el
acercamiento con la dindmica de la demanda turistica nacional, su conocimiento,
interpretacion y desarrollo? El objetivo principal del presente trabajo de investigacion fue
determinar cudl es el disefio apropiado de un plan de medios que permita el incremento de la
demanda turistica nacional en el Hotel Wilmor de la ciudad de Monsefu, para contribuir con el
desarrollo de la rentabilidad y las estrategias de marketing del mismo. El plan de medios
sociales del hotel Wilmor sefialé el comportamiento de la empresa en tres plataformas
virtuales: Facebook, LinkedIn, e Instagram sefialadas como las méas importantes y de mayor
uso de sus clientes. Asi mismo se concluyd que a través de una serie de actividades
estratégicas, indicadores y métricas sefialadas en el plan se puede monitorizar constantemente
del acercamiento e interaccion con la demanda turistica nacional a través de los medios

sociales del hotel.

PALABRAS CLAVE: Plan de medios sociales, Demanda Turistica.



ABSTRAC

The investigation of this work develops a social media plan whose purpose was to
increase the national tourist demand in the Willmor of Monsefu hotel, allowing to improve its
presence, income and recognition of the hotel for its loyalty in the market. The social media
plan is the tool that provides spaces, through various virtual platforms, for conversation and
interaction among customers (consumers) and companies, becoming a key element in the
communication and marketing strategy of organizations. Based on the above, the need arises
to ask: What is the level of effectiveness of social media plans in the approach to the dynamics
of national tourism demand, knowledge, interpretation and development? The main objective
of this research work was to determine what is the appropriate design of a media plan that
allows the increase of national tourist demand in the Willmor hotel in the city of Monsefu, to
contribute to the development of profitability and strategies of marketing itself. The social
media plan of the Hotel Willmor indicates the behavior of the company in three virtual
platforms: Facebook, LinkedIn, and Instagram indicated as the most important and most used
by its customers. Likewise, it is concluded that through a series of strategic activities,
indicators and metrics indicated in the plan, one can constantly monitor the approach and

interaction with the national tourist demand through the hotel's social media.

KEYWOORDS: Social Media Plan, Touristic Demand
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I.  INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica.

El turismo se ha convertido en uno de los ejes de desarrollo econdmico sostenible para
los paises, los cuéles actualmente se preocupan por brindar una buena imagen con el fin de
incrementar el nimero de turistas y exponer ante ellos tanto, sus riquezas naturales como su

diversidad cultural, motivo por el cual logran distinguirse a través del tiempo y el espacio.

En el PerQ, pese al avance del sector, la industria del turismo se ve amenazado por
diversos problemas como la inseguridad ciudadana; la contaminacion ambiental; deficiente
infraestructura; ausencia de servicio de transporte interno de buena calidad; carencia de
politicas integrales de fomento al turismo, distribucion de recursos econdémicos para descubrir,
recuperar y conservar el patrimonio histdrico y cultural de nuestros pueblos, asi como un
adecuado mantenimiento de los mismos; malos habitos de limpieza e higiene que deterioran
los paisajes y los recursos turisticos; maltrato al turista debido a la falta de estandares de
atencion al cliente, entre otros que afectan la estabilidad de esta industria y por ende la

demanda turistica.

En Lambayeque, nos encontramos con el Hotel Wilmor, ubicado en la Av. Venezuela
1471 — Urb. San Felipe en el distrito de Monsefu (cerca al arco de la amistad), que cuenta con
una infraestructura moderna y un servicio con altos estandares de calidad en alojamiento y
asistencia complementaria, en cuyos ambientes se combinan la modernidad, elegancia y
confort para ofrecer estadias agradables en uno de los méas bonitos y pintorescos distritos de
Chiclayo. En sus habitaciones, la decoracion es una mezcla de la tradicion Lambayecana con

la tecnologia de vanguardia y estos configuran precios accesibles al pablico en general.

Sin embargo, el Hotel Wilmor desarrolla actividades, bajo un contexto problematico
sustentado por la baja demanda turistica nacional, la ausencia de estrategias de marketing y

ventas, que necesita de una alimentacién constante de los gustos, preferencias, necesidades y
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limitaciones que los clientes reconocen durante su estadia en el hotel; asi mismo, no existe el
reconocimiento de su marca y la difusiébn de los servicios directos y actividades
complementarias; lo cual exige al hotel, cambios en su incipiente plano organizacional para

posicionar la calidad de sus servicios, infraestructura e imagen.

A su vez es necesario sefialar la inseguridad ciudadana que despliega Monsefu, generando
experiencias negativas durante la estadia de turistas en esta ciudad, como un factor importante
de afectacion a la demanda de consumidores de hoteles ya que perturba la concurrencia a los

mMismos.

1.1.1. A nivel internacional

Gonzales (2016), mencion6 que la demanda a través de necesidades, motivaciones y
preferencias genera diversos productos turisticos, conforme se ordenen los requerimientos de
la demanda especifica. Esta demanda se ve amenazada no sélo por los determinantes
econdmicos sino también las variables psico-socioldgicas, nivel cultural, formas y estilos de
vida, tiempo de ocio, costumbres, creencias ideoldgicas y politicas que alteran la motivacion
del viaje y que impulsan a las personas a trasladarse a consumir un producto turistico. En
funcion a las tipologias de las acciones ejecutadas se distinguen tipos de turismo (rural,
cultural, negocios, etc.). EI Hotel Wilmor presenta una gama de servicios directos y
complementarios cumpliendo con las expectativas y necesidades que la demanda turistica
solicite, de esta manera cumplir con dichas necesidades por ende propagar de manera rapida y

efectiva los diversos servicios que el establecimiento cuenta.

Martinez, Martinez & Parra (2015), hicieron referencia que es fundamental que tanto
las personas como las empresas cuenten con una pagina web sirviendo al mismo tiempo como
el comienzo para planear y ejecutar estrategias online en diferentes medios sociales. Fue

necesario la conexion de usuario — empresa, debiéndose entender las diferencias sobre
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marketing digital y marketing online para la interrelacién con los clientes y que todo el
marketing online es digital pero no al revés y se debe implementar de métricas y analisis de
los individuos que no se aprecian, a través de las redes sociales, el Hotel Wilmor empleando el
Plan de Medios Sociales puede expandirse, a traves de las plataformas virtuales mas utilizadas
por la demanda, de tal manera que reciba favorablemente las necesidades que sus clientes
trasmitan, es necesario conocer y estudiar todo lo concerniente a la demanda para asi aplicar
estrategias asegurando la fidelidad asi como lograr la interaccion personalizada en los medios

sociales.

Soria (2015), indico que el plan de comunicacion en la web ofrece establecer la imagen de
la marca en el medio, manteniendo el interés del publico meta sobre los productos o servicios
de una empresa, es indispensable que dentro del circulo social del target esté presente la
imagen o marca de la empresa, no obstante la deficiente unificacion de medios sociales afecta
el reconocimiento de la marca empresarial, ya sea por la falta de personal calificado en
marketing digital quien pueda manejar la interaccion con el cliente potencial y usuario, o la
poca inversion en un plan de comunicacion. Ciertamente, el uso de plataformas virtuales para
promocionar al Hotel Wilmor, traeran consigo el aumento de ventas, puesto que los visitantes
apreciaran las promociones en las redes sociales, blogs, etc., logrando que sea un lugar

apreciado.

Ramos Soler, Del Pino & Castell6 (2014), indicaron que el incremento progresivo de
internautas en Espafia ha ido modificando el uso de los medios sociales donde no sélo sirven
para comunicarse sino también para emitir contenidos, promociones, el producto en si de una
manera mas rapida y eficaz. Siendo Internet, hoy en dia, uno de los canales mas importantes
en la interaccién y conexion de personas, empresas, instituciones, etc. Las empresas que no
consideraron dentro del plan de negocio, la inversién de publicidad en medios sociales se
encuentran en desventaja frente a la competencia, puesto que, los internautas utilizan este tipo
de medios para adquirir un servicio o informarse del mismo. Fue evidente el incremento de

internautas de cualquier edad y en distintas plataformas virtuales, el Hotel Wilmor, emplea un
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estudio constante de su demanda para determinar el uso de las plataformas virtuales y las

necesidades que quieren que la empresa cumpla.

Jiménez & Jiménez (2013), refirieron que la demanda turistica parte de dos posiciones:
una objetiva donde el consumidor solicita los bienes y servicios reales: alojamiento,
restauracion, paquetes turisticos, medios de transporte, atractivos turisticos, etc.; y otra
subjetiva en relacion a la satisfaccion del turista puesto  que cumple con las necesidades y
requerimientos del bien o servicio solicitado. Sin embargo, existen variables que impiden la
adquisicion de un producto turistico tal como la economia de procedencia del turista como del
destino a visitar y lo mas importante, la escasa conexion entre cliente — empresa. Es asi que el
Hotel Wilmor, determinando que los medios sociales permiten la interaccion réapida con el
cliente, teniendo en cuenta los recursos turisticos de la Ciudad de Monsefu, puede lograr la

conexion y posicion en la mente del consumidor logrando la fidelizacion.

Mena (2013), expuso que las plataformas sociales son importantes porque representan
un lugar favorecido para las empresas turisticas ya que al momento de seleccionar un espacio
geografico para vacacionar, los compradores averiguan a traves de éstas los servicios que
utilizaran. La industria turistica estd enfrentando un reto, el fenémeno del turista 2.0, las
empresas del rubro turistico que no dirigen sus estrategias promocionales para transmitirlas
en las plataformas online, tienen unas desventajas agigantadas a comparacion de la
competencia que se adapta al uso de los medios sociales. EI manejo de las redes sociales en el
turismo ha generado el fenémeno de los viajeros 2.0 que es aquel turista que invita, comunica
en tiempo presente fotografias, sentimientos e informacion y experiencias relevantes tanto
negativos como positivos de los productos, servicios turisticos y sus destinos. Siendo los
medios sociales una de las herramientas méas utilizadas por los turistas para informarse,
reservar o seleccionar, sobre un destino equiparando todo lo concerniente a la oferta turistica,
el Hotel Wilmor muestra a través de estas herramientas la diversificacion de servicios que

brinda para que asi, pueda atraer a su publico.
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Ferndndez (2013), expuso como el viceministro de Cooperacion Internacional del
Ministerio de Turismo de la Republica Dominicana, refirié que las empresas turisticas utilizan
mas las redes sociales, jugando un papel de suma importancia en su dia a dia. Siendo éstos
medios, un método para expresarse y compartir temas de su propio interés y/o del circulo
social al cual pertenecen. El autor explicd qué una incorrecta promocion, es lo que paraliza a
éstas empresas, ser mas reconocidas y aumentar sus ventas, ya que inclusive sus clientes
desconocen de los productos que son ofertados. Por lo cual el autor recomendo, invertir mas
en anuncios virtuales, de modo que lleguen a una mayor cantidad viable de clientes. Sabiendo
que su nivel de uso incrementa diariamente, el Hotel Wilmor también observa la necesidad de
contar con presencia online en diversos medios sociales donde pueda compartir mensajes y/o

temas de interés con sus clientes.

1.1.2. A nivel nacional

Sologuren (2019), indic6 que existe una gran diferencia entre el Plan de medios sociales
y otros métodos tradicionales pues el papel del consumidor ha cambiado radicalmente.
Actualmente el cliente ya no es quien espera por informacion de la empresa o pide para que se
la puedan facilitar, sino que proactivamente busca lo que necesita saber y lo comparte con su
entorno. Sabiendo que los tiempos han cambiado en cuanto al comportamiento que el
consumidor ha ido adquiriendo dentro de los medios sociales, existen empresas que definen su
publico objetivo sin realizar un estudio de mercado que permita conocer el medio de
comunicacion por el cual se pueda difundir los contenidos textuales y multimedia, que trae
como desventaja que el usuario o cliente potencial no se identifique con la marca empresarial.
El Hotel Wilmor considera que es estratégica la presencia de la empresa en plataformas
virtuales mas usadas por su publico objetivo, teniendo en cuenta que la informacion del

establecimiento tiene que estar a las manos del cliente y ser muy eficiente para brindarla.

Gonzales (2017), indico que los establecimientos que brindan el servicio de alojamiento,
tienen que mantenerse al dia de las Gltimas tendencias del mundo para que el cliente visualice

que la empresa esta constantemente presente en el mundo digital con la finalidad de brindar
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informacion motivando a la adquisicién de un servicio ya que por medio de las plataformas
virtuales, las personas les gusta compartir los lugares y/o experiencias que viven al estar en
otra ciudad o pais. En el sector hotelero se ha identificado que existen organizaciones que no
consideran a las plataformas virtuales como parte de sus estrategias digitales. EI Hotel Wilmor
estd en constante actualizacién digital para que sus clientes puedan mostrar a su entorno, las

caracteristicas y servicios que brinda, y asi que podré llegar a mas clientes.

Gamero (2015), menciond la importancia de las tecnologias en web en las interacciones
entre empresa y cliente, en distintas areas. En el sector hotelero, el 50% de turistas
internacionales que visitan Trujillo, utilizan los medios sociales como plataforma de
informacién para la busqueda de los establecimientos de hospedaje, de los cuales la gran
mayoria de turistas prefiere como fuente final para la eleccion de su alojamiento los medios
sociales. Sin embargo, se encontrd limitaciones en el uso de motores de busqueda por el bajo
recurso en inversion de publicidad, por la deficiente actualizacion de contenidos y por la falta
de relacion entre plataformas sociales. Basandose en el segmento del mercado y los
componentes que influyen en ellos, el plan de medios sociales implementado y monitoreado
constantemente, trae consigo el ingreso de nuevos clientes y la reeleccién de los mismos
ademas que permite que el Hotel Wilmor, pueda determinar los medios sociales mas utilizados
por los que pueda transmitir los servicios utilizando estrategias basadas en el estudio que se

realiza previamente a su demanda.

PROMPERU (2013), expuso en su estudio del perfil del turista extranjero que visita
Perd, menciond que mas del 78% de turistas investigan informacion a través de los medios
sociales antes de realizar su viaje a nuestro pais, ya sea del lugar turistico o de la amplitud de
servicios: hospedaje, restaurantes, operadores turisticas, etc.; sin embargo el 67% menciona
gue no obtiene los servicios turisticos por medio de las redes sociales sino que se guian por
medio de las experiencias de amistades y/o familiares, agencias de viajes, guias turisticas,

revistas, libros y en otras ocasiones por medios tradicionales. Esto amerita, tener la iniciativa
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de difundir la marca del Hotel Wilmor a traves de las plataformas virtuales que puede influir

en la decision de compra y asi mismo el aumento de flujo turistico.

Rojas & Redondo (2013), refirieron que las redes sociales son un medio de
comunicacion exitoso para toda organizacién ya que encuentran a sus clientes reales y
potenciales de la misma manera que los competidores, proveedores y en si, todos los que estén
involucrados directamente con la empresa. Considerando este medio eficiente y a su vez una
herramienta de medicion a la percepcion de los consumidores de la marca y organizacion. Las
empresas no tienen ninguna excusa para no contar con alguna red social porque trae como
consecuencia la reduccion automatica de las oportunidades de generar ventas asi como las
ventajas competitivas. Es asi, que el Hotel Wilmor teniendo presencia en plataformas sociales
podré analizar las estrategias que utilizard de acuerdo al publico que quiera dirigirse como
también, direccionar estas herramientas de acuerdo a la competencia para conseguir resultados

favorables.

1.1.3. A nivel local

Castro & Castro (2016), mencionaron que los turistas que arriban la ciudad de
Lambayeque utilizan las redes sociales como medio de comunicacion para recibir
informacién y a su vez como un medio de ventas. Los turistas extranjeros, dan mas uso al
servicio de internet para planear sus viajes, adquirir paquetes turisticos y asi mismo reservar
alojamiento que cumpla con sus expectativas. No obstante, existe la falta de veracidad en los
contenidos multimedia difundidos a través de las plataformas virtuales obteniendo como
resultado la insatisfaccion de los turistas, y no cuentan con personal capacitado en brindar
informacion referente a los medios sociales de la empresa. Contando con una base de datos, el
plan de medios sociales en el Hotel Wilmor bosquejé estrategias basadas en las plataformas
sociales méas usadas por la demanda turistica nacional y de esta manera se pueda incrementar

el flujo turistico.
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Chimpen (2016), sefialé que los medios sociales en particular el Facebook, es un
instrumento significativo para toda clase de empresa, cabe indicar que esta plataforma social
debe complementarse con el servicio, desempefiando las expectativas y necesidades de los
potenciales clientes. Es importante recalcar que hoy en dia no es influyente en el turista, el
individualismo o la cultura de un lugar ya que a través de los medios sociales perciben
diversificacion de servicios, precio y calidad, reflejando la importancia de las redes sociales
donde las pequefias empresas ejecutan estrategias de marketing para lograr la captacion,
atraccion y vender los distintos productos ofrecidos por las mismas. Para concebir una mayor
captacion nacional e internacional se maneja las plataformas sociales mas manipuladas por la
demanda turistica de esta manera el Hotel Wilmor pueda alcanzar el mensaje o herramientas

que utilizara para satisfacer las necesidades del cliente ya sea real o potencial.

Benavides & Traverso (2016), hicieron referencia que las primordiales acciones
estratégicas que influyen en el turista estdn basados en el recurso humano (capacitaciones),
contando con el apoyo de entes publicos, privados y la poblacion local. Cabe resaltar que la
innovacion de productos turisticos, el precio, la cultura, las costumbres, etc.; motivan al
turista a difundir a través de las redes sociales sobre los establecimientos y/o recursos
turisticos. EI complejo arqueolégico de Pomalca esta atravesando por una crisis turistica, al
pasar de los afios ha ido minorando las visitas de los turistas nacionales e internacionales,
debido a la falta de estrategias digitales para promocionar el recurso turistico. Asi mismo la
accesibilidad del plan de medios sociales es alta ya que cuenta con un oferta de calidad, el
municipio de la ciudad de Monsefu trabaja continuamente con la empresa hotelera y los
pobladores estan relacionados e informados sobre el establecimiento turistico; contando con
este soporte, la difusion en redes sociales de los servicios del Hotel Wilmor se tornard mas

factible y directa.

Chinchayan & Mejia (2014), indicaron que las empresas en Chiclayo estan
constantemente empleando los medios sociales para poder transmitir un mensaje con

importancia para la empresa. Dentro de las plataformas, se encuentran personas con diferentes
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necesidades y/o deseos que por medio de éstos, las empresas, quieren cubrir con las
expectativas de los clientes. Mencionando que las empresas que no cuenten con presencia en
medios sociales estarian alejados de la realidad de su publico objetivo tal como sus gustos y
preferencias asi como también la escasa interaccion de la empresa con los usuarios a través de
las plataformas virtuales. La presencia online del Hotel Wilmor en diferentes medios, crea un
enlace con las personas, contando con ese vinculo, la demanda puede hacer llegar sugerencias
que permiten que el establecimiento conozca mas de su cliente. De igual forma, las estrategias
planteadas por la empresa, pueden ser compartidas para que cumplas con las expectativas de la

demanda.

1.2. Trabajos Previos.

1.2.1. Anivel internacional

Gonzales (2014), en su investigacion de tipo cualitativa denominada: “Uso de Twitter y
Facebook en la promocion turistica online”, tuvo como principal problematica que en el pais
de México no existe un estudio que permita evaluar el nivel de influencia de la redes sociales
en el sector turismo para poder conocer si las empresas turisticas los utilizan como
herramientas para la promocion, siendo uno de los paises que maés turistas recibe. Esta
investigacion tuvo como objetivo general el andlisis de las actividades que realizan para la
promocion en plataformas sociales por parte de las empresas turisticas y asi saber el nivel de
importancia que se les da a las nuevas maneras de promocion. La investigacion concluy6 que
el turismo se encuentra en una etapa donde se obtienen resultados favorables pues hoy en dia
los turistas “potenciales” buscan informacion del destino y/o empresa turistica, de la comida,
cultura, entre otras a través de Internet y elegir cuél es la que se adecua mas a sus necesidades.
Aprovechando estos criterios y no olvidando que el turista de hoy es exigente e informado

antes de viajar, se tiene que influenciar y convencer por medio de las redes sociales.
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Mellinas, Martinez & Bernal (2014), en su investigacion titulada: “Uso de redes
sociales en los Hoteles de la costa espafiola”, indicaron como problemética la evolucion
constante de las redes sociales y los hoteles, en particular los que no pertenecen a grandes
cadenas hoteleras demostrando su falta de conocimientos al no saber gestionar de manera
eficiente las plataformas sociales. Dicha investigacion conté con una muestra amplia y
metodologia que permitio la identificacion de los establecimientos de hospedajes que no
cumplen con un uso eficaz de las redes sociales. La investigacion concluyé que los
empresarios y/o encargados del manejo de las redes sociales de un hotel deben ser conscientes
que la mayoria de su publico utiliza internet para adquirir un producto o servicio y que ademas
de ser internautas también son usuarios de las redes sociales. Consecuentemente, el manejo de

las redes sociales adecuado de las herramientas y/o aplicaciones debe ser efectivo y eficaz.

Mendes, Augusto & Gandara (2013), en su trabajo de investigacion llamada:
“Innovacion en la promocion turistica en medios y redes sociales” tuvo como problematica
principal la modernizacién constante de las redes sociales y la adaptacion de las
organizaciones publicas y privadas del rubro turistico con referencia a los cambios
tecnoldgicos. Los autores plantearon un estudio comparando a los destinos turisticos con el
fin de indagar las formas novedosas en la promocién del turismo en medios y redes sociales
(Facebook, Twitter, YouTube, Flickr, Tripadvisor, Blog y Social Bookmarking) Se realizaron
procesos para la eleccion de los sitios webs aplicando criterios mas adecuados a la
informacion que se quiso obtener. Se presentd la importancia de proponer estrategias de social
media en la promocion turistica online de todos los entes involucrados en el sector. Se
concluyd que el marketing de social media y marketing de bdsqueda tiene la posibilidad de ser
un papel muy importante dentro de la promocion del turismo online. Es por ello, que las

empresas turisticas pablicas y privadas deben adaptarse y adoptar estrategias propuestas.
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Charne (2013), en su investigacion denominada: “Turismo y nuevas tecnologias: el
desafio de las instituciones educativas” indicaron que la problematica que encuentra en
Argentina fue que la presencia de los destinos turisticos en las redes sociales mas utilizadas es
insuficiente. Las TIC"s facilitan a las empresas y destinos turisticos a darse a conocer a nivel
mundial a su vez mejoran su competitividad pues mejoran su presencia online. El internet
permite que puedan tener convenios con otras empresas de una manera rentable. Esta
investigacion tuvo como hipdtesis general, considerar el creciente uso de recursos online para
informarse mas de los destinos turisticos, opciones de viaje, competidores, proveedores, etc.,
toda la informacion requerida para decidir con respecto a un futuro viaje. Concluyo que si bien
los canales online permiten la busqueda de informacion de un producto/servicio o destino
turistico también se interactia mediante consultas, comentarios, etc., y por consecuencia,

efectivizan la compra o reserva de un servicio.

Sariego & Moreno (2013), en su trabajo de investigacion llamada: “La competitividad
turistica de Cantabria para demanda potencial de la poblacion del sur de Francia”, refirieron
que el turismo esta pasando por grandes transformaciones y la competencia entre destinos es
mucho mas alta. Ante esta informacion, el conocimiento de la demanda potencial asi como los
posibles competidores, proporcionara a que los destinos fijen sus politicas de una forma
adecuada a su publico objetivo. Esta investigacion, luego de aplicar instrumentos de medicion,
tuvo como resultado que el mercado turistico potencial, como unidad para analizar la
competitividad de Cantabria, detalla que la demanda suele ser muy estable pero para estudiar

la segmentacién de dicha demanda turistica requiere que se visualice de diferente manera.

Porras (2010), en su investigacion llamada: “Estudio de la oferta y demanda turistica en
el Barranc de la Valltorta, Castellon”, sefialdo que las dificultades que tiene los modelos
agropecuarios tradicionales. Sin embargo, las Gltimas novedades en la demanda de lugares
turisticos y entretenimiento acoplados a los numerosos llamativos naturales y paisajisticos,
historicos-artisticos y etnoldgicos, nos lleva a proyectar el estudio de anélisis de las bondades

gue estas areas pueden tener en cuanto a la creacion de tareas de ocio y turismo, que puedan
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adquirir un importante complemento para sus riquezas. Es por ello, que en esta investigacion
se acufid la realidad actual en la que se halla la zona del Barranc de la Valltorta, para luego
sefialar algunas sugerencias que ayuden al impulso y consolidacion de la zona como un
atractivo turistico de interior. Su finalidad principal es fomentar estrategias turisticas con el

producto y entorno sostenible que lo rodea.

1.2.2. A nivel nacional

Diaz & Alvarez (2017), en su investigacion denominada: “Plan de marketing mix
ampliado para incrementar las ventas del restaurante Dofia Fefita de Trujillo’’ en el afio 2017,
aplico distintas estrategias en las 7 variables dela investigacion, poseyendo en circunspeccion
a las personas, el producto, el lugar, el precio, la promocién, los procesos y el
posicionamiento. Manifestd que el valor de que las personas y los posibles clientes recuerden
de la marca o el nombre del establecimiento residid en factores donde el marketing retoza un
papel muy importante a la hora de dar a conocer un producto o servicio, acarreando a cabo su
distribucién, promocién y precio. Asimismo el autor concluyd que un plan de marketing es
posible recoger todos los estudios de mercado realizados por la empresa, los objetivos de
marketing a conseguir, las estrategias a implementar y la planificacion a seguir; teniendo la
posibilidad de llegar a nuevos publicos e identificar el comportamiento de los compradores, lo
que permitira calibrar las estrategias de marketing y de ventas para optimizar las ventajas
competitivas a la hora de promocionar los productos y de ésta forma ofrecer al cliente lo que

busca de forma efectiva.

Cuellar (2016), en su investigacion denominada: “Identificacion de los medios sociales
digitales mas importantes para los turistas extranjeros de negocios que se hospedan en hoteles
de 3 estrellas del centro histérico de Lima’’, acoté que el turista de negocios busca
informacién en internet y utiliza los Medios Sociales Digitales como Facebook, Twitter,
Instagram, Trip Advisor entre otros. Recalca ademas la importancia de saber qué informacion

busca el usuario, qué expectativas tiene en los medios que consulta, cuéles son sus

23



motivaciones y su importancia. No obstante el investigador revel6 que los medios sociales
digitales son de gran importancia para el turista extranjero de negocios que viene a Lima ya
que le permiten estar en contacto con sus familias y amigos, buscar informacién acerca de
servicios turisticos y entretenimiento., siendo los mas utilizados Facebook, Instagram y
Whatsapp ya que estos cuentan con el servicio de mensajeria instantanea, permiten subir fotos

e intercambiar informacién.

Esquiven (2016), en su trabajo de exploracion: “Estrategias de marketing digital para la
internacionalizacion del Hotel Huanchaco Paradise”, en el afio 2019 abordd la teoria de
“marketing digital en cinco pasos, la cual ayudd a los administradores del sector hotelero a
comunicar y efectuar estrategias fundadas en internet, asi mismo hacer extensible hacia otros
empresarios para que también se orienten en el marketing digital para la internacionalizacion.
El autor resaltd la importancia respecto al disefio de estrategias que no sélo radica en webs o
blog sino en redes sociales ya que son un instrumento fundamental para la bisqueda de
informacion detallada de algun destino, servicios, etc., a su vez se puede interactuar, comprar,
etc. La investigacion tuvo como finalidad elaborar estrategias en plataformas virtuales para la
internacionalizacion del Hotel Huanchaco Paradise para el afio 2019. Concluyendo que la
hipétesis planteada al comienzo se ha confirmado; a su vez, también es importante mencionar,
la escasez de presencia online del hotel demuestra el incumplimiento del objetivo que quieren

alcanzar, es decir, la internacionalizacion.

Pinedo (2016), sefialé en su investigacion denominada: “Estrategias de promocion
turistica para el incremento de la demanda turistica en el Area de Conservacion Privada Gotas
de Agua, Jaén — Cajamarca”, abordd la problematica que residio en la falta de estrategias
promocionales que frenan la captacién de visitantes, ademas de la falta de recursos
econdmicos para la ejecucion de las estrategias en mencion que dificulta el potencial interés de
visitar el area de conservacion. Como objetivo general obtuvo la determinacion de estrategias
de fomento turistico para el “Area de Conservacion Privada Gotas de Agua”. Dentro de la
exploracién se expuso el contacto directo para brindar informacion a través de sistemas de

medios sociales y asi estar al tanto de las necesidades reales de los clientes. Concluy6 que la
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preparacion de un plan promocional fundamentandose en la teoria de Michael Porter traera

consiguientemente el aumento de la demanda el en Area en mencidn.

Roque (2016), mostr6 en su trabajo de investigacion citado: “Estrategias del E-
Commerce como medio de negociacion comercial de los servicios en hoteles de tres estrellas
de la ciudad de Puno”, el cual tuvo como problematica, el desconocimiento de las variables
determinantes que aceleran o inhiben el uso de e-commerce en el turismo receptivo y cémo lo
emplean y aprovechan los hoteles de tres estrellas. La hipotesis disefiada refirio a la utilizacion
del e-comerce como un método para la comercializacion de los servicios de hoteles de tres
estrellas de la ciudad de Puno. Asimismo la imagen institucional en linea es fundamental,
favoreciendo al aumento de ventas complementado con la eficacia de los servicios que ofrece

la empresa.

Crespo (2015), en su informe de investigacion denominada: “Implementacion del plan
marketing digital como estrategia de promocion publicitaria del Grand Hotel Huanuco”,
afirmé que la implementacion del Plan de Marketing Digital, incrementa el nimero de
seguidores en el fanpage de Facebook del Grand Hotel Huanuco, constituyendo una guia de
referencia que contiene las principales herramientas digitales y desarrollo de estrategias para
generar un mayor nimero de 91 visitas de acuerdo a la situacion de la empresa. Ademas,
proporcion6 la informacion clave con la secuencia de pasos establecidos. Asimismo el
investigador menciondé que la implementacion del Plan de Marketing Digital mejoro
significativamente la promocion publicitaria del Grand Hotel Huanuco, ya que por medio de
este canal de comunicacion se pudo compartir fotos, videos, promocionar la ciudad, ademas a
través del sitio web se implementd una opcion donde se registraron usuarios que interesados
en recibir informacion; el cual generd nuevos suscriptores para obtener una base de datos con

potenciales clientes. La investigacion fue de tipo explicativa con un disefio experimental.
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1.2.3. A nivel local

Heredia (2016), en investigacion denominada: “Estrategia de comunicacion en
marketing utilizando las redes sociales para el posicionamiento de marca del restaurante entre
aromas Yy sabores en la ciudad de Chiclayo’’, en el afio 2016 describi¢ la situacion actual del
escenario de estudio, el cual presentd las siguientes debilidades: baja contratacion de eventos,
reduccion en la cartera de clientes fidelizados y por fidelizar; desventaja frente a la
competencia por carecer de un sitio web, asi mismo la de promociones. Para tal efecto el autor
disefi0 estrategias de comunicacion en marketing en diversas redes sociales tales como
fanpage en facebook, canal de YouTube y pagina en twitter, las mismas que contribuyeron al
posicionamiento de la marca del restaurante entre aromas y sabores de la ciudad de Chiclayo.

Llaque (2016), cuya investigacion se denomind: “Estrategias de marketing a partir de las
vivencias ufoldgicas del cerro pilan y su influencia en la promocion del turismo en la region
Piura’’, en el 2016 logro disefiar las estrategias de marketing a partir de los escarmientos
ufoldgicos del Cerro Pilan y su atribucion en el impulso del turismo en la regién Piura. Las
estrategias de marketing que fueron elaboradas expusieron que, si son aplicadas de manera
idénea y con criterio sostenible, se podria promocionar el Cerro Pilan en una jerarquia local,
nacional como internacional. Poniendo en manifiesto que el marketing ha demostrado que, en
empresas, instituciones e incluso en destinos turisticos, es una herramienta valida y eficaz a fin
de sacar el mejor potencial del atractivo y mediante actividades estratégicas, asi como

operativas logra el cumplimiento de objetivos cualitativos y cuantitativos.

Benavides & Traverso (2016), en su investigacion denominada: “Estrategias de
Marketing para el incremento de la demanda turistica en el Complejo Arqueoldgico Ventarron
del Distrito de Pomalca — Chiclayo’’, resefiaron que existié una débil demanda turistica en el
escenario de estudio, lo que conllevo a un déficit de visitas anuales de turistas internos y

receptivos. Los investigadores propusieron estrategias de marketing para el incremento de la
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demanda turistica en el Complejo Arqueoldgico Ventarron del distrito de Pomalca,
esgrimieron en una investigacion de tipo descriptivo con la finalidad de impulsar su
crecimiento y desarrollo turistico, el cual sirvid que se le considere e integre a este complejo
como una buena alternativa de turismo arqueoldgico. Para la recopilacion de informacion los
autores recurrieron a instrumentos como una entrevista aplicada al arquedlogo Ignacio Alva,
Director del Proyecto Arqueoldgico Ventarréon; ademés de encuestas a la poblacion,
trabajadores, turistas internos y receptivos, de las cuales consistié en preguntas cerradas
disefiadas por los autores del trabajo. En definitiva se concluyé que entre las principales
estrategias de Marketing Mix utilizadas para influir en el turista estuvieron en funcion del
recurso humano, participacion de actores publicos, privados y comunidad local .innovacién de
productos turisticos, establecimiento de precio, identidad cultural, institucionalizacion del

recurso, motivacion al turista y difusion del recurso turistico.

Rafael & Tarrillo (2015), en su estudio: “Plan de marketing para el incremento de
ventas en el servicio de hospedaje del Hotel Santa Rosa en el distrito de Chiclayo”, plantearon
como problematica la ausencia de un plan de estrategias, que admitan la atraccion de clientes y
a la vez fidelizacion de los mismos, manejando las actuales tendencias de innovacion en
estrategias de publicidad. Concluyeron el perfil de los huéspedes del Hotel Santa Rosa
considerando sus necesidades, gustos y preferencias para constituir las estrategias de acuerdo a
lo obtenido por las encuestas realizadas. Asimismo, el mencionado plan propuso la difusion de
los servicios ofrecidos por la empresa, acorde a las caracteristicas de los huéspedes, lo que

consecuentemente traerd el aumento de ventas.

La Universidad de Piura (2013), en su indagacion llamada: “Uso de las redes sociales en
empresas de la region norte del Peru en el primer informe - Piura, Lambayeque, La Libertad”
refirio que los sectores mas dindmicos de la economia regional han iniciado su competencia
por estas plataformas y cuéles son los retos a los que se desafian, teniendo en cuenta que
algunas marcas vienen innovando, desde hace unos afios, en el uso de canales digitales para

atender a sus clientes, vincular con ellos y transmitir una experiencia. Se concluyd que los
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consumidores de las ediciones locales se enfrentan a la necesidad de informarse a través de
medios digitales. Teniendo esto como base, podemos deducir que los medios son de suma
importancia en cualquier empresa, en este caso que es rubro turistico es una preferencia a la
que se debe adecuar pues la mayoria de personas utilizan estos medios para poder socializarse

y conocer destinos turisticos.

1.3. Teorias relacionadas al tema.
1.3.1. Plan de Medios Sociales

Merodio (2012), las plataformas virtuales admiten comunicar, manifestar, crear y
transferir contenidos generados por los clientes, con la peculiaridad usual de su forma
participativa, proporcionando un rapido acceso y entrega de la informacion. Dichas
plataformas estan desarrolladas por tecnologias accesibles que proveen la gestion y entrega del
conocimiento, las interactuaciones de los clientes, los actores de interés y el avance del perfil
corporativo. Es asi que para desarrollar un plan de medios sociales, se basa en las 4C del

marketing en redes sociales, las cuales son: contenido, contexto, conexién y comunidad.

Los autores mencionaron que muchas empresas hoy en dia desarrollan un plan social
media, teniendo una estructura y cumpliendo con un objetivo principal a sus clientes.
Sostuvieron que se debe tener en cuenta cinco pasos en este orden para una efectiva campafia

en Redes Sociales:

e Escuchar

e Planificar

e Crear compromiso (desarrollo de estrategias)
e Mediry evaluar

e Define tu rutina
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Merodio (2012), manifestaron la siguiente estructura de trabajo en redes sociales:
Escuchar

Realizar un primer testeo de la opinion de nuestra marca entre los clientes, es uno de los
pasos mas importantes a la hora de empezar a desarrollar un Social Media Plan, ya que nos
ayudard a enfocar la estrategia por el lado adecuado lo que repercutird directamente en el
ROI. En ocasiones nos centramos en enfocar nuestros productos/servicios por lo que creemos
que es mejor desde nuestro punto de vista, pero realmente ;quién es el comprador? ;nosotros o
ellos? Como la respuesta es evidente, también lo es el hecho de que debe ser el cliente quién
nos ayude a decir aspectos sobre los productos/servicios que le interesan Para ello por ejemplo
podemos realizar una encuesta que nos permita mejorar algin aspecto que a dia de hoy
desconocemos. Yo siempre digo que en la definicion de cualquier estrategia de marketing,
una de las principales claves del éxito es la empatia, es decir, saber ponernos en el lugar de
nuestros clientes y pensar como ellos, y algo que nos puede ayudar mucho es conocer

directamente su opinion.

Planificar la estrategia

El autor describié la manera correcta de hacer y para ello sugirié responder las

siguientes preguntas:
- ¢Por qué quieres que tu empresa esté en Redes Sociales?
- ¢Qué objetivos quieres conseguir con esta camparia?
- ¢Qué motiva a tus clientes a participar en Redes Sociales?
- ¢Como vas a hacerlo para que tus clientes compartan tu informacion con sus amigos?
- ¢QUE recursos vas a necesitar?

- ¢Como vas a medir los resultados?
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Si das respuesta a cada una de estas preguntas, tendras elaborado un primer borrador

para saber hacia donde te tienes que dirigir.
Crear compromiso: desarrollo de estrategias

Una campafia exitosa lleva consigo el compromiso por parte de los empleados de la
empresa, por lo que debes apoyarles a que colaboren en la promocion de la empresa en Redes
Sociales, siendo aconsejable darles una pequefia formacion que les ayude a comprender mejor

como usar las Redes Sociales en beneficio de la empresa.

Medir y evaluar

El autor planted las siguientes interrogantes:

¢ Cuales de las acciones ha resultado mas exitosa?

¢El tener presencia en Redes Sociales ha incrementado
el grado de satisfaccion de tus clientes?

¢ Te esta resultando rentable a nivel cuantitativo y cualitativo el que tu empresa esté en

Redes Sociales?

Define tu rutina

Una de las cosas que mas cuesta una vez que se ha decidido comenzar a promocionar un
determinado negocio en redes sociales, es de donde se obtiene el tiempo para ello y la manera
como nos organizamos. El autor presento el siguiente ejemplo para poder integrar el trabajo

en redes sociales en una jornada diaria.

Comprueba Twitter via Tweetdeck—mira si has tenido algun mensaje, respuesta a

algun comentario.
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Responde a los comentarios del blog- revisa si alguien a puesto algiin comentario en tu
blog, y en caso de ser asi contéstale.

Diariamente escribe un post en tu blog —se publicard en tu RSS-, y también debes

hacerlo en Twitter y Facebook.
Busca perfiles de Twitter que creen conversacion y que te interese seguir.
Revisa posible menciones en Internet de tu empresa o sus productos.
Colabora dejando algun comentario en otros blogs.

Revisa la zona de “Preguntas y respuestas” de Linkedin y contesta a aquellas que

encajan en tu perfil.

Nufiez (2012), el contenido hace referencia a la informacion de valor que la empresa
le ofrece al usuario, cliente o potencial consumidor; a través, de los canales sociales, este debe
ser util y de calidad, y debe permitir conocer los intereses y preferencias de los mismos; asi
también, es importante considerar el contexto en donde se distribuira el contenido; siendo asi,
el contexto, la plataforma o canal en el que se transmite el mensaje; asimismo el autor afiadio
que en esta fase se debe reconocer cuando es el momento adecuado para transferir el mensaje,
en donde usualmente esta el cliente, con quién se encuentra, con quien interactia con mayor
frecuencia; es decir, indagar sobre el cliente para analizarlo con mayor profundidad y de

acuerdo a ello brindarles el contenido adecuado a sus intereses.

Por otro lado, la conexidn consiste en la interaccion de la empresa con el cliente real o
potencial, brindandole servicio personalizado y mostrandole su compromiso con el mismo, en
este apartado juega un rol importante los bienes o servicios ofrecidos por la empresa, ya que
son el contenido de conexidn. La conexidn es muy importante ya que funciona como telarafia,

ya que conecta personas con mas personas que tienen ideales y preferencias en comun.
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Por altimo, la comunidad, consiste en crear grupos de usuarios con ideas o intereses
comunes, en donde se desarrolle un contenido determinado; este se desarrolla en los diferentes
canales sociales que se consideren pertinentes de acuerdo al caso especifico de cada segmento

identificado; pueden ser, blogs, redes sociales o foros.

1.3.2. Demanda Turistica

Corona (2012), manifestd que las empresas mas prestigiosas del mundo han logrado
alcanzar un alto nivel en cuanto a satisfaccién de sus consumidores gracias a la entrega
completa y permanencia junto a ellos. Para conseguir ese grado de satisfaccion, las empresas
tuvieron que realizar enfoques de estudio para saber qué es lo que el consumidor requiere en la

entrega de productos y/o servicios con alta calidad y con el precio justo.

Para desarrollar estos enfoques, era necesario incrementar trabajos de investigaciones
sobre los consumidores y conocer sobre los aspectos que influyen en la decision de compra,

analizar el porqué de las compras, asi como el que, cuanto y cuando consumir.

Pindyck & Rubinfeld (2009), detallaron que para entender la decision de adquirir un
servicio o bien de los consumidores, debemos a su vez comprender la influencia de la
restriccion presupuestaria y los precios del servicio y/o producto a adquirir. Hay tres factores

principales que influyen en la teoria del comportamiento del consumidor.

- La preferencia del consumidor, hace referencia en detallar los motivos que las personas

tienen al momento de preferir un servicio y/o producto.

- La restriccion presupuestaria, es el segundo paso, los consumidores antes de adquirir
un bien, toman muy en cuenta los precios ya que al contar con un presupuesto limitado,

restringe el nimero de bienes que pueda adquirir.
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- La eleccion del consumidor, es la mezcla entre el primer y segundo paso, dependiendo
el gusto o preferencia del consumidor y su limitacion presupuestaria, se elegira unos
productos/servicios que permitan su satisfaccion.

Mochon (2006), argument6 que la demanda de bienes y servicios de las personas se
rigen por principios que son importantes reconocer y estudiar para entender la conducta de los
individuos. Para entender a los consumidores en su comportamiento es necesario sefialar que
las personas optan por bienes y servicios que aprecian mas, es decir, por aquellos que le
generan mayor beneficio o bienestar. En sintesis podemos decir que las personas optimizan la

utilidad de los mismos implicando la eleccion a sus preferencias.

Peter & Olson (2006), indicaron que para analizar el comportamiento del consumidor
se consideran los pensamientos y sentimientos asimismo las tareas que realizan durante un
procedimiento de adquirir un producto o servicio. Ademas la influencia que causa las
opiniones de distintos consumidores, la publicidad, la imagen del producto y/o servicio que
van de la mano con la informacion del precio. ES necesario mencionar que éste
comportamiento es dindmico abarcando las interacciones e intercambios, de esta forma se

detalla que:

Es dindmico

Porque en un consumidor sus acciones, pensamientos Yy sentimientos varian

constantemente.

Abarca interacciones

Entre las personas y entorno. Al considerar interacciones se pretende deducir que
significado tienen las diferentes marcas y/o productos en la mente del consumidor, qué
motivos son los que influyen en su decision de compra y de qué manera se informan sobre

productos, precios, compras y consumaos.
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Entrafa intercambios

Estos cambios son entre un ser humano y otro, es decir, las personas entregan algo de
valor para recibir algo con mas valor. En la gran mayoria de comportamientos que presenta el
consumidor se basa en adquirir un producto y/o servicio con el pago de dinero y/o bienes

realizando intercambios entre vendedores y compradores.

Los autores mencionaron que la mayor parte de las investigaciones publicadas, sellan el
comportamiento del consumidor como complejo y una actividad selecta cuyo estudio a través
del marketing, varia mucho en su adiestramiento, objetivos y métodos, con los siguientes

enfoques que a continuacién se muestran la siguiente tabla:

Tabla 1
Enfoques para el estudio del comportamiento del consumidor

Enfoque Disciplinas Objetivos Métodos
centrales primarios primarios
Interpretativo ~ Antropologia Entender el consumo Entrevistas
cultural y sus significativos. a profundidad.

Grupos de enfoque o
sesiones de grupo.

Tradicional Psicologia Explica la toma de decisiones Experimentos.
Sociologia y comportamiento del Encuestas.
consumidor.
Ciencia Economia Predecir las elecciones y Modelos matematicos.
del marketing Estadistica comportamiento del Simulacién.
consumidor.

Fuente: Elaboracion propia
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1.3.3. Definicién de términos béasicos

Plan de Medios Sociales

Rojas & Redondo (2013), son las estrategias en los medios sociales que se
implementaran para poder lograr objetivos propuestos ya sean para posicionar, promocionar,

fidelizar, etc.

Demanda Turistica

Scotelli (2013), masa de consumidores o potenciales consumidores de servicios y
bienes turisticos que requieren satisfacer sus necesidades de viaje. Sean éstos, viajeros,
visitantes o turistas, fuera de las motivaciones que les gobiernan a viajar y del lugar que

visitan o proyectan visitar.

Facebook

Perez & Gardey (2013), red social creada por Mark Zuckerberg mientras estudiaba en
la universidad de Harvard. Su objetivo era disefiar un espacio en el que los alumnos de dicha
universidad pudieran intercambiar una comunicacion fluida y compartir contenido de forma
sencilla a través de Internet. Fue tan innovador su proyecto que con el tiempo se extendid

hasta estar disponible para cualquier usuario de la red.

Instagram

Ramos (2015), red social donde se comparten fotografias, creada en el afio 2010. Las
diferentes herramientas con las que cuenta, permiten publicar fotografias a través de
dispositivos moviles. Ademas de que se conectan con otros medios sociales, se logra

relacionar con otros miembros de Instagram, poner “me gusta” y difundir los comentarios.
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LinkedIn

Discanet (2011), es una de las redes sociales "profesionales” mas potentes y
consideradas en estos momentos. Cada vez, mas profesionales de recursos humanos utilizan
estas aplicaciones para encontrar los candidatos adecuados a distintas ofertas de empleo de su

empresa.

Oferta

Fisher & Espejo (2011), fuerza del mercado (la otra es la "demanda™) que representa
la cantidad de bienes o servicios que individuos, empresas u organizaciones quieren y pueden

vender en el mercado a un precio determinado

1.4. Formulacién del Problema.

¢De qué manera un plan de medios sociales incrementara la demanda turistica en el
Hotel Wilmor de Monsefu?

1.5. Justificacidon e importancia del estudio.

La presente investigacion se enfoca en disefiar una propuesta de plan de medios sociales
para la empresa hotelera que contribuya al incremento de la demanda turistica y a la
promocion de la marca y servicios del Hotel Wilmor de Monsefl, quienes brindan servicios de
calidad permitiendo una estadia agradable para los visitantes y turistas en general; contando
con una infraestructura moderna, con amplios ambientes y perfectas condiciones, atrayendo la

atencion del publico en general.

Sin embargo, ante la baja demanda turistica es necesario reconocer que el Hotel Wilmor
no cuenta con estrategias de interactuacion en la web con sus clientes y no ha entendido que el

efecto del uso de los medios sociales es cada dia mayor y no sélo influye positivamente sino
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que determina en sus decisiones de compra, trayendo como consecuencia beneficios reales, a

través de su presencia en las plataformas virtuales.

Para lograr una adecuada retroalimentacion de informacion proveniente de sus clientes
es necesario disefiar un plan de medios sociales para beneficiar al Hotel Wilmor en multiples
aspectos: mejora en la imagen, buen posicionamiento en el mercado e incremento de la

demanda turistica nacional la que debe trascender en el aumento de la rentabilidad del hotel.

La estructuracion de un plan de medios sociales es de suma importancia para el Hotel
Wilmor ya que busca potencializar su presencia en la oferta hotelera de Monseft a un bajo
costo, el reconocimiento de sus clientes, logrando tener una buena aceptacion de los servicios
del hotel, aumentar su nivel de competitividad, el conocimiento de sus actividades
empresariales, la adopcion de sus ideales corporativos por sus usuarios, la mejora de su
imagen y el posicionamiento en el mercado, todo esto para alcanzar los objetivos

organizacionales trazados por el hotel.

1.6. Hipotesis.

Si se formula un plan de medios sociales entonces se incrementard la demanda turistica

en el Hotel Wilmor de Monsef(.

1.7. Objetivos.

1.7.1. Objetivo General

Elaborar un plan de medios sociales para incrementar la demanda turistica en el Hotel

Wilmor de Monsef.
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1.7.2.  Objetivos Especificos

Identificar el uso de las redes sociales de la demanda turistica del Hotel Wilmor de

Monsefu.

Determinar la situacion actual de los servicios que brinda el Hotel Wilmor de Monsefa.

Proponer un plan para incrementar la demanda turistica a través de los medios sociales

en el Hotel Wilmor de Monsefu.
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Il. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipoy disefio de investigacion.
2.1.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion fue de caracter cuantitativo de tipo descriptiva porque la

investigacion comienza con un problema en concreto.

Hernandez (2014) refiri6 que el procedimiento cuantitativo se basa en una idea
general hasta la especifica, se establecen los objetivos y preguntas que posibiliten el recojo de
informacidn, de aqui se formula la hipotesis y detallan las variables. Se establece un disefio
del plan, se analizan las mediciones que se obtuvieron las cuales mayormente son estadisticos

y finalmente las conclusiones.

2.1.2. Disefio de investigacion

El disefio utilizado en la presente tesis es el no experimental — descriptiva,

adecuandose para desarrollar el diagnostico.

Hernandez (2014) denotd que la investigacién no experimental se desarrolla sin
alterar las variables. Es decir, que la investigacion intencionalmente no modifica la variable
independiente, s6lo se observa como esta en el contexto cotidiano para luego pasar a ser

analizado.
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2.2. Poblacion y muestra.

2.2.1. Poblacion

Para Fidias (2012), la poblacion es el conjunto finito o infinito de elementos con
caracteristicas comunes, para los cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion.
Esta queda limitada por el problema y por los objetivos del estudio.

Por ende, la presente investigacion tuvo como primera poblacion al administrador del
Hotel Wilmor ya que el desarrollo de las actividades y/o servicios del hotel estan a cargo de
por la gerencia general. Asi se observa en la tabla 2:

Tabla 2:

Poblacién 1 de la Investigacion

Poblacion 1 N° de Personas

Administrador Hotel Wilmor 1

Fuente: Elaboracion Propia

Para la segunda poblacion, ésta tuvo un total de 60 huéspedes durante el mes de agosto

del 2017 que visitaron el Hotel Wilmor segin el libro de registro de huéspedes de la
institucion.

Asi se observa en la tabla 3:
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Tabla 3:

Poblacién 2 de la Investigacion

Poblacion 2 N° de Personas
Huéspedes del hotel durante el mes de 60
agosto 2017

Fuente: Elaboracién Propia

2.2.2.  Muestra

Para esta investigacion se utilizé dos muestras

La primera muestra se obtiene de la primera poblacién de la presente investigacion quien
lo conforma la administradora del Hotel Wilmor del distrito de Monsef, para tal se utilizé el
muestreo no probabilistico por conveniencia, bajo el respaldo tedrico de Naupas, Mejia,
Novoa & Villagbmez (2014), quienes indicaron que para este tipo de muestra no se utiliza la
ley del azar ni el calculo de probabilidades; por lo expuesto anteriormente el muestreo no
probabilistico enclaustra muchas formas, que socorre a conseguir la muestra congruente con

la investigacion; muestreo por juicio, muestreo por cuotas y muestreo por accidente.

Por lo indicado, el caracter optado del muestreo no probabilistico es el muestreo por
juicio, el cual indica ““(...) consiste en determinar los individuos de la muestra a criterio del

investigador” Naupas, Mejia, Novoa & Villagémez (2014).

Por lo expuesto, la muestra adquirida concuerda con las caracteristicas que se busca en
la investigacion, sefialando a la sefiorita administradora como la principal representante del

hotel Wilmor.
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Criterio de inclusién: Se ha considerado incluir solo a la administracion hotelera que se

encarga de la supervision y control de las actividades y/o servicios del Hotel Wilmor.

Criterio de exclusion: No se estan considerando al personal que pertenecen a la linea de

mando superior y que ejecutan los servicios del hotel.

Igualmente en la segunda muestra, que comprende 60 turistas durante el mes de Agosto
del 2017 que se alojaron en el Hotel Wilmor segln el libro de registro de la institucion, se
empled el mismo criterio de muestreo no probabilistico, en su forma muestreo por juicio.
Sefialando como principal caracteristica que es una demanda que varia dependiendo las

temporadas 0 meses.

Criterio de inclusion: Se ha considerado incluir a turistas mayores de 18 afios y

menores de 65 afos.

Criterio de exclusion: No se estan considerando a turistas menores de 18 y mayores de
65 afios.

2.3. Variables, Operacionalizacion.

A continuacion en la tabla 4 se muestra la definicion conceptual de las variables:
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2.3.1.Variables

Tabla 4:

Definicién conceptual de las variables de estudio

VARIABLES DEFINICION

Rojas & Redondo (2013) refiere que
un plan de social media es la
Plan de medios sociales agrupacion de caracteristicas que se
tendran en cuenta para poder planificar
y ejecutar estrategias de integracion en
medios sociales de la misma manera por
parte de la empresa se emplearan

actividades de marketing digital.

OMT (1998), comprende a un grupo de
personas que se trasladan a un lugar
Demanda turistica para adquirir servicios turisticos que
son parte de los destinos turisticos
distintos al lugar de residencia de la

persona.

Fuente: Elaboracién Propia.

2.3.2. Operacionalizacion de variables

A continuacion en la tabla 5 se muestra la operacionalizacion de la variable dependiente.



Tabla 5:

Operacionalizacién de la variable dependiente

Variable Dimensiones Indicadores Técnicas/
Dependiente Instrumentos
Contenido Publicaciones en redes sociales
(Producto) Descuentos y promociones de
Servicios
Redes sociales utilizadas Encuesta/
Contexto Visitantes Entrevista
(Plaza) Seguidores
Suscriptores
Plan de Medios Enlaces compartidos
Sociales Menciones directas
Comentarios Cuestionario
Conexion Respuestas personalizadas de /Guia de
(Precio) usuarios entrevista
Clientes
Potenciales consumidores
Foros por grupos de interés
Comunidad

(Promocion)

Usuarios alcanzados

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 6:

Operacionalizacion de la variable independiente

Variable Dimensiones Indicadores Técnicas/
Independiente Instrumentos
Preferencia del Gustos
consumidor Preferencias
Restriccién Tarifas Hoteleras Encuesta/
Presupuestaria Entrevista

Demanda
Turistica

Eleccion del

Consumidor

Ingreso monetario del

consumidor

Servicios directos

Servicios Complementarios

Descuentos

Promociones

Condiciones Socio econémicas

y culturales

Cuestionario

/Guia de entrevista

Fuente: Elaboracién Propia.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad.

2.4.1. Técnicas de recoleccion de datos

Entrevista: Segin Sabino (1992), la entrevista desarrolla una relacion entre dos
personas en donde se genera un dialogo, se estructura una serie de preguntas que busca la

recoleccion de informacion de un tema en especifico entre el investigador y el entrevistado.

El investigador pregunta a las personas quienes le aportan datos de importancia,
logrando establecer un dialogo distintivo, sin parametros de medicién, donde se busque, por
un lado, recoger informacion y por el otro ser la fuente de esas informaciones.

Para la elaboracion del Plan de medios sociales se aplicé una entrevista al Administrador
del Hotel Willmor de Monseft brindandonos informacidon de la incursion futura de la empresa
en las plataformas virtuales, asi como los niveles de satisfaccion de los clientes, entre otros

puntos que ayudaron para la investigacion.

Encuesta: Segun Fidias (2012), menciona que la encuesta es una herramienta que
permite conseguir informacion de un grupo de personas o muestra de individuos, en base a un
tema en particular. Se aplic6 una encuesta a los huéspedes del Hotel Wilmor recolectando
informacidn sobre los gustos, necesidades, preferencias de los huéspedes, perspectivas de los

servicios y presencia en las redes sociales de la empresa.

Analisis Documental: Segun Dulzaides & Molina (2004) el analisis documental es un
instrumento de indagacién técnico en un gran nimero de actividades intelectuales, que busca
la recoleccion de datos secundarios para detallar y significar la informacion en un informe.
Para la investigacion se recurrid a diferentes documentos virtuales y fisicos que permitieron la

complementacidn bibliografica, asimismo, reforzar las teorias que se plantearon.
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2.4.2. Instrumentos de recoleccién de datos.

a. Cuestionario de encuesta

Segun Hurtado (2000) refiere que el cuestionario es una herramienta y/o instrumento
que une diferentes preguntas sobre un suceso, situacion o tema en particular del cuél el
investigador requiere recolectar informacion. El cuestionario aplicado a los huéspedes del
Hotel Willmor consta de 18 preguntas las mismas que estuvieron validadas por expertos en el
tema y organizadas de tal manera que se determine el perfil del huésped asi como el uso de los

medios sociales.

b. Guia de entrevista

Segln Hernandez (2014) hace referencia que las entrevistas semi-estructuradas, se
fundamentan en un listado de preguntas abiertas y el entrevistador tiene la potestad de poner
realizar méas preguntas derivadas de alguna que se encuentra en el listado y asi poder obtener
mas informacion del tema a analizar. Para recopilar informacion se elaboraron 10 preguntas al
Administrador del Hotel Willmor, éstas estuvieron estructuradas en base al uso de plataformas
virtuales, la satisfaccion del cliente, la mejora de la imagen y posicionamiento del Hotel asi

como el incremento de la demanda turistica.

C. Bibliografia

Segun Hernandez (2014) indica que es una forma de recoleccion de datos ya sea de
documentos, libros, revistas, etc., que puedan sustentar y fortalecer la investigacion. Se tomé
en cuenta como bases de la investigacion y guias diferentes investigaciones y/o libros que nos

orientaron para la elaboracion del Plan de medios sociales.
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2.4.3. Validez

Se recurrio a la técnica del juicio por expertos. Consistio en llevar el instrumento

utilizado, ante especialistas en turismo.

2.4.4. Confiabilidad

Para medir la confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos, se aplicO una
prueba piloto. Los resultados fueron tabulados en el programa estadistico SPSS Statistics 21 y
han sido analizados por el coeficiente del alfa de Cronbach.

Tabla 7:

Estadisticos de confiabilidad

Estadisticos de confiabilidad

Alfa de Cronbach NuUmero de elementos

0,786 15

Fuente: Aplicacion de prueba piloto.

2.5. Procedimiento de analisis de datos.

Segun la presente investigacion el procedimiento que utilizamos para la recopilacién de

datos es la técnica de Entrevista y Encuesta.

Entrevista, se realizo a la administradora del Hotel Wilmor en Monsefu en el mes de
abril solicitando informacidén que nos permitird acerca de la situacion actual y los nuevos

proyectos enfocados del Hotel Wilmor.
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Encuesta, se realizo a los huéspedes del Hotel Wilmor en los mes de Agosto de 2017 en
la que planteamos preguntas estructuradas con la finalidad de recopilar respuestas Gptimas
para identificar el uso de las redes sociales de los huéspedes y asi proponer un plan de medios

sociales para lograr el incremento de la demanda turistica en el Hotel Wilmor.

Para el analisis de los resultados de la informacion obtenida, asi como para procesar los
datos que permitiran obtener los resultados, fueron realizados con la ayuda del programa Excel
y el programa SPSS, los cuales nos seran dtiles para analizar la informacion de esta manera

poder llegar a las conclusiones oportunas.

2.6. Aspectos éticos.

Norefia, Alcaraz, Rojas & Rebolledo, (2012) mencionaron lo siguiente:

Consentimiento informado

A los coparticipes del presente informe investigacion se les manifestd previamente las
condiciones, derechos y responsabilidades que el estudio involucr6é, donde asumieron la

condicion de ser informantes.

Confidencialidad

Se les indicO la seguridad y resguardo de su identificacion como informantes valiosos

de la investigacion.
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2.7.Criterios de rigor cientifico.

Norefia, Alcaraz, Rojas & Rebolledo, (2012) mencionaron lo siguiente:

Validez Interna

El presente trabajo de investigacion tiene una validez interna ya que se basd en analisis
documentales de autores reconocidos y en investigaciones que certifiquen nuestra

investigacion.

Validez Externa

La presente investigacion cuenta con una validez externa pues tendrad respaldo de
criterios de jueces expertos en el tema quienes observaran y verificardn la veracidad de la

investigacion.

Fiabilidad

El presente trabajo de investigacion busca incrementar en el periodo de tres meses una
fiabilidad total del 98% en la llegada de huéspedes por mes que requieren los servicios del
Hotel Wilmor.

Objetividad

En esta investigacion se presenta los resultados de un estudio, los cuales puede
contribuir a proponer estrategias para mejorar el incremento de la demanda turistica en el
Hotel Wilmor.

50



1. RESULTADOS

3.1. Tablasy figuras.

Se cumple el objetivo especifico: Identificar el uso de las redes sociales de la demanda

turistica del Hotel Wilmor de Monsefu, asi se puede observar en las tablas y figuras

siguientes:

Tabla 8:

Edad del huésped

Variable Frecuencia Porcentaje
18 — 25 afios 10 16,7%
26 — 45 afios 38 63,3%
46 — 65 afos 12 20%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta

Edad del huésped

Porcentaje

18-25 26 - 45 46 - 65

Figura 1: Por los resultados obtenidos en este item, se puede evidenciar que el 63,3%

de los encuestados oscilan entre los 26 y 45 afios de edad, lo cual representa un factor
importante en la presente investigacion ya que son en su mayoria profesionales, y de
negocios. Asimismo el 20 % de los encuestados son personas cuyas edades oscilan
entre 46 y 65 afios de edad. Finalmente el porcentaje menor que es de 16,7% son

personas que bordean los 18 y 25 afios de edad.

Fuente: Aplicacion de encuesta.
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Tabla 9:

Motivo de visita del huésped

Variable Frecuencia Porcentaje
Turismo de negocios 30 50%
Turismo cultural 30 50%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta

Motivo de visita del huésped

S0

Porcentaje

Turismo de Megocios Turismo Cuttural

Figura 2: Segun los datos obtenidos en este segundo item del instrumento aplicado

para la presente investigacion se pudo evidenciar que el 50% de los encuestados
manifestd que su principal motivo de visita en el distrito de Monsefu, fue por la
realizacion de un turismo de negocios. De igual manera el otro 50% de los
encuestados manifestd que el motivo de visita fue por la realizacién de un turismo
cultural en el distrito de Monsefl. Cabe recalcar que Monseft, unos de los 20 distritos
de la provincia de Chiclayo, posee muchos lugares de interés el cual refleja diversas
manifestaciones culturales y folclore, que hasta el dia de hoy ain se siguen
prevaleciendo y tienen un valor muy importante en el distrito y también en

Lambayeque como departamento.

Fuente: Aplicacion de encuesta.
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Tabla 10:

Motivacidn del huésped en posible compra

Variable Frecuencia Porcentaje
Si motiva mucho 36 60%
Si motivan poco 22 36,7%
No motivan 2 3,3%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacidon de encuesta .

Cree el huésped que los descuentos y promociones a través de la web, motivan
su posible compra

B0

50

40—

30

Porcentaje

20

Si, motivan mucho Si, motivan poco Mo maotivan

Figura 3: Se evidencia que el 60% si se motiva mucho con los descuentos y
promociones ofrecidos a través de la web para realizar una posible compra, ya
gue los precios disminuyen y se pueden obtener mayor cantidad de productos a
un menor precio, de acuerdo a sus preferencias y presupuesto limitado Pindyck
& Rubinfeld, (2009); sin embargo, el 3% argumentdé que los descuentos y
promociones no motivan su posible compra, porque consideran que son

engafiosas y no les convienen.

Fuente: Aplicacion de encuesta.




Tabla 11:

Lugar de procedencia

Variable Frecuencia Porcentaje
Local 10 16,7%
Nacional 44 73,3%
Internacional 6 10%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta.

Lugar de procedencia del huésped

80—

50—

Porcentaje
'
Q
1

73,33%

20—

T T T
Local Macional Internacional

Figura 4: Luego de haber aplicado el instrumento de recoleccién de informacion, se
pudo evidenciar que el 73,3% de los encuestados son aquellas personas
provenientes de diversas ciudades del interior del pais, asimismo se evidencid que
el 16,7% de los encuestados son aquellas personas locales pertenecientes al distrito
de Monsefd, de la provincia de Chiclayo. Sin embargo, el 10% de los encuestados

son aquellas personas provenientes de otros paises.

Fuente: Aplicacion de encuesta.




Tabla 12:

Publicidad a través de medios sociales

Variable Frecuencia Porcentaje
Si influye mucho 42 70%
Si influye algo 10 16,7%
Si influye poco 8 13,3%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta.

Considera el huésped que la publicidad a través de medios sociales influye en la
toma de decision de viaje

Porcentaje

Si, influye mucho Si, influye algo Si, influye poco

Figura 5: Se evidencia que en el 70% si influye mucho la publicidad a través de
medios sociales, ya que la informacién brindada a través de su publicidad
menciona los servicios directos y complementarios del hotel, esta informacion es
importante para la eleccién del consumidor, Pindyck & Rubinfeld (2009); sin
embargo, el 13% sefiala que publicidad influye poco a través de medios sociales,

porque podrian no dar informacion exacta y veraz.

Fuente: Aplicacion de encuesta.




Tabla 13:

Recomendaciones y/o comentarios

Variable Frecuencia Porcentaje
Si influyen poco 32 53,3%
Si influyen algo 20 33,3%
Si influyen poco 6 10%
Me es indiferente 2 3,3%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta.

Considera el huésped que las recomendaciones ylo comentarios positivos
interfieren en su decisién de adquirir un servicio

G0

Porcentaje

Si, influyen poco Si, influyen algo Si, influyen poco Me es indiferente

Figura 6: Recomendaciones y/o comentarios: Se evidencia que en el 53% si
influye mucho las recomendaciones y/o comentarios positivos al interferir en su
decision de adquirir un servicio, ya que los productos y servicios ofrecidos por el
hotel son atractivos logrando el mejoramiento de la percepcion de sus clientes,
estando acorde a los gustos y preferencias de los consumidores Pindyck &
Rubinfeld ( 2009), y para 3% argumenta que le es indiferente, porque no confiany

prefieren adquirir sus propias experiencias turisticas.

Fuente: Aplicacion de encuesta.
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Tabla 14:

Decisién del huésped a la hora de viajar

Variable Frecuencia Porcentaje
Sélo 8 13,3%
En pareja 20 33,3%
Con familia 32 53,3%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacidon de encuesta .

Cuando decide viajar el huésped con quien lo realiza

60

S0

40+

30

Porcentaje

53,33%

T
Solo

Figura 7: Se evidencia que el 53% decide viajar en familia, ya que desean
compartir y experimentar gratos momentos acompaiiado de sus seres queridos,
en funcion a la tarifas hoteleras e ingresos presupuestarios de los turistas Pindyck

& Rubinfeld (2009), sin embargo, en el 13% sefiala que decide viajar solo, por la

T
En pareja

T
Con familia

probabilidad de gastos mayores y las exigencias del trabajo.

Fuente: Aplicacion de encuesta.
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Tabla 15:

Opinidn del huésped respecto al servicio adquirido en el Hotel Wilmor

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 6 10%
Acuerdo 42 70%
Desacuerdo 8 13,3%
Totalmente desacuerdo 4 6,7%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta.

Considera el huésped que los servicios brindados por el Hotel Wilmor han
cubierto sus expectativas y necesidades

Porcentaje

Totalmente de acuerdo Acuerdo Desacuerco Totalmente en
desacuerdo

Figura 8: Se evidencia que el 70% esta en acuerdo con los servicios brindados
por el Hotel Wilmor con lo cual cubren sus expectativas y necesidades, ya que los
servicios directos y complementarios se encuentran ordenados y estructurados
para lograr la maxima satisfaccion de sus clientes, obtienen de esta la eleccién
positiva de sus consumidores Pindyck & Rubinfeld (2009); sin embargo, en el 7%
argumenta que esta en totalmente en desacuerdo con los servicios brindados por

el Hotel Wilmor, por que la calidad de asistencia es deficiente.

Fuente: Aplicacion de encuesta.




Tabla 16:

Entorno sociocultural propicio del Hotel Wilmor

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 10 16,7%
Acuerdo 32 53,3%
Desacuerdo 16 26,7%
Totalmente desacuerdo 2 3,3%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta .

Considera el huésped que el Hotel Wilmor cuenta con un entorno socio-
economico-cultural propicio para brindar sus servicios

G0

S0

40
2
B
[~
[}
e 30
I 53,33%

20

6 GT%
10
16 67%
I3 33% |
o T T T T
Totalmente de acuerdo Acuerdo Desacuerdo Totamente en

desacuerdo

Figura 9: Se observa que el 53% esta en acuerdo que el Hotel Wilmor cuente con
un entorno socio-econémico-cultural propicio para brindar sus servicios ya que
existen medidas de seguridad ciudadana en la ciudad, Monsef( cuenta con sitios
turisticos gastronémicos, fiestas religiosas, ferias artesanales, playas publicas
cercanas, entre otros propiciando asi la eleccion positiva del consumidor,
Pindyck & Rubinfeld ( 2009). Asi mismo, el 3% argumenta que esta totalmente en
desacuerdo que el Hotel Wilmor cuente con un medio socio-econémico-cultural
propicio para brindar sus servicios debido a problemas en su entorno
relacionados a la anti seguridad ciudadana, falta de atractivos turisticos para

planes de viajes largos, baja relacion calidad/precio.

Fuente: Aplicacién de encuesta.




Tabla 17:

Factibilidad en dar informacion al huésped

Variable Frecuencia  Porcentaje

Totalmente de acuerdo 18 30%
Acuerdo 36 60%
Desacuerdo 2 3,3%
Totalmente en desacuerdo 2 3,3%
Indiferente 2 3,3
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta.

Cree el huésped que a través de medios sociales es factible brindar informacion
del Hotel Wilmor

Porcentaje

Totalmente de Acuerdo Desacuerdo Totalmente en Incliferente
acuerdo desacuerdo

Figura 10: Se evidencia que el 60% esta de acuerdo que a través de medios
sociales es factible brindar informacion del Hotel Wilmor ya que los medios
sociales son un tipo de comunicacion digital interactiva importante para el
acercamiento de informacion de los servicios del Hotel, Merodio (2012). Por
otro lado, el 3% argumenta que esta en desacuerdo, el 3% est4 totalmente en
desacuerdo y el otro 3% es indiferente debido a que no considera util y formal la

informacion a través de los medios sociales.

Fuente: Aplicacién de encuesta.




Tabla 18:

Atractivos turisticos que determinan la motivacién

Variable Frecuencia Porcentaje
Si cuenta con atractivos 32 53,3%
No cuenta con atractivos 28 46,7%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta.

Considera el huésped que Monsefu cuenta con atractivos turisticos que
determinan en la motivacion para ser elegido como destino de viaje

G0

a0

40

30

Porcentaje

Si, cuenta con atractivos Mo cuenta con atractivos

Figura 11: Se evidencia que el 53% si cuenta con atractivos turisticos que
determinan en la motivacion para ser elegido como destino de viaje ya que
Monsefll cuenta con sitios destacados por su cocina, fiestas religiosas, ferias
artesanales, playas publicas cercanas, entre otros propiciando asi la eleccion
positiva del consumidor, Pindyck & Rubinfeld ( 2009). Sin embargo en el 47%
sefiala que no cuenta con atractivos turisticos que determinen en la motivacion
para ser elegido como destino de viaje debido a la baja relacion calidad vs

precios de los servicios e infraestructuras en Monsefu.

Fuente: Aplicacién de encuesta.
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Tabla 19:

Alternativas de medios sociales

Variable Frecuencia  Porcentaje
Facebook 22 37%
LinkedIn 18 30%
Instagram 16 26,7%
Foros y blogs 4 6,7%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta.

De las siguientes alternativas marque que medios sociales conoce el huésped

40

30+
204
10
6.67%

Facebook Linkedin Instagram Forosy blogs

Parcentaje

De las siguientes alternativas marque que medios sociales conoce el
huésped

Figura 12: Segun la datos obtenidos luego de haber aplicados el instrumento de
recopilacion de informacion que fue la encuesta, se pudo evidenciar que 37% de los
encuestados refirio que el facebook es el medio social més conocido para ellos,
mientras que el 30% mencion6 que conocen el medio social LinkedIn. Asimismo, el
26,7% manifestd que conocen la aplicacion Instagram. Caso contrario se pudo
evidenciar que el 6,7% de los encuestados manifestd que apenas conocen los medios

sociales concernientes a foros y blogs

Fuente: Aplicacién de encuesta.




Tabla 20:

Medios sociales que mejor maneje el huésped

Variable Frecuencia Porcentaje
Facebook 39 65%
LinkedIn 9 15%
Instagram 12 20%
Foros 0 0%
Blogs 0 0%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta

De las siguientes alternativas marque que medios sociales maneja el huésped

60—

40

Porcentaje

20—

De las siguientes alternativas marque que medios sociales maneja el

Figura 12: Se identificd que el 65% conoce la plataforma social Facebook,
siendo de mucha importancia para los clientes fidelizados del hotel |,
facilitdndoles informacion basica y complementaria de los servicios del
estabelecimiento. Merodio (2012), continuando con la siguiente red social
LinkedIn se demostré que el 15% utiliza este canal social por motivos de

trabajo y el 20% argumenta que maneja Instagram para obtener iméagenes

publicitarias.

T
Facehook

T
Linkedin

huésped

T
Instagram

Fuente: Aplicacién de encuesta.
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Tabla 21:

Casos en que los huéspedes utilizan los medios sociales

Variable Frecuencia Porcentaje
Para ver lo que publican maés 16 26,7%
Para realizar compras online 6 10%
Estar en contactos con amigos 16 26,7%
Todas las anteriores

22 36,7%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta.
En qué casos utiliza el huésped los medi iales

Porcentaje

Para ver lo que publican  Para realizar compras Para estar en contacto Todas las anteriores
los demas online con mis amigos

Figura 13: Se evidencia que el 37% utiliza en varios casos para hacer uso de
los medios sociales como: ver lo que publican los demas, realizar compras
online y estar en contacto con amigos, ya que los huéspedes deciden formar y
ser parte de comunidades a través de los medios sociales para visitar, seguir y
suscribirse en los diversos medios, Merodio (2012). Asi mismo el 10%
argumenta que utiliza los medios sociales para realizar compras online, siendo
este el principal motivo para lograr contactar potenciales usuarios y mantener
informados a clientes a través de foros y publicaciones sobre los servicios y

ofertas del Hotel Wilmor.

Fuente: Aplicacion de encuesta




Tabla 22:

Tiempo aproximado que navega en medios sociales

Variable Frecuencia Porcentaje
0 — 30 minutos 10 16,7%
01 - 02 horas 30 50%
02 — 04 horas 18 30%
06 — 08 horas 2 3,3%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta.

Cuanto tiempo aproximadamente pasa el huésped al dia en medios sociales

50

a0

30—

Porcentaje

De 0 a 30 minutos De 01 a 02 horas De 02 a 04 horas De 0 a 08 horas

Figura 14: Se evidencia que el 50% pasa el dia en los medios sociales de 01 a 02
horas, ya que este tiempo se ha convertido en periodos para la interactuacion
como parte de sus costumbres y habitos diarios, permitiendo de esta forma tener
un espacio para la conexion y el acercamiento de un servicio personalizado con
los clientes reales o potenciales, Merodio (2012). Asi mismo el 3% argumenta
que pasa en los medios sociales de 06 a 08 horas contando con el tiempo
necesario para interactuar con amigos, para soporte de sus negocios, para la

observacion de publicaciones comerciales y ventas de bienes y servicio.

Fuente: Aplicacion de encuesta




Tabla 23:

Comportamiento del huésped en redes sociales

Variable Frecuencia Porcentaje
Suelo publicar y comentar 8 13,3%
Suelo ver lo que publican 32 53,3%
Veo lo que otros publican 14 23,3%
No estoy en redes sociales 2 3,3%
Me es indiferente 4 6,7%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta.

Como suele ser su comportamiento del huésped en medios sociales
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Figura 15: Se evidencia que el 53 % suele ser su comportamiento en medios
sociales, observar mas lo que publican los otros y en ocasiones comentar algo,
puesto que al observar publicaciones interesantes e importantes para el usuario,
incentiva en él, interactuar y compartir con el grupo de internautas al que
pertenece logrando su intervencion en los diferentes canales sociales, Merodio
(2012).Mientras que el 3 % sefiala que el comportamiento en medios sociales es
solo observar lo que otros publican, mostrando que los usuarios no interacttan las
comunidades a las que pertenecen y no comparten, ni siguen las publicaciones en

general.

Fuente: Aplicacion de encuesta



Tabla 24:

Principal ventaja del huésped al utilizar medios sociales

Variable Frecuencia Porcentaje

Te enteras lo que hacen tus amigos 16 26,7%
Te enteras mas facil y rapido de las 26 43,3%
noticias del mundo

Te permiten comunicarte con gente que 4 6,7%
esta lejos

Te brindan informacién en cuestién de 14 23,3%
trabajo 0 negocio

Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta

Cual cree que sea la principal ventaja del huésped al utilizar medios sociales

50

Porcentaje

Te enteras lo que hacen Te enteras mas facily  Te permiten comunicarte Te brindan informacién en
tus amigos y conocidos rapido de las noticias en  con la gente que esta cuestiones de trabajo o
el m lejos negocio

Figura 16: Se observa que Se evidencia que el 43% de los huéspedes cree que
la principal ventaja en utilizar medios sociales es enterarse mas facilmente de
las noticias en el mundo, ya que permiten que todos estén conectados e
informados en cuanto a los sucesos locales, nacionales e internacionales, ya
sean culturales, sociales, politicos y econémicos pues se desarrolla un
contenido determinado en el mismo grupo de usuario, Merodio (2012). Asi
mismo el 7% sefiala que los medios sociales permiten comunicarse con
usuarios que se encuentran lejos, evidenciando que existen personas, sobre
todo de avanzada edad, que no consideran a los medios sociales como via de

comunicacion debido a su escasa interactuacion con el mundo digital.

Fuente: Aplicacién de encuesta.




Tabla 25:

Compra de productos o servicios no conocidos

Variable Frecuencia Porcentaje
Si, muy seguido 18 30%
Si, una compra al mes 17 28,3%
Si, aunque rara vez 13 21,7%
No nunca 12 20%
Total 60 100%

Fuente: Aplicacion de encuesta.

Ha comprado el huésped nuevos productos o servicios que antes no conocia,
gracias a las redes sociales

20

Frecuencia

Si, muy seguido Si, una compra al mes Si, aungue rara vez Mo, nunca

Ha comprado el huésped nuevos productos o servicios que antes no
conocia, gracias a las redes sociales

Figura 17: Se evidencia que el 30% de los huéspedes si compra muy seguido
nuevos productos o servicios que antes no conocia, gracias a las redes sociales, y
el 20% no, nunca ha comprado muy seguido nuevos productos o servicios que
antes no conocia, gracias a las redes sociales. Segin Merodio (2012),
mencionaron que la comunidad, consiste en crear grupos de usuarios con ideas o
intereses comunes, en donde se desarrolle un contenido determinado; este se
desarrolla en los diferentes canales sociales que se consideren pertinentes de
acuerdo al caso especifico de cada segmento identificado, por lo tanto si se realiza
un plan de medios, se lograra ofertar los productos y servicios que ofrece el hotel
Wilmor, gracias a las redes sociales que utilizan los huéspedes.

Fuente: Aplicacién de encuesta.
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Se cumple el objetivo especifico: Determinar la situacion actual de los servicios que
brinda el hotel Wilmor de Monsef(, asi se puede observar en las tablas siguientes:

Tabla 26:

Medios sociales como medio importante para la publicidad hotelera

Entrevistado Respuesta

Claro, la presencia en medios sociales es
importante en nuestra empresa. Teniamos a
un encargado que manejaba el Facebook
Administrador General que es la Unica red fuera de nuestra pagina
web. Pero ahora quienes lo manejamos

SOMOS N0SOtros mismaos.

Fuente: Aplicacion de entrevista.

Tabla 27:

Captacion de clientes y potenciales mediante medios sociales

Entrevistado Respuesta

Por supuesto, hay algunos clientes que nos
ubicaron a través de nuestro Facebook y
Administrador General tenemos presente que las demas personas
pueden enterarse de nuestra empresa y ver

los servicios que brindamos.

Fuente: Aplicacion de entrevista.
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Tabla 28:

Medios sociales como medio relevante para el incremento de la imagen del Hotel Wilmor

Entrevistado

Respuesta

Administrador General

Si de hecho, son una herramienta que nos
ayuda a mejorar nuestra imagen y que mas

personas puedan conocernos

Fuente: Aplicacion de entrevista.

Tabla 29:

Clientes que acuden al hotel

Entrevistado

Respuesta

Administrador General

Nuestro publico son familias, parejas y
profesionales de diferentes lugares como
Piura, Lambayeque, Tumbes, Trujillo. En
fiestas, tenemos un publico nacional como
por ejemplo en el Fexticum los familiares
de los pobladores de Monsefd, suelen
quedarse aqui. También los clientes que
queremos captar son los mismos pero

también a nivel internacional.

Fuente: Aplicacion de entrevista.
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Tabla 30:

Politicas de promociones y descuentos

Entrevistado

Respuesta

Administrador General

En parte si, los clientes siempre salen
contentos de nuestra empresa y siempre
estamos atentos, preguntando la

conformidad con la estadia del huésped.

Fuente: Aplicacion de entrevista.

Tabla 31:

Condiciones socio-politicas-econémicas y culturales

Entrevistado

Respuesta

Administrador General

Claro, Monsefu tiene muchas cosas

culturales méas que todo, que nos beneficia

como empresa. Tenemos turistas y
queremos aprovechar eso para poder

captarlos en nuestro establecimiento.

Fuente: Aplicacion de entrevista.
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Tabla 32:

Principales motivos para la eleccién del hotel Wilmor

Entrevistado Respuesta

Creemos que la infraestructura moderna y
nueva del Hotel es uno de los motivos, cabe
Administrador General resaltar que, el ser el Gnico Hotel en

Monsefl nos juega a favor.

Fuente: Aplicacion de entrevista.

Tabla 33:

Oferta turistica en Monseft

Entrevistado Respuesta

Si, como ya mencionaba Monsefl es una
ciudad que tiene mucha cultura'y
Administrador General tradiciones haciendo que haya potencial en

la ciudad para que el turista pueda pernoctar

aqui.
Fuente: Aplicacion de entrevista.
Tabla 34:
Niveles de percepcidn sobre el posicionamiento del hotel
Entrevistado Respuesta

Sabemos que el ser el Gnico Hotel en
Monsefu nos beneficia. Como ya
Administrador General mencionaba hace un momento, Nosotros

estamos atentos a los requerimientos de
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nuestros clientes y preguntando como es su
estadia. Ahi mismo nos damos cuenta del
nivel de satisfaccion que tienen, si ellos se
sienten bien con los servicios brindados
quiere decir que van a recomendarnos y por
ende, la reputacion serd buena. Pero si ellos
han tenido inconvenientes sin solucionar o
se han sentido insatisfecho los resultados

seran todo lo contrario.

Fuente: Aplicacion de entrevista.

Tabla 35:

Percepciones de sus clientes en cuanto a los complementarios que ofrece el hotel

Entrevistado Respuesta

No, no tenemos alguna herramienta
solamente comentarios que nos informar
Administrador General cémo se sienten los clientes. Estamos
estructurando algun método como encuesta
para poder saber exactamente lo que

requiere u opina nuestro huésped.

Fuente: Aplicacion de entrevista.
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3.2.  Discusion de resultados.

a. Discusion de la encuesta aplicada

Tras detallar y analizar los diversos resultados que se obtuvieron con la aplicacion de las
encuestas a los huéspedes del Hotel Willmor de Monsefl, se procedera a realizar la discusion
que dichos datos estadisticos. En la tabla 19, se obtuvo que el 37% utiliza la red social
facebook, de igual manera pero en un rango inferior se encuentran las redes LinkedlIn,
Instagram y foros/blogs. Este dato refleja lo establecido por Merodio (2012), quien sostiene
que las plataformas virtuales admiten comunicar, manifestar, crear y transferir contenidos
generados por los clientes, con la peculiaridad usual de su forma participativa, proporcionando

un rapido acceso y entrega de la informacion.

Igualmente en la tabla 20 el 39% el facebook es la red social que mejor utiliza en su
vida cotidiana. Es por ello, que el comportamiento del consumidos es propicio para ofrecerles
los servicios que el hotel Wilmor brinda, a través de los canales sociales que ellos utilizan, y
que se consideraran los adecuados para el plan de medios que se pretende proponer. Este dato
obtenido en la tabla coincide con lo encontrado en la tabla 22, en el cual se manifiesta que el

huésped emplea en promedio entre 1 y 2 horas para navegar en las redes sociales.

En la tabla 25, se evidencia que el mayor porcentaje, 30 %, si ha comprado muy
seguido, nuevos productos o servicios que antes no conocia, gracias a las redes sociales, ya
que éstas funcionan como telarafia, que conecta personas con mas personas que tienen ideales
y preferencias en comun, Merodio (2012). Es en este sentido, que si se llevan a cabo las
medidas correspondientes para brindar contenido adecuado y conectar la informacién en las
diferentes redes sociales, se motive la adquisicion de los servicios del Hotel Wilmor,
asimismo, en la tabla 10, el 60% de los encuestados, creen que los descuentos y promociones a
través de la Web motiva su posible compra; por lo tanto se considera pertinente desarrollar un

Plan de medios sociales para incrementar la demanda turistica del hotel en mencion.
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En la tabla 15, el 70% de los encuestados considera que los servicios brindados por el
Hotel Wilmor han cubierto sus expectativas y necesidades, ya que han tenido una estadia
agradable, de acuerdo a sus preferencias y presupuesto limitado, concretando de tal forma que
dicho hotel fue la mejor eleccién como consumidor para maximizar su satisfaccion , Pincdyck
& Rubinfeld (2009), es por ello que se reflexiona que el hotel Wilmor cuenta con las
caracteristicas necesarias para llevarse a cabo con €l un Plan de medios sociales que permita
incrementar la demanda turistica del mismo, considerando también, que en la tabla 17, el 60%
esta de acuerdo a través de medios sociales es factible brindar informacion del Hotel Wilmor,

la misma que debe ser de valor, Gtil de calidad para el usuario, Merodio (2012).

b. Discusion de la entrevista aplicada

A través de esta entrevista la administracion del Hotel Willmor puso en manifiesto el
interés en difundir sus servicios y actividades en las diversas plataformas virtuales y al
mismo tiempo sefiala la importancia de disefiar e implementar un plan de medios sociales

como base para lograr el incremento de la demanda turistica y la rentabilidad de la empresa.
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3.3. Aporte cientifico.

PLAN DE MEDIOS SOCIALES PARA INCREMENTAR LA DEMANDA TURISTICA
DEL HOTEL WILMOR DE MONSEFU

Fundamentacion:

El presente plan de medios sociales plantea competencias estratégicas y de gestion para
contribuir con el desarrollo y el incremento de la demanda turistica del Hotel Wilmor ubicado

en el distrito de Monseft — Chiclayo.

La complejidad de las redes sociales exige el maximo desarrollar un plan efectivo acorde
a los objetivos, dimensiones y recursos del Hotel Wilmor que soporte sus proyectos
comerciales y empresariales y al mismo tiempo gestione su presencia a través del mundo
virtual. Esto supone crear, compartir y transmitir, a través de las diversas plataformas

sociales, contenidos de diversa cualidades a través de la web.

Conocer los distintos medios sociales, su dinamica de actuaciéon y construccion de
relaciones entre personas que comparten intereses o actividades: clientes y potenciales
usuarios, ayudara al Hotel Wilmor a resolver cuales tiene que utilizar para conseguir sus
objetivos empresariales. Teniendo como referente a la plataforma Facebook, LinkedIn,

Instagram.

Objetivos del aporte practico
Objetivo general

Promocionar el Hotel Wilmor de Monsefu a través de un Plan de medios sociales para el

incremento de sus ventas y la fidelizacion de sus clientes.
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Objetivos especificos
a. Determinar el segmento objetivo para elaborar el plan de medios sociales del Hotel

Wilmor de Monsefu.

b. Proponer las estrategias publicitarias y promocionales a través de medios sociales para
incrementar el flujo turistico del Hotel Wilmor de Monsefa.

Segmento de Mercado

El presente Plan de medios sociales ha logrado definir el pablico objetivo o target que el
Hotel Wilmor recibe con frecuencia basandonos en los resultados obtenidos del instrumento

aplicado a los huéspedes del establecimiento.

Se determind que la edad de los huéspedes mas recurrentes del Hotel Wilmor oscila
entre los 25-45 afios, siendo la mayoria de ellos provenientes del &mbito nacional, teniendo
como finalidad de arribo al distrito de Monsefu el turismo de negocios (propio de actividades
profesionales y comerciales) y el turismo cultural (para conocer los diferentes atractivos
turisticos del Distrito de Monsefl y del Departamento de Lambayeque) obteniendo un
porcentaje del 50% por cada actividad. Ademas que a través de las encuestas aplicadas, se
determin6 que los huéspedes del Hotel Wilmor consideran que los descuentos y promociones
a través de la web motivan su posible adquisicion de productos y/o servicios de igual forma la
publicidad a través de medios sociales y las recomendaciones o comentarios positivos influyen
en su decision de viaje. Cabe resaltar que la mayoria de las visitas al hotel Willmor son

realizadas en familias y parejas.

En cuanto al nivel de satisfaccion de los huéspedes del Hotel Wilmor es alto, ya que se
logrd cubrir con las necesidades que se requerian, a su vez consideran que el entorno socio-

econdmico- cultural del Hotel Wilmor es propicio para brindar sus servicios.
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Teniendo los resultados de las encuestas aplicadas a los huéspedes del Hotel Wilmor se
determin6 el comportamiento virtual de los huéspedes utilizando los medios sociales
principalmente: facebook, instagram, y linkedIn para mantener contacto con los demas y
visualizar publicaciones, mientras la mayoria de los huéspedes sefialaron que utilizan estos
para realizar compras online teniendo un promedio de tiempo al dia en medios sociales de 01 a
02 horas.

Dicho lo anterior, se determind que el segmento objetivo para la aplicacién del plan de
medios sociales es la poblacion de ambito nacional comerciantes, profesionales en general y
turistas entre las edades de 25 — 45 afios, que utilizan las siguientes redes sociales: Facebook,

Instagram, LinkedIn y que realizan compras por internet.

Seleccion de plataformas tecnoldgicas.

En la web existe una diversidad de redes sociales, que precisan realizar una seleccion de
las plataformas virtuales idoneas para elaborar un plan de medios sociales. Los criterios
analizados para dicha seleccion en nuestra investigacion son: resultado de encuestas realizadas
a los huéspedes del Hotel Wilmor (Agosto 2017); conocimiento del sistema de interacciones

en los medios sociales; redes sociales mas utilizadas en la web.

Asi mismo, se establecio que el uso mas frecuente de las redes sociales son Facebook,
LinkedIn y Instagram siendo las redes sociales mas interactivas y de uso mas frecuente,
obteniendo una aceptacion favorable por los huéspedes que utilizan estos medios sociales por
las diferentes actividades socio-econdmicas que desempefian, también como resultado de la
encuesta en relacién a sus gustos y preferencias, obteniendo un porcentaje del 37% en la
plataforma social Facebook, 30% en LinkedIn y el 27% en Instagram; motivo por el cual se

disefiara un plan de medios sociales que utilizara las plataformas sociales mencionadas.

En base a estos resultados, las redes sociales seleccionadas son:
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Facebook: porque actualmente es la red social mas importante y utilizada tanto a nivel

personal como profesional.

LinkedIn: porque es la red social profesional mas usada. Ademés, genera muchas

oportunidades de negocio y relacionamiento entre profesionales.

Instagram: porque se puede compartir fotografias con efectos como filtros, marcos,

colores retro y vintage en las diferentes redes sociales.

79



Desarrollo del plan de Medios Sociales del Hotel Wilmor de Monsefd, para incrementar

la demanda turistica.

Tabla 36:

Situacién actual - corporativo del Hotel Wilmor (Ficha técnica del Hotel Wilmor)

NOMBRE DE LA EMPRESA: HOTEL WILMOR

RAZON SOCIAL Hotel
N° DE EMPLEADOS 5 colaboradores fijos.
FACTURACION S/.10.000 (Meta mensual)

Av. Venezuela # 1471 Monsefd, Chiclayo
(Perq).

Teléfono fijo: (074) 485592.

DIRECCION POSTAL

TELEFONOS Teléfono celular: 956 570 897.
E-MAIL willmor.hotel@gmail.com
NOMBRE Willfredo Morales Gonzales.
CARGO Propietario.

FECHA 16 de Mayo del 2016.

HORARIO DE ATENCION Las 24 horas.

ACTIVIDADES POR MES No realiza con frecuencia actividades.
TIPOS DE CLIENTES Turista de negocios Yy turista cultural

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 37:

Horarios y servicios del hotel Wilmor

HORARIO DE ATENCION

Las 24 horas.

HORARIO DE HOSPEDAJE

HORARIO DEL COFFEE BAR

SERVICIOS DIRECTOS

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

TIPOS DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

El Hotel Wilmor cuenta con 21 habitaciones de las
cuales 19 estdn habilitadas y su disposicién estéa en
funcion al uso de los huéspedes.

4:00 pm a 3:00 am ( Lunes a Sabado)

Tipo de habitacion :

Simple.

Exclusiva.

Matrimonial.

Panoramica.

Mini Dpto.

(Todas las habitaciones cuentan con agua fria
y caliente, aire acondicionado, wifi y cable
con mas de 90 canales nacionales e
internacionales).

Habitaciones decoradas.

Desayuno buffet.

Sala de eventos.

Playa de estacionamiento.

Coffee bar.

Lavanderia, planchado y arreglo de vestuario.
Cambio de moneda.

Platos tipicos regionales.

Platos a la carta (El Hotel cuenta con
convenios con los mejores restaurantes del
Distrito de Monsef().

Fuente: Elaboracion propia

81



Tabla 38:

Misioén, Vision y Valores del Hotel Wilmor.

MISION VISION VALORES

Para el 2021, ser un hotel

] ~ reconocido en el norte Peruano, Vocacion de
Brindar un excelente servicio o
) _ siendo lideres dentro del grupo de servicio.
cubriendo las expectativas de las o o
) ) establecimientos de hoteles de tres Autenticidad.
necesidades de nuestros clientes, ) ) )
_ _ estrellas de Lambayeque gracias a Trabajo en equipo.
haciéndolo sentir comodo y _ o o )
] la calidad de nuestros servicios, Servicio de calidad.
engreido. _ _,
calidez de nuestros colaboradores Innovacion.

y COMPromiso con nuestro pais.

Fuente: Elaboracion propia
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Estructura Organizacional del Hotel Wilmor

Gerencia General

Administracon =

Fuente: Elaboracion propia

Recepcion y .
Reservas Housekeeping AyB
— Recepcionista 1 Cuartelero Cocinera
— Recepcionista 2 Mesera
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Concepto empresarial del Hotel Wilmor.

El Hotel Wilmor es un establecimiento que tiene como finalidad brindar una estadia
comoda y de calidad, con habitaciones para todos los gustos y preferencias. Se refuerzan en
mantener en Optimas condiciones la infraestructura hotelera, manteniendo un ambiente
agradable en la cual los clientes, cumplan con sus expectativas y pasen un grato momento en

las instalaciones con los amigos y familiares.

Para pasar una estadia comoda, dentro de sus servicios, se brinda todo tipo de
habitaciones y un Mini Departamento; el precio se adecua a los clientes frecuentes y
potenciales, asi mismo el hotel brinda una variedad de servicios complementarios, cuyo costo

es un adicional a sus servicios directos.

Esto significa que el Hotel Wilmor cuenta con todo tipo de servicios  para satisfacer
las necesidades de sus clientes, teniendo como novedad la implementacion de un Coffe bar y

de platos nortefios al gusto del consumidor.
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Tabla 39:

Analisis FODA

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS DEBILIDADES

Contar con una cuenta de Facebook activa.

Carencia de un encargado especialista en marketing
Convenios con dos restaurantes - picanterias del para el manejo de sus medios sociales.

distrito de Monsefi que promocionan y e Faltade convenios interinstitucionales.
recomiendan el hotel. e No existe presencia online en medios sociales como
Moderna infraestructura. Instagram y LinkedIn.

Ubicacion de Hotel Wilmor en la calle principal de e Escasa participacion en los canales de
la entrada del distrito de Monsefu. comercializacion turistica en Lambayeque.

Unico hotel categorizado en el distrito. Calidad y e Bajo conocimiento por parte de los administrativos
prestigio reconocido. Imagen muy positiva. con respecto al uso de medios sociales.

Servicios ~ complementarios en  excelentes

condiciones.

Calidad y diversidad del recurso gastronomico en

Monsefa.
ANALISIS EXTERNO
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Incremento de usuarios en los medios sociales. e Inseguridad Ciudadana.
Incremento de demanda hotelera en el pais. e La presencia periddica del Fendmeno del Nifio.

Constante cambio tecnologico que soporta la e Los precios bajos de establecimientos no
actividad logistica del hotel. categorizados.
Presencia de la Feria de exposiciones tipicos e Inestabilidad econdmica y politica del pais y mundial,

culturales de Monsefi — FEXTICUM. disminuyendo la capacidad de consumo de los clientes.

Fuente: Elaboracion Propia
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Disefio de estrategias

Estrategia 01: Mejorar la red social Facebook para lograr registro y acceso a promociones y ofertas especiales a través de un fan
page.

Tabla 40:

Disefio de estrategia 01

Objetivos o
Actividades Instrumento Responsables

Estratégicos
Optimizar la red social Facebook Crear un fan page sélo para
para la difusion de ofertas y promociones y ofertas especiales
promociones especiales de los del Hotel Wilmor.
servicios directos y Facebook Community
complementarios  del  Hotel Mejorar la pagina web del Hotel Manager
Wilmor. Willmor para lograr el enlace entre

ambas plataformas virtuales.

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia 02: Dar a conocer y recordar al hotel Wilmor y sus actividades asi como acercar sus ventajas y convenios comerciales

Tabla 41:

Disefio de estrategia 02

Objetivos o
_ Actividades Instrumento Responsables
Estrategicos
Disefiar e implementar los convenios
con empresas del rubro turistico.
Promocionar la marca
_ ) Disefiar politicas empresariales del ;
corporativa del Hotel Wilmor en _ P P _ Community
N Hotel Wilmor LinkedIn
la red social LinkedIn. Manager

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia 03: Promocionar los servicios y productos que brinda el hotel Wilmor para motivar los procesos de venta y fidelizar

clientes.

Tabla 42:

Disefio de estrategia 03

Objetivos
Estratégicos

Actividades

Instrumento

Responsables

Difundir las actividades
hoteleras y promociones del
Hotel Wilmor para generar
interés y atraer a nuestro
publico objetivo a través del

Instagram.

Crear paquetes familiares para
fines de semanas largos vy
paquetes corporativos para el
soporte de empresas usuarias del
Hotel Wilmor.

Diseflar  nuevos  contenidos
textuales y multimedia de los

productos y servicios del Hotel

Evaluar las interacciones de los
clientes frecuentes y potenciales

usuarios del Hotel Wilmor.

Instagram

Community Manager

Fuente: Elaboracién propia
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Estrategia 04: Analizar el comportamiento de nuestros clientes en las redes sociales para satisfacer la demanda turistica.

Tabla 43:

Disefio de estrategia 04

Objetivos o
o Actividades Instrumento Responsables
Estratéegicos
Capacitar a los colaboradores
de las distintas &reas de la
empresa para brindar
informacion de las redes
Lograr aumentar la _ )
o - sociales y sus contenidos a los
visibilidad y visitas en las ) ) )
) usuarios y potenciales clientes Facebook
redes sociales del Hotel _ ) )
) ) del Hotel Wilmor. LinkedIn Community Manager
Wilmor para incrementar la -
Identificar grupos en las redes Instagram

demanda turistica. .

sociales que podrian tener
clientes potenciales para el
Hotel Wilmor y pedir admision

en ellos para interactuar.

Fuente: Elaboracion Propia
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Desarrollo de actividades de estrategias

Tabla 44:

Desarrollo de actividad 01 en estrategia 01

Estrategia 01: Mejorar la red social Facebook para lograr registro y acceso a promociones y ofertas especiales a traves de un fan

page.
Actividad N° 01: Crear un page so6lo para promociones y ofertas especiales del Hotel Wilmor.

Tareas Descripcion Responsable
01 Recopilar informacién de los productos y servicios directos y

complementarios del Hotel Wilmor.
02 Listado de Ofertas especiales:

- Oferta del dia: Descuento del 30% en las habitaciones panoramicas
que brinda el Hotel Wilmor.

- Descuento: Reserva de habitaciones por el fan page obtienes un Community
descuento directo sobre el precio de las habitaciones. Manager

- Escapada romantica: Pasas un fin de semana en el Hotel Wilmor y
Ilevaras una cena roméntica.

- Fechas festivas del calendario: Paquetes promocionales con un
50% en todos los servicios del Hotel Wilmor (Dia del padre, dia de la

madre, dia de la primavera, dia de San Valentin, etc.)
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- Semana santa: Por la estadia de tres dias a mas, obtendras la oferta

de los desayunos gratuitos.

03 Listado de Promociones especiales:
- Concurso por aniversario: Utilizando el convenio con el Restaurante
“El Tiburén” se hard una convocatoria de 10 dias, con los siguientes
términos: Darle me gusta al fan page, compartir la publicacién con
el #HOTELWILMOSERENUEVA vy etiquetar a la persona con

quien compartiria el premio, Premio: Almuerzo ejecutivo para dos.

- Sorteo flash: Entre las primeras 100 personas que les pongan me
gusta al fan page, compartan la publicacion, y etiqueten a 5 amigos,
se sorteara una cena romantica decorada gratis en el Restaurante del
Hotel Wilmor.

- Eventos promocionales del hotel en la feria del “Fexticum”

realizando transmision en vivo de los nimeros culturales.

- Del dia 26 al 28 de Julio, por tu estadia llevaras la promocién de dos

entradas gratis para el evento del grupo musical.

- El 20% de descuento en afio nuevo + champagne, en todos los
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servicios hoteleros
- Promociones para parejas “Tarde de sorpresas”, aquellas parejas que
se registran de 3:00 pm a 6:00 pm, se les obsequiara una cena para

dos.

- Promocion “Parejas Positivas”, se les obsequiara dos pisco sour a
todas las parejas que recepcionen una habitacion desde las redes
sociales del Hotel Wilmor en el dia de

San Valentin

Tabla 45:
Desarrollo de actividad 02 en estrategia 01

Actividad N° 02: Mejorar la pagina web del Hotel Wilmor para lograr el enlace entre ambas plataformas virtuales.

Tareas Descripcion Responsable

01 Implementar acceso directo entre la pagina web y la plataforma Facebook, _
. . Community
llevando acabo la accion el Community Manager del hotel.
o ) Manager
02 Implementar el contador de visitas en la pagina web.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 46:

Desarrollo de actividad 01 en estrategia 02

Estrategia 02: Difundir las actividades corporativas del Hotel Wilmor.

Actividad N° 01: Disefio e implementacién de convenios con empresas del rubro turistico.

Tareas Descripcion Responsable
01 Elaborar mensajes claves con los objetivos de los convenios con las
empresas de transporte terrestre. _
Community
Manager

02 Elaborar mensajes claves con los objetivos de los convenios con las
empresas turisticas como agencias de viajes y operadores turisticos.
03 Elaborar mensajes claves con los objetivos de los convenios con las

empresas de alimentos y bebidas turisticos.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 47:
Desarrollo de actividad 02 en estrategia 02

Actividad N° 02: Disefiar politicas empresariales del Hotel Wilmor

Tareas Descripcion

Responsable

01 Elaborar mensajes claves de las politicas institucionales del Hotel
Wilmor; tales como:

- Politicas organizacionales (Mision, vision, valores).

- Politicas de quejas y reclamos.

- Politicas del Check out hasta 12h (medio dia) y Check in a partir
de las 14h (turno tarde). La edad minima para check-in, mayores
de 18 afios.

- Politicas de cancelacion y modificacién (formas de pago).

- Politica de mascotas: El hotel no acepta mascotas.

- Politicas y condiciones para nifios: El hotel tiene para sus
huéspedes, cunas y bafieras para bebés de forma gratuita y bajo
peticion.

- Los nifios hasta los 2 afios de edad, no pagan, cuando son

acomparfiados por 2 adultos y comparten la cama con los padres.

Community

Manager

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 48:

Desarrollo de actividad 01 en estrategia 03

Estrategia 03: Difundir las actividades hoteleras y promocionales del Hotel Wilmor para generar interés y atraer a nuestrc

través del Instagram.

Actividad N° 01: Crear paquetes familiares para fines de semanas largos y paquetes ejecutivos para eventos empresariales del

Hotel Wilmor
Tareas Descripcion Responsable
01 Estructurar paquete turistico familiar:
- Traslado de agencia de viaje/hotel/agencia de viaje.
- Estadia en el Mini Departamento.
- Alimentacion incluida (eleccion del consumidor).
02 Estructurar paquete corporativo:

- El servicio de atencion del paquete brinda los siguiente:

e Traslado de agencia de viaje/hotel/agencia de viaje.
e Lavanderia.

e Planchado de vestuario.

e Asistencia protocolar.

e Decoracion del salon de eventos.

Community

Manager

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 49:
Desarrollo de actividad 02 en estrategia 03

Actividad N° 02: Disefiar nuevos contenidos textuales y multimedia de los productos y servicios del Hotel Wilmor.

Tareas Descripcion Responsable
o1 Subir imagenes de las instalaciones del Hotel Wilmor con mensajes claves
promocionales, descuentos y/o ofertas.
02 Subir afiches informativos de los servicios directos y complementarios. _
. ] . . Community
Subir registros fotograficos de los productos brindados por el hotel
03 _ Manager
Wilmor.
" Subir registros fotogréaficos de las actividades externas del Hotel Wilmor

(Eventos sociales).

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 50:

Desarrollo de actividad 01 en estrategia 04

Estrategia 04: Analizar el comportamiento de nuestros clientes durante su estadia en el hotel para mejorar las interacciones

en las redes sociales e incrementar la demanda turistica.

Actividad N° 01: Realizar evaluaciones a los colaboradores de las distintas areas de la empresa para fortalecer la informacion

brindada en las redes sociales a los usuarios y potenciales clientes del Hotel Wilmor.

Tareas Descripcion Responsable

Se les brindara capacitaciones periodicas al personal sobre las
actualizaciones de nuestras plataformas y las renovaciones de los servicios

hoteleros, temas relacionados tales como:

01

- Conocimiento del uso de las redes sociales o las actualizaciones de

los canales sociales del Hotel Wilmor.
- Conocimiento de los servicios del hotel. Trabajadores de las diversas areas
del Hotel Wilmor
- Conocimiento de las ofertas, promociones y convenios online.
Elaborar registro de las impresiones y percepciones de los clientes para la

- retroalimentacion de la empresa, entre los cuales tenemos:

- Registro de comentarios, quejas, sugerencias, reclamos.

- Registro de sus gustos y preferencias.
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03

04

Realizar test a los trabajadores para registrar los niveles de conocimiento de
los productos y servicios del hotel.

Realizar periédicamente los Focus group de la empresa con el objetivo de
responder preguntas y generar una discusion en torno a cualquier tipo de

servicio, producto, idea, publicidad, entre otros.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 51:

Desarrollo de actividad 02 en estrategia 04

Actividad N° 02: Crear y participar en grupos de las redes sociales para comunicarse con los usuarios y clientes potenciales del

hotel Wilmor.

Tareas

Descripcion Responsable

01

02

Lanzamiento de campafas publicitarias segmentadas a traves de las redes
sociales utilizando folletos y/o tripticos informativos de los productos y

servicios.

Correos de presentacion a los potenciales clientes el Hotel Wilmor. Community

Manager
Correos de agradecimiento por su preferencia del servicio hotelero Wilmor.

Correos de felicitaciones por fechas especiales a los clientes.
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03

04

05

06

Correos informativos con mensajes de las actualizaciones de las plataformas
sociales.

Correos informativos de las promociones, ofertas y descuentos.

Crear anuncios en las plataformas sociales en donde se pida los comentarios,

sugerencias o recomendaciones para el Hotel Wiilmor.

Interactuar con los usuarios; comentar fotos de los seguidores, etiquetando
al establecimiento y comentarles un mensaje de agradecimiento.
Interactuar con los usuarios; responder las dudas o consultas de los

seguidores de las publicaciones en las plataformas sociales.

Mantener informados a los clientes de forma periédica acercando
informacion sobre el desarrollo de productos y servicios adaptados a los

clientes.

Realizar transmisiones en vivo de las actividades e instalaciones del hotel.

Fuente: Elaboracion Propia
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Medir y Evaluar

Para interpretar y perfeccionar el uso de los medios sociales en el Hotel Wilmor es de vital importancia analizar los impactos
de la interactuacion mediante el uso de indicadores cuantitativos y cualitativos. Los primeros brindan informacién sobre la imagen
de marca del hotel Wilmor y los segundos sefialan el interés que genera el hotel Wilmor en los usuarios. La aplicacion de
estadisticas para conocer la consecuencia las actividades del Hotel en las redes sociales dara como resultado el cumplimiento de los
resultados previstos en sus objetivos o si se tienen que modificar en funcién al proceso de evaluacion. Para el recojo de estos datos
se establecen una serie de indicadores y métricas que ayudaran al hotel Wilmor a evaluar las acciones llevadas a cabo a través de

sus medios sociales.

En los siguientes cuadros se mencionara las actividades de monitorizacién y los indicadores de evaluacion del plan de medios
sociales del Hotel Wilmor el mismo que tendra un periodo de ejecucion, registro y evaluacion de actividades que se describen a

continuacion:

Interacciones en redes sociales:

e Objetivo: Evaluar Interacciones sociales del Hotel Wilmor con clientes y potenciales usuarios.
e Frecuencia de registro y analisis de datos: Semanal

e Periodo de Evaluacion: Trimestral

e Entrega de reporte de resultados a Administracion: Trimestral

e Responsable: Community Manager o Personal designado por el hotel
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Tabla 52:

Cronograma de actividades de monitorizacion

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE MONITORIZACION

ANALISIS DE INTERACCIONES SOCIALES

Plataforma
Social

INDICADORES

MES 01

MES 02

MES 03

2

3

4

1

2

3

1

2

3

FACEBOOK

NUmero de fans
alcanzados.

X

Total de visitas al Fan page.

Numero total de “Me

gusta”.

NUmero de mensajes en el
muro del fan page.

Numero de publicaciones
compartidas.

NUmero de comentarios en
publicaciones.

NUmero de publicaciones
en grupos.

NuUmero de visualizaciones
de videos - transmisiones en
ViVvo.

Evaluacién de procedencia
de visitas.

X
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Valoracion porcentual de
los comentarios (positivos,
negativos o neutros).

X

X

Plataforma INDICADORES

Social

MES 01

MES 03

1

2

3

LINKEDIN

NUmero de contactos de
primer nivel alcanzados.

X

X

X

NuUmero de invitaciones
recibidas.

X

X

X

NUmero de publicaciones
compartidas.

Numero de visualizaciones
al perfil

Numero de validaciones
destacadas en la seccion de
aptitudes, conocimientos y

Servicios por los clientes

del hotel.

Numero de
recomendaciones de los
servicios del Hotel por los
clientes del hotel.

Ndmero de
recomendaciones a las
publicaciones.
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NUmero de apariciones en
busqueda.

Numero total de mensajes
de toma de contacto para
solicitar entrevista
enviados.

NUmero de entrevistas
conseguidas.

NUmero de ventas
realizadas.

Fuente: Elaboracion Propia
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Plataforma INDICADORES MES 01 MES 02 MES 03
Social
2 4 2 3 4 1 2 3 4
NUmero de seguidores X X X X X X X X X
alcanzados
Numero de “likes” por foto o X X X X X X X X X
video subido
>
é Filtros fotograficos con mas X X X X X
O] interacciones
<
7
Z Numero de comentarios X X X X X X
NUmero de menciones X X X X X X
NUmero de visualizaciones de X X X X X X
videos - transmisiones en Vivo.
NUmero de contenidos X X X X X X

compartidos

Fuente: Elaboracion Propia

104



Anélisis de enlaces a la pagina web:

Objetivo: Evaluar los enlaces entre las plataformas sociales y la pagina web del Hotel Wilmor para la entrega de
informacidén complementaria a las plataformas sociales.

Frecuencia de registro y andlisis de datos: Semanal

Periodo de Evaluacion: Trimestral

Entrega de reporte de resultados a Administracion: Trimestral

Responsable: Community Manager o Personal designado por el hotel

Tabla 53:

Analisis de enlaces a la pagina web

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE MONITORIZACION

ANALISIS DE ENLACES A LA PAGINA WEB

Plataforma Social INDICADORES MES 01 MES 02 MES 03
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Optimizacion del disefio X X X
< de la Web del Hotel.
Zm
O g Conteo de visitas en X X X
E paginas web enlazadas

con redes sociales.

Fuente: Elaboracién propia.
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Analisis de plataformas sociales:
Objetivo: Evaluar el desarrollo de estrategias de la propuesta de tesis en funcion al cumplimiento de los objetivos de
construccion de:
Branding: marca corporativa.
Tréfico: atraccion en redes y/o en la web.
Frecuencia de registro y andlisis de datos: Semanal

Entrega de reporte de resultados a Administracion: Trimestral

Tabla 54:

Analisis de las plataformas sociales

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE MONITORIZACION
ANALISIS DE LAS PLATAFORMAS SOCIALES

Plataforma INDICADORES MES 01 MES 02 MES 03
Social 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Facebook Cumplimiento de objetivo: X X X

Apertura de trafico y leads.

LinkedIn Cumplimiento de objetivo: X X X
Apertura de Branding vy
leads.
Instagram Cumplimiento de objetivo: X X X

Apertura de tréafico y leads.

Fuente: Elaboracién propia.
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Andlisis de contenidos
Objetivo: Evaluar la entrega de posts publicados en las redes sociales.
Frecuencia de registro y analisis de datos: Diario
Periodo de Evaluacion: Trimestral
Entrega de reporte de resultados a Administracion: Trimestral
Responsable: Community Manager o Personal designado por el hotel.

Tabla 55:

Cronograma de actividades de monitorizacidon/Analisis de los contenidos

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE MONITORIZACION

ANALISIS DE LOS CONTENIDOS

Plataforma Social SEMANA 01
INDICADORES

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes

Sabado

Facebook Numero de posts 1 1 1
publicados en las redes
sociales.

LinkedIn NUmero de posts 1 1
publicados en las redes
sociales.

Instagram NUmero de posts 2
publicados en las redes
sociales.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE MONITORIZACION

ANALISIS DE LOS CONTENIDOS

Plataforma MES 01 MES 02 MES 03
Social INDICADORES 1 > 3 ) 1 5 3 4 1 5 3 1

Facebook Revision de los contenidos X X X

para promociones y ofertas.

LinkedIn Revisién de los contenidos X X X
para posicionamiento de la

marca.

Instagram Revision de los contenidos X X X
para la difusién de

productos y servicios.

Fuente: Elaboracién propia.
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KPI’s Y METAS

Objetivo: Evaluar los indicadores de gestion (KPI) para identificar el rendimiento de las estrategias y acciones a través de
las redes sociales, asi como nuestros niveles de desempefio

Frecuencia de registro y andlisis de datos: Semanal

Periodo de Evaluacion: Trimestral

Entrega de reporte de resultados a Administracion: Trimestral

Responsable: Community Manager o Personal designado por el hotel.

Tabla 56:

Analisis de KPIs - Metas

ANALISIS DE KPIs — METAS

Plataforma MES 01 MES 02 MES 03
Social KPI- META

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Facebook # Seguidores - 20. X X X
# Interacciones - 10.
# Alcances - 20.
# Clicks - 20.
# Leads - 50.

LinkedIn # Contactos - 10 X X X

# Notificaciones - 10.
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# Mensajes - 20.

# Recomendaciones - 10.

# Leads — 40.

Instagram # Seguidores - 10.
# Seguidos - 20.
# Publicaciones - 10.
# Clicks - 20.
# Leads — 30.

Fuente: Elaboracién Propia
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Identificacion de momentos criticos
Objetivo: Identificar los momentos que se ponen en riesgo la continuidad de las actividades estratégicas, cumplimiento de
objetivos planteados y niveles de desempefio en las redes sociales.
Frecuencia de registro y analisis de datos: Semanal.
Periodo de Evaluacion: Trimestral.
Entrega de reporte de resultados a Administracion: Trimestral.

Responsable: Community Manager o Personal designado por el hotel

Tabla 57:

Analisis de momentos criticos

ANALISIS DE MOMENTOS CRITICOS

Plataforma MES 01 MES 02 MES 03
Social INDICADORES

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Facebook Registro de X X X
visitas y leads < 50%:
Actividad Propuesta: Refresco
de campafias promociones,
descuentos y ofertas.

LinkedIn Registro de X X X
branding y leads < 35%.
Actividad Propuesta: Subir
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nuevas publicidades de
posicionamiento de la marca.

Instagram Registro de X X X
Visitas y leads < 10%.
Actividad Propuesta: Subir
nuevos spots con los servicios
directos y complementarios.

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis de criticas:
Objetivo: Identificar y registrar las criticas analizando su fiabilidad y veracidad para el mejoramiento de la calidad de

servicio e infraestructural del hotel asi como los niveles de desempefio en las redes sociales.

Frecuencia de registro y andlisis de datos: Semanal.
Periodo de Evaluacion: Trimestral.
Entrega de reporte de resultados a Administracion: Trimestral.

Responsable: Community Manager o Personal designado por el hotel.
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Tabla 58:

Analisis de criticas

ANALISIS DE CRITICAS

Plataforma Social MES 01 MES 02 MES 03
INDICADORES
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Facebook Registro de criticas a la X X X X X X
LinkedIn Marca.
Instagram Registro de criticas a un X X X X X X
contenido.
Registro de casos otros. X X X

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 59:

Programa para el desarrollo de Tareas especificas del Plan de Medios Sociales

Criterios a evaluar Octubre Noviembre Diciembre

1 2 3 41 2 3 41 2 3 4

Tarea 01: Recopilar informacién de los productos y servicios directos y complementarios X
del hotel Wilmor.

Tarea 02: Listado de Ofertas especiales. X X
Tarea 03: Listado de Promociones especiales. X X
Tarea 04: Crear el fan page del Hotel Willmor. X X
Tarea 05: Implementar acceso directo entre la pagina web y la plataforma Facebook, X

Ilevando acabo la accion el Community Manager del Hotel.

Tarea 06: Implementar el contador de visitas en la pagina web. X

Tarea 07: Elaborar mensajes claves de las politicas empresariales del Hotel Willmor. X X

Tarea 08: Estructurar paquete turistico familiar. X X

Tarea 09: Estructurar paguete turistico corporativo. X X

Tarea 10: Subir imagenes de las instalaciones del Hotel Willmor. X X

Tarea 11: Subir afiches informativos de los servicios directos y complementarios. X X X
Tarea 12: Subir registros fotograficos de los alimentos y bebidas del coffebar. X X X
Tarea 13: Subir registros fotograficos de las actividades del Hotel Willmor. X X

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 60:

Cuadro resumen de presupuesto

PASOS A SEGUIR

ESTRATEGIAS -
ACTIVIDADES

COSTO POR
ACTIVIDAD

RESPONSABLE

1. Diagnostico situacional.

Diagnostico del Hotel Wilmor

S/. 500.00

Community Manager

2. Disefiar y planificar
estrategias.

Estrategia 01: Mejorar la red social
Facebook para lograr registro y
acceso a promociones y ofertas
especiales a través de un fan page.

S/.550.00

Estrategia 02: Dar a conocer y
recordar al hotel Wilmor y sus
actividades asi como acercar sus
ventajas y convenios comerciales.

S/. 500.00

Estrategia 03: Promocionar los
servicios y productos que brinda el
Hotel Wilmor para estimular los
procesos de venta y fidelizar
clientes.

S/. 1450.00

Estrategia  04:  Analizar el
comportamiento de nuestros
clientes en las redes sociales para
satisfacer la demanda turistica.

S/. 850.00

Community Manager
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3. Disefio de la Medicion y
evaluacion.

Anélisis de enlaces a la pégina

web.

Analisis de plataformas sociales.

Andlisis de contenidos

Kpis Y METAS

Analisis de criticas

S/. 1200.00

(monto general)

Community Manager

4. Definicién de tareas

especificas/ Rutina de trabajo.

Programa de Tareas

S/. 800.00

Community Manager

Fuente: Elaboracion propia
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se determind que los servicios del Hotel Wilmor de Monsefu se encuentran en perfectas
condiciones para la satisfaccion de su publico objetivo y soportar la demanda turistica en la

region.

Se identifico que las redes sociales mas importantes y méas usadas por los huéspedes del
Hotel son: Facebook, LinkedIn e Instagram, en los cuéles se estandariza la entrega de

informacion de los servicios y el seguimiento de la marca del Hotel Wilmor.

Se desarrollé un plan de medios sociales para analizar las interacciones, necesidades e
inquietudes de los clientes con la finalidad de incrementar la demanda turistica del Hotel

Wilmor de Monsefa.

4.2. Recomendaciones

Se debe mejorar continuamente, redisefiar, recrear y programar los contenidos y
mensajes claves que deben ser claros y precisos para difundir y promocionar los servicios, la

imagen y marca del Hotel Wilmor.

Monitorizar constantemente la actividad de las redes sociales: Facebook, LinkedIn e
Instagram, del Hotel Wilmor en aras de conocer las tendencias, expectativas y necesidades de

los usuarios y potenciales clientes.

Contar en forma paralela al Plan de Medios Sociales con un Plan de Crisis en Redes
sociales que sustente las bases para actuar ante una situacion de riesgo que sostenga la

reputacién online de la marca del Hotel Wilmor.
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ANEXO 1: Recepcion hotel Wilmor, Monsefa — Chiclayo

ANEXO 2: Vista panoramica de recepcion hotel Wilmor, Monsefa — Chiclayo
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ANEXO 3: Autoras de la presente investigacion

ANEXO 4: Autoras de la presente investigacion
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ANEXO 5: Aplicacion de instrumento de recoleccion de datos

ANEXO 6: Aplicacion de instrumento de recoleccion de datos a huésped
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ANEXO 7: REGISTRO APROXIMADO DE TURISTAS EN EL PERIODO DEL ANO
2017 EN LOS MESES DE ENERO - DICIEMBRE

MES INGRESO DE TURISTAS

ENERO 55 PERSONAS
FEBRERO 63 PERSONAS
MARZO 42 PERSONAS
ABRIL 48 PERSONAS
MAYO 52 PERSONAS
JUNIO 49 PERSONAS
JULIO 130 PERSONAS
AGOSTO 60 PERSONAS
SETIEMBRE 39 PERSONAS
OCTUBRE 73 PERSONAS
NOVIEMBRE 57 PERSONAS
DICIEMBRE 78 PERSONAS

Fuente: Elaboracidn propia en base del libro de registro de huéspedes.
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ANEXO 8: Validacién 01 de cuestionario de encuesta

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

8>

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA DE TURISMO Y NEGOCIOS
CARTILLA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

GUIA DE ENTREVISTA

1 |Nombre de Juez .
CQ‘S \05 Qm\qs Aﬂ' N—\&
e I

Profesion OL‘ L s
C. \,U\'iS\M“C:\I' I\\(lﬁ,&cg .

Mayor Grado Académico obtenido ! J
\[\C) Nuu‘u\s \eode do \\\cﬁoum

2 |Experiencia Profesional (en afios)

OS anes
Institucion donde labora _
Us
Cargo
"Bt
TESIS
TITULO:

Plan de medios sociales para incrementar la demanda turistica en el Hotel Wilmor de
Monsefu.

PROBLEMA:

¢,De qué manera un plan de medios sociales incrementara la demanda turistica en el
hotel Wilmor de Monsefu?

Autoras: Davila Rodriguez Maria José

Mufoz Salazar Luz Marina

Instrumento evaluado Cuestionario

Elaborar un Plan de Medios sociales para
Objetivo de la Investigacion incrementar la demanda Turistica en el
Hotel Wilmor de Monsefu.

Detalle del Instrumento

l. items
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1. Edad:
Lugar de origen:
Estancia promedio en dias:

A)

Sugerencias:

D(

2. ¢ Cree usted que los descuentos y
promociones a través de la web,
motivan su posible compra?

a) Si, motivan mucho.
b) Si, motivan algo.
c¢) Si, motivan poco.
d) No motivan.

e) Me es Indiferente.

AV)

D(

Sugerencias:

3. ¢Considera que la publicidad a
través de medios sociales influye en la
toma de decision de viaje?

a) Si, influyen mucho.
b) Si, influyen algo.
c) Si, influyen poco.
d) No influyen.

e) Me es Indiferente.

AL

D(

Sugerencias:

)

4. ;Usted considera que las
recomendaciones y/o comentarios
positivos interfieren en su decision de
adquirir un servicio?

a) Si, influyen mucho.
b) Si, influyen algo.
c) Si, influyen poco.
d) Noinfluyen.

e) Me es Indiferente

P
A()

Sugerencias:

)
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5. ¢Cuéando decide viajar usualmente
con quien lo realiza?

a) Solo.
b) En pareja.
c) Con familia.

d) Con amigos.
e) No viajo.

ALT D

Sugerencias:

)

6. ¢ Considera usted que los servicios
brindados por el hotel Wilmor han
cubierto  sus  expectativas y

necesidades?

a) Totalmente de acuerdo.

b) Acuerdo.

c) Desacuerdo.

d) Totalmente en desacuerdo.

e) Indiferente.

A'g/)/ D(

Sugerencias:

)

7. ¢Considera usted que el Hotel
Wilmor cuenta con un entorno socio-
econoémico-cultural  propicio  para
brindar sus servicios?

a) Totalmente de acuerdo.

b) Acuerdo.

c) Desacuerdo.

d) Totalmente en desacuerdo.
e) Indiferente.

AT D(

Sugerencias:

8. Cree usted que a través de medios
sociales es factible brindar
informacién del Hotel Wilmor.

a) Totalmente de acuerdo.
b) Acuerdo.
c) Desacuerdo.

ij D(

Sugerencias:

134



d) Totalmente en desacuerdo.
e) Indiferente.
s
9. Considera que Monsefu cuenta A }/5 D( )
con atractivos turisticos que .
Sugerencias:
determinan en la motivacién para ser
elegido como destino de viaje:
a) Si, cuenta con atractivos.
b) No cuenta con atractivos.
c) Si su respuesta es No,
¢ Porqué?
Pl
10. De las siguientes alternativas A /(/ ) D( )
marque los medios sociales que .
Sugerencias:
conoce:
a) Facebook ( )
b) LinkedIn ( )
c) Instagram  ( )
d) Foros ( )
e) Blogs ( )
s
11. De las siguientes altemativas A M D( )
marque los medios sociales en la o
Sugerencias:
que usted maneja una cuenta:
a) Facebook ( )
b) Linkedin  ( )
c) Instagram  ( )
d) Foros ( )
e) Blogs ( )
/
12. ¢(En qué casos utiliza los medios Ag/ﬁ D( )
sociales? .
Sugerencias:
a) Para ver lo que publican los
demas.
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b) Para realizar compras online.

c) Para conocer gente.

d) Para estar en contacto con mis
amigos.

e) Todas las Anteriores.

13. ¢Cuanto tiempo aproximadamente A ,§/ ) D( )
pasas al dia en medios sociales? Sugerencias:
a) De 0 a 30 minutos.
b) De 01 a 02 horas.
c) De 02 a 04 horas.
d) De 06 a 08 horas.
e) Mas de 10 horas.
14. 4Cdémo suele ser su A ,(/)/ D( )
comportamiento en medios sociales? Sugerencias:
a) Suelo publicar y comentar mas
que los demas.
b) Suelo ver més lo que publican los
otros y en ocasiones comento
algo.
c) Suelo sélo ver lo que los demas
publican.
d) No estoy en redes sociales.
e) Me es indiferente.
15. ¢Cual crees que sea la principal A (/)/ D( )

ventaja de utilizar medios sociales?

a)Te enteras lo que hacen tus
amigos y conocidos.

b)Te enteras mas facil y rapido de
las noticias en el mundo.

c)Te permiten comunicarte con la
gente que esta lejos.

d)Te brindan informacién en

Sugerencias:
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cuestiones de trabajo o negocio.
e)No tiene ninguna ventaja.

16. ¢Has comprado nuevos productos
0 servicios que antes no conocias
gracias a los medios sociales?

a) Si, muy seguido.

b) Si, una compra al mes.
c) Si, aunque rara vez.

d) No, nunca.

e) Me es Indiferente.

V%

Sugerencias:

Observacion:

Sugerencias Generales:
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ANEXO 9: Validacién 02 de cuestionario de encuesta

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA DE TURISMO Y NEGOCIOS

CARTILLA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

1 |Nombre de Juez ,
AiwDon UsL P MELiwDE?

Profesion
ECcovomisTA

Mayor Grado Académico obtenido )
HAES 7Trd =y CrEwCiAS

2 |Experiencia Profesional (en afios)

/10 Apos
Institucion donde labora '
UNPRG — (Araep »i Concrcio
Cargo UNPRE - PocemTE
CAMARA Di (opeaci> | PirécTen

TESIS
TITULO:

Plan de medios sociales para incrementar la demanda turistica en el Hotel Wilmor de
Monsefu.

PROBLEMA:

¢ De qué manera un plan de medios sociales incrementara la demanda turistica en el
hotel Wilmor de Monsef?

Autoras: Davila Rodriguez Maria José

Munoz Salazar Luz Marina

Instrumento evaluado Cuestionario

Elaborar un Plan de Medios sociales para
Objetivo de la Investigacién incrementar la demanda Turistica en el
Hotel Wilmor de Monsefu.

Detalle del Instrumento

In. items




1. Edad:
Lugar de origen:
Estancia promedio en dias:

i

Sugerencias:

)

2. ¢ Cree usted que los descuentos y
promociones a través de la web,
motivan su posible compra?

a) Si, motivan mucho.
b) Si, motivan algo.
c) Si, motivan poco.
d) No motivan.

e) Me es Indiferente.

A(/)

Sugerencias:

D(

3. ¢Considera que la publicidad a
través de medios sociales influye en la
toma de decisién de viaje?

a) Si, influyen mucho.
b) Si, influyen algo.
c) Si, influyen poco.
d) No influyen.

e) Me es Indiferente.

£
A(/)

Sugerencias:

D(

)

4. ;Usted considera que las
recomendaciones y/o comentarios
positivos interfieren en su decisiéon de
adquirir un servicio?

a) Si, influyen mucho.
b) Si, influyen algo.
c) Si, influyen poco.
d) No influyen.

e) Me es Indiferente

A()

Sugerencias:

D(
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5. ¢Cuéando decide viajar usualmente
con quien lo realiza?

a) Sdlo.
b) En pareja.
c) Con familia.

d) Con amigos.
e) No viajo.

A V)/ D(

Sugerencias:

)

6. ¢ Considera usted que los servicios
brindados por el hotel Wilmor han
cubierto  sus  expectativas vy

necesidades?

a) Totalmente de acuerdo.

b) Acuerdo.

c) Desacuerdo.

d) Totalmente en desacuerdo.

e) Indiferente.

A V)/ D(

Sugerencias:

7. ¢Considera usted que el Hotel
Wilmor cuenta con un entorno socio-
econémico-cultural  propicio  para
brindar sus servicios?

a) Totalmente de acuerdo.

b) Acuerdo.

c) Desacuerdo.

d) Totalmente en desacuerdo.
e) Indiferente.

Ay) D(

Sugerencias:

)

8. Cree usted que a través de medios
sociales es factible brindar

informacioén del Hotel Wilmor.

a) Totalmente de acuerdo.
b) Acuerdo.
c) Desacuerdo.

A(/5 D(

Sugerencias:
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d) Totalmente en desacuerdo.
e) Indiferente.

9. Considera que Monsefli cuenta A YS D( )
con atractivos turisticos que Sugerencias:
determinan en la motivacion para ser
elegido como destino de viaje:
a) Si, cuenta con atractivos.
b) No cuenta con atractivos.
c) Sisu respuesta es No,
¢ Porqué?
10. De las siguientes alternativas A }/) D( )
marque los medios sociales que Sugerencias:
conoce:
a) Facebook (____ )
b) LinkedIn (____ )
c) Instagram ()
d) Foros (___ )
e)Blogs (__)
11. De las siguientes alternativas A (/5 D( )
marque los medios sociales en la Sugersicing:
que usted maneja una cuenta:
a) Facebook (____ )
b) Linkedin  (__ )
c) Instagram ()
d) Foros (___ )
e)Blogs ()
12. ¢(En qué casos utiliza los medios D( )

sociales?
a) Para ver lo que publican los
demas.

A

Sugerencias:
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b) Para realizar compras online.

c) Para conocer gente.

d) Para estar en contacto con mis
amigos.

e) Todas las Anteriores.

13. ¢Cuanto tiempo aproximadamente
pasas al dia en medios sociales?
a) De 0 a 30 minutos.
b) De 01 a 02 horas.
c) De 02 a 04 horas.
d) De 06 a 08 horas.
e) Mas de 10 horas.

%

Sugerencias:

)

14. ;,Cémo suele ser su
comportamiento en medios sociales?
a) Suelo publicar y comentar mas

que los demas.

b) Suelo ver mas lo que publican los
otros y en ocasiones comento
algo.

c) Suelo s6lo ver lo que los demas
publican.

d) No estoy en redes sociales.

e) Me es indiferente.

=l

Sugerencias:

D(

)

15. ¢Cual crees que sea la principal
ventaja de utilizar medios sociales?
a)Te enteras lo que hacen tus
amigos y conocidos.
b)Te enteras mas facil y rapido de
las noticias en el mundo.
c)Te permiten comunicarte con la
gente que esta lejos.
d)Te brindan informacion en

e

Sugerencias:

D(
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cuestiones de trabajo o negocio.

e)No tiene ninguna ventaja.

16. ¢Has comprado nuevos productos A y{

0 servicios que antes no conocias

D( )

gracias a los medios sociales? Sugerencias:

a) Si, muy seguido.

b) Si, una compra al mes.

c) Si, aunque rara vez.

d) No, nunca.

e) Me es Indiferente.

Observacion:

Sugerencias Generales:

O\

\ Fecha: 01 de Septiembre de 2017.

FIRMA DLL JUEZ EXPERTO

DNI: 33812802
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ANEXO 10: Validacion 03 de cuestionario de encuesta
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CARTILLA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS
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2 |Experiencia Profesional (en afios)

Institucion donde labora

Cargo

TESIS
TITULO:

Plan de medios sociales para incrementar la demanda turistica en el Hotel Wilmor de
Monsefu.

PROBLEMA:

¢ De qué manera un plan de medios sociales incrementara la demanda turistica en el
hotel Wilmor de Monsefu?

Autoras: Davila Rodriguez Maria José

Murioz Salazar Luz Marina

Instrumento evaluado Cuestionario

Elaborar un Plan de Medios sociales para
Objetivo de la Investigacion incrementar la demanda Turistica en el
Hotel Wilmor de Monsefu.

Detalle del Instrumento

Il. items

A/
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1. Edad:
Lugar de origen:
Estancia promedio en dias:

A7)

Sugerencias:

D(

2. ¢ Cree usted que los descuentos y
promociones a través de la web,
motivan su posible compra?

a) Si, motivan mucho.
b) Si, motivan algo.
c) Si, motivan poco.
d) No motivan.

e) Me es Indiferente.

AY)

Sugerencias:

D(

3. ¢Considera que la publicidad a
través de medios sociales influye en la
toma de decision de viaje?

a) Si, influyen mucho.
b) Si, influyen algo.
c) Si, influyen poco.
d) No influyen.

e) Me es Indiferente.

AG)

Sugerencias:

)

4. sUsted considera que las
recomendaciones y/o comentarios
positivos interfieren en su decisién de
adquirir un servicio?

a) Si, influyen mucho.
b) Si, influyen algo.
c) Si, influyen poco.
d) No influyen.

e) Me es Indiferente

AL

Sugerencias:

D(
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5s

¢,Cuando decide viajar usualmente
con quien lo realiza?

a) Sodlo.
b) En pareja.
c) Con familia.

d) Con amigos.
e) No viajo.

INVZ) D(

Sugerencias:

. ¢,Considera usted que los servicios
brindados por el hotel Wilmor han
cubierto sus  expectativas y
necesidades?

a) Totalmente de acuerdo.

b) Acuerdo.

c) Desacuerdo.

d) Totalmente en desacuerdo.

e) Indiferente.

A D(

Sugerencias:

7. ¢Considera usted que el Hotel A y/) D( )
Wilmor cuenta con un entorno socio- Sugerencias:
econémico-cultural  propicio  para
brindar sus servicios?

a) Totalmente de acuerdo.
b) Acuerdo.
c) Desacuerdo.
d) Totalmente en desacuerdo.
e) Indiferente.
V.

8. Cree usted que a través de medios A (A D( )

sociales es  factible  brindar Sugerencias:

informacién del Hotel Wilmor.

a) Totalmente de acuerdo.
b) Acuerdo.
c) Desacuerdo.
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d) Totalmente en desacuerdo.
e) Indiferente.
9. Considera que Monsefu cuenta A({/ )I D( )
con atractivos turisticos que Sugerencias:
determinan en la motivacién para ser
elegido como destino de viaje:
a) Si, cuenta con atractivos.
b) No cuenta con atractivos.
c) Si su respuesta es No,
¢ Porqué?
10. De las siguientes alternativas AY ’) D( )
marque los medios sociales que Sugerencias:
conoce:
a) Facebook (____ )
b) Linkedin (____ )
c) Instagram (___ )
d)Foros (____ )
e)Blogs ()
11. De las siguientes altemativas ApA D( )
marque los medios sociales en la Sugerencias:
que usted maneja una cuenta:
a) Facebook (____ )
b) Linkedin  (__)
c) Instagram (____ )
d)Foros (___ )
e)Blogs (___ )
12. 4En qué casos utiliza los medios AMA D( )
SacKuER ¢ Sugerencias:
a) Para ver lo que publican los
demas.
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b) Para realizar compras online.

c) Para conocer gente.

d) Para estar en contacto con mis
amigos.

e) Todas las Anteriores.

v 2

13. ¢Cuanto tiempo aproximadamente
pasas al dia en medios sociales?
a) De 0 a 30 minutos.
b) De 01 a 02 horas.
c) De 02 a 04 horas.
d) De 06 a 08 horas.
e) Mas de 10 horas.

A/

Sugerencias:

D( )

14. ;Como suele ser su
comportamiento en medios sociales?
a) Suelo publicar y comentar mas

que los demas.

b) Suelo ver mas lo que publican los
otros y en ocasiones comento
algo.

c) Suelo sélo ver lo que los demas
publican.

d) No estoy en redes sociales.

e) Me es indiferente.

/.
AV)

Sugerencias:

15. ¢Cual crees que sea la principal
ventaja de utilizar medios sociales?
a)Te enteras lo que hacen tus
amigos y conocidos.
b)Te enteras mas facil y rapido de
las noticias en el mundo.
c)Te permiten comunicarte con la
gente que esta lejos.
d)Te brindan informacion en

Z
A)

Sugerencias:

D( )
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cuestiones de trabajo o negocio.

e)No tiene ninguna ventaja.

16. ¢Has comprado nuevos productos A M

0 servicios que antes no conocias

gracias a los medios sociales? Sugerencias:

a) Si, muy seguido.

b) Si, una compra al mes.

c) Si, aunque rara vez.

d) No, nunca.

e) Me es Indiferente.

Observacion:

Sugerencias Generales:

e 1072 637




ANEXO 11: Validacién 01 de guia de entrevista
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CAmprs DE (omires - PiRécTor

TESIS
TITULO:

Plan de medios sociales para incrementar la demanda turistica en el Hotel Wilmor de
Monsefu.

PROBLEMA:

¢ De qué manera un plan de medios sociales incrementara la demanda turistica en el
hotel Wilmor de Monsef(?

Autoras: Davila Rodriguez Maria José

Munoz Salazar Luz Marina

Instrumento evaluado Cuestionario

Elaborar un Plan de Medios sociales para
Objetivo de la Investigacién incrementar la demanda Turistica en el
Hotel Wilmor de Monsefu.

Detalle del Instrumento

l. items




1. ¢(Usted cree que los medios sociales son
un medio importante para la publicidad
hotelera?

A}/)

Sugerencias:

D(

2. i Esta de acuerdo que la publicidad a
través de los medios sociales capta la
atencion de clientes y potenciales
consumidores para el hotel Wilmor?

%

Sugerencias:

)

3. ¢Cree usted que los medios sociales son
un medio relevante para el incremento de la
imagen del Hotel Wilmor?

0%

Sugerencias:

D(

Z

4. ;Conoce Ud. los clientes que cuenta el
Hotel Wilmor?;Conoce a los clientes a
quienes quieren dirigirse?

5%

Sugerencias:

D(

5. ¢Considera usted que sus politicas de
promociones y descuentos se ajustan a las
necesidades de sus consumidores?

5%

Sugerencias:

D(

6. (Cree usted que las condiciones socio-
politicas-econémicas y culturales en las que
se desarrolla el Hotel Wilmor en Monsefl son

3%

Sugerencias:

D(
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una ventaja competitiva en la regién
Lambayeque?

. A V) D(
7. ¢Cudles considera usted que son los
principales motivos para la eleccién del hotel Sugerencias:
Wilmor en Monsefu?
A }/) D(
8. ¢ Considera usted que la oferta que ofrece ;
Monsefu es suficiente para que el visitante Sugerencias:
pernocte?
L
9. ¢Conoce usted los niveles de percepcion A% D(
sobre el posicionamiento de su representada, .
Sugerencias:
asi como la reputaciéon e imagen del Hotel
Wilmor?
10. ¢Existe algin medio que le permita al AS/) D(

hotel Wilmor conocer las percepciones de
sus clientes en cuanto a los complementarios
que ofrece?

Sugerencias:

o [

Fecha: 01 de Septiembre de 2017.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

DNI: 33812802
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ANEXO 12: Validacién 02 de guia de entrevista
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Cargo
O\C
TESIS
TITULO:

Plan de medios sociales para incrementar la demanda turistica en el Hotel Wilmor de
Monsefu.

PROBLEMA:

¢ De qué manera un plan de medios sociales incrementara la demanda turistica en el
hotel Wilmor de Monsefu?

Autoras: Davila Rodriguez Maria José

Mufioz Salazar Luz Marina

Instrumento evaluado Cuestionario

Elaborar un Plan de Medios sociales para
Objetivo de la Investigacién incrementar la demanda Turistica en el
Hotel Wilmor de Monsefu.
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1. ¢Usted cree que los medios sociales son
un medio importante para la publicidad
hotelera?

A5/)

Sugerencias:

D(

2. (Esta de acuerdo que la publicidad a
través de los medios sociales capta la
atencion de clientes y potenciales
consumidores para el hotel Wilmor?

A()

Sugerencias:

)

3. (Cree usted que las medios sociales son
un medio relevante para el incremento de la
imagen del Hotel Wilmor?

Sugerencias:

D(

4. ;Conoce Ud. los clientes que cuenta el
Hotel Wilmor?;Conoce a los clientes a
quienes quieren dirigirse?

V4
A(/)

Sugerencias:

D(

5. ¢(Considera usted que sus politicas de
promociones y descuentos se ajustan a las
necesidades de sus consumidores?

/
A(/)

Sugerencias:

D(

6. ¢(Cree usted que las condiciones socio-
politicas-econémicas y culturales en las que
se desarrolla el Hotel Wilmor en Monsefti son

A(/)

Sugerencias:

D(
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una ventaja competitva en la region
Lambayeque?

. A (/ ) D(
7. ¢(Cudles considera usted que son los
principales motivos para la eleccién del hotel Sugerencias:
Wilmor en Monsefu?
vl
) A y ) D(
8. ¢(Considera usted que la oferta que ofrece
Monsefu es suficiente para que el visitante Sugerencias:
pernocte?
Vi
9. ¢Conoce usted los niveles de percepcion A() D(
sobre el posicionamiento de su representada, i
Sugerencias:
asi como la reputacién e imagen del Hotel
Wilmor?
/
10. ¢Existe algin medio que le permita al A(/ ) D(
hotel Wilmor conocer las percepciones de ]
Sugerencias:

sus clientes en cuanto a los complementarios
que ofrece?
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ANEXO 13: Validacién 03 de guia de entrevista
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TESIS d

TITULO:

Plan de medios sociales para incrementar la demanda turistica en el Hotel Wilmor de
Monsef.

PROBLEMA:

¢, De qué manera un plan de medios sociales incrementara la demanda turistica en el
hotel Wilmor de Monsefu?

Autoras: Davila Rodriguez Maria José

Mufoz Salazar Luz Marina

Instrumento evaluado Cuestionario

Elaborar un Plan de Medios sociales para
Objetivo de la Investigacion incrementar la demanda Turistica en el
Hotel Wilmor de Monsefu.

Detalle del Instrumento

l. items




7z
A(/)

D(
1. ¢Usted cree que los medios sociales son
un medio importante para la publicidad Sugerencias:
hotelera?
pd
A D(

2.  Estd de acuerdo que la publicidad a
través de los medios sociales capta la
de
consumidores para el hotel Wilmor?

atencién clientes y potenciales

Sugerencias:

V4

3. ¢Cree usted que las medios sociales son
un medio relevante para el incremento de la
imagen del Hotel Wilmor?

AW

D(

Sugerencias:

4. ¢Conoce Ud. los clientes que cuenta el |

Hotel Wilmor?;Conoce a los clientes a
quienes quieren dirigirse?

ra
A()

D(

Sugerencias:

7/

5. ¢Considera usted que sus politicas de
promociones y descuentos se ajustan a las
necesidades de sus consumidores?

A7)

D(

Sugerencias:

v

6. (Cree usted que las condiciones socio-
politicas-econémicas y culturales en las que
se desarrolla el Hotel Wilmor en Monseft son

A

D(

Sugerencias:




una ventaja competitiva en la regién
Lambayeque?

7. ¢Cudles considera usted que son los
principales motivos para la eleccion del hotel
Wilmor en Monsefu?

o
AY)

Sugerencias:

8. ¢ Considera usted que la oferta que ofrece
Monsefu es suficiente para que el visitante
pernocte?

AW

Sugerencias:

D(

v 1

9. ¢Conoce usted los niveles de percepcién
sobre el posicionamiento de su representada,
asi como la reputacién e imagen del Hotel
Wilmor?

A(Y)

Sugerencias:

D(

10. ¢Existe algun medio que le permita al
hotel Wilmor conocer las percepciones de
sus clientes en cuanto a los complementarios
que ofrece?

/
A/

Sugerencias:

D(
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